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Liebe Leserinnen und Leser,

Wissenschaft lebt von Neugier, Innovationsbereitschaft sowie dem Mut, nicht
nur neue Wege zu gehen, sondern auch die eigene Komfortzone zu verlassen.
Wer an der Ostfalia studiert, der weil3: Veranderung ist immer auch schmerzhaft.
Doch wer sich traut, das manchmal verzweifelte Ringen um das richtige Argu-
ment anzunehmen, die oft unertragliche Komplexitat des wissenschaftlichen

Diskurses auszuhalten und immer wieder die Struktur der eigenen Gedanken in
Frage zu stellen, wird am Ende belohnt. Denn nur auf diese Weise kann man sict
neue Horizonte erschlielen, Neues ermdglichen, bislang nicht zu Ende gefuhr—

tes durchdenken.

Die auf den folgenden Seiten versammelten Forschungsarbeiten unserer Studierenden belegen genau dieses eindrucksvoll:
Ob praxisnahe Projekte, empirische Forschungsarbeiten oder pramierte Abschlussarbeiten — sie alle spiegeln das hohe wis-

senschaftliche Niveau und die interdisziplinare Vielfalt unserer Fakultét wider.

In der Broschiire nden Sie Poster, die im Rahmen des 14. Medienforums unter dem Motto ,Im Spotlight der Forschung*
ausgestellt wurden. Besonders stolz sind wir auf jene exzellenten Leistungen, die von einer interne wie externe Expertise ver-
einigenden Jury ausgezeichnet wurden. Sie belegen das Talent fur die konsequent wissenschaftliche Auseinandersetzung
und ein auBergewdhnliches Engagement unserer Studierenden. Am Ende unterstreicht dies die Bedeutung der wissen-

schaftlichen Gute an unserer Fakultét.

Als Fakultat wollen wir die Arbeit der Studierenden hier noch einmal wiirdigen, zudem spannende Einblicke in aktuelle For-
schungsfragen bieten und zum Weiterdenken inspirieren. Mein personlicher Dank gilt allen Beteiligten — den Studierenden,
ihren Betreuenden sowie allen, die maf3geblich zu dieser Qualitat von Forschung und Lehre an unserer Fakultat beitragen.
Ich wiinsche Ihnen eine anregende Lekture!

Gload A Sl

lhr Harald Rau

Dekan der Fakultat Verkehr-Sport-Tourismus-Medien
Ostfalia Hochschule fir angewandte Wissenschaften




Kommunikationswissenschaftliche Forschung von Studierenden an der Ostfalia Hochschule in Salzgitter
im Jahr 2024

Von Jorg Hagenah, Anna Brucks und Denise Sommer

Die Posterbroschiire gibt einen Uberblick tiber die studentische Forschung in den Bachelorstudiengangen ,Medienmanage-
ment* und ,Medienkommunikation“ sowie dem Masterstudiengang ,Kommunikationsmanagement® in Salzgitter, die im
Rahmen von Lehrveranstaltungen (LV) oder im Nachgang zu Abschlussarbeiten entstanden sind. Die Poster zeigen dabei
keinen reprasentativen Querschnitt der kompletten Forschungsbreite, weil zwei Auswahlstufen eingebaut wurden. Enthal-
ten sind nur diejenigen Poster, die von Prifenden in den genannten Studiengéngen als repréasentabel fur die Posterausstel-
lung im Rahmen des Medienforums 2024 eingeordnet wurden. Aufl3erdem gab es firr die LV-Poster einen Posterwettbewerb,
bei dem eine externe Jury die herausragenden Arbeiten ermittelt hat. Bei den Abschlussarbeiten wurden alle eingereichten
Bachelor- und Masterarbeiten von zwei Prifenden begutachtet, um die besten medien- und kommunikationswissenschaft-
lichen Abschlussarbeiten an der Ostfalia Hochschule zu ermitteln.

Im Folgenden werden erstens die Entstehungs- und Auswahlprozesse im Detail beschrieben. Zweitens werden Posteraus-
stellung und Preisverleihung beim Medienforum 2024 erklart. Drittens wurde in einem kleinen Forschungsprojekt inhalts-
analytisch die Breite der medien- und kommunikationswissenschaftlichen Forschung von Studierenden in Salzgitter ermit-

telt.

Entstehungs- und Auswahlprozesse: Lehrforschungsprojekte, Vertiefungen und Abschlussarbeiten

Im Rahmen der kommunikationswissenschaftlichen Studiengange sind insgesamt 26 studentische Poster semesterbeglei-
tend entstanden. Aus dem Masterstudiengang ,Kommunikationsmanagement" stammen 18 Poster (S. 11 — 28), die in an-
gewandten Forschungsprojekten oder in sog. Vertiefungsangeboten zur Kommunikationstheorie oder zum Mediensystem
von Kkleineren Studierendengruppen oder von einzelnen Studierenden produziert wurden. Aus dem Bachelorstudiengang
.Medienmanagement“ stammen acht Poster (S. 29 — 36), die alle in dem Lehrforschungsprojekt,Marktforschung“ unter der
Uberschrift ,Durchfiihrung einer theoretisch abgeleiteten Sekundaranalyse mit vorliegenden Daten® produziert wurden.

Zu sehen sind nicht alle durchgefuihrten Einzelprojekte, sondern nur diejenigen, die von den betreuenden Dozierenden als
»=ausstellungwirdig” eingestuft wurden.

Ein etwas anderer Entstehungsprozess lasst sich bei den insgesamt zwdlf BA- und MA-Abschlussarbeiten beschreiben, aus
denen im Nachgang Poster hervorgegangen sind. Von den ca. 110 Bachelorarbeiten in den Studiengangen ,Medienmanage-
ment“ und ,Medienkommunikation* im Jahr 2024 (genauer: 01.10.2023 — 30.09.2024) wurden acht Arbeiten (S. 37 — 44) von
den jeweiligen Prifenden fur den wissenschaftlichen Nachwuchspreis fir die besten medien- und kommunikationswissen-
schaftlichen Forschungsarbeiten an der Ostfalia vorgeschlagen. Diese Arbeiten wurden als herausragend eingestuft und auf
die Short-List fur den Nachwuchspreis 2024 gesetzt. Nach einem identischen Verfahren wurden vier Masterarbeiten aus dem

Studiengang ,Kommunikationsmanagement” (S. 45 — 48) nominiert, als herausragend eingestuft und auf die Short-List fir

den Nachwuchspreis gesetzt.




Posterausstellung und Preisverleihung beim Medienforum 2024

Verliehen wurde der Wissenschaftliche Nachwuchspreis beim 14. Medienforum der Ostfalia Hochschule am 06.12.24. Das
Medienforum ist die jahrliche Medienfachtagung der Ostfalia Hochschule. Im letzten Jahr standen die praxisorientierten
und -relevanten Arbeiten der Studierenden im Zentrum des Geschehens und zeigten, welche Kompetenzen in den Medien-
studiengangen erlernt und umgesetzt werden. Auf Basis der Short-List wurde jede Arbeit von zwei Personen begutachtet.
Zu den Gutachter:innen gehdéren alle Professor:innen der beiden Institute an der Fakultat — dem Institut fir O entliche Kom-
munikation und dem Institut fir Medienmanagement. Zusatzlich waren im Jahr 2024 auch die beiden wissenschaftlichen
Mitarbeiter:innen Anna Brucks und Per Ole Uphaus Teil der Jury. Bei der Bewertung spielen verschiedene Kriterien eine Rolle.
Unter anderem die Relevanz der Fragestellung, die Theoriearbeit und die gewahlt(n) Methode(n) sowie der Innovationsge-
halt und Anwendungsbezug. Im Bereich der Bachelorarbeiten konnten vier Arbeiten die Jury in allen Aspekten tiberzeugen

— von wissenschaftlicher Fundierung tber Originalitéat bis hin zur exzellenten Theoriearbeit:

« Charlotte Krebs mit,Die Darstellung geschlechtsspezi scher Machtverhaltnisse in der Werbung. Eine quantitative
Analyse von Frau-Mann-Interaktionen“ (S. 42),

*Maren Schartner mit,,Home-Schooling und seine De zite - Empirische Untersuchung zur Auswirkung von Hass im
Netz durch Kontaktbeschrankung und SchulschlieBung” (S. 40),

*Max Folchmann mit,,Der Ein uss der Intensivhutzung sozialer Medien auf die Einstellung zu geschlechtergerechter
Sprache” (S. 39) und

* Simon Krohn mit,,Der Ein uss unkonventioneller Marketing-MafRnahmen auf die Kaufabsicht: Eine quantitative

Erhebung zur Analyse der Wirkung von Guerilla-Stores auf die Kaufabsicht am Beispiel von Adidas” (S. 37).

Von den vier auf der Short-List stehenden Masterarbeiten wurde am Ende die Arbeit ,EU-Taxonomie, CSRD und ihre Auswir-

kungen fiir deutsche Unternehmen* (S. 48) vbliko Giille und Adina Eggert ausgezeichnet.

Erstmals wurden beim Medienforum 2024 nicht nur Abschlussarbeiten, sondern auch studentische Forschungsprojekte im
Rahmen einer Posterausstellung mit einem Posterpreis gewdrdigt. Hierbei konnte eine externe Jury bestehend aus Dipl.-
Soz. Dieter Storll (Griinder der mindline media GmbH), Dipl.-Betriebswirt André Béttcher (Bereichsleiter Medienforschung
bei forsa) und Lea P ug B.A. (Master ,Fuhrung in Dienstleistungsunternehmen®) fir den Posterpreis gewonnen werden. Auf
Basis des Bewertungsrasters, das auch fur den Wissenschaftlichen Nachwuchspreis herangezogen wurde, wurden von den

26 Postern am Ende sechs Poster pramiert.

e Svenja Marquardt mit,Das Frauenbild in Publikumsmedien — eine Titelbildanalyse von Frauenzeitschriften am
Beispiel der BILD der FRAU, tina und BRIGITTE im Vergleich zum Missy Magazine, An.schlage und der EMMA" (S. 13)

*Roni Guines, Noah Mollerund Séren Speermit,,Zum Wabhlverhalten von Jungwéhlenden mit und ohne

Migrationshintergrund” (S. 18),




e Lukas Hampel, Soonja C. Schmidund Samira Wiggert mit,Jungwahler:innen und ihre Triggerpunkte’. Eine
qualitative Interviewstudie zum gesellschaftspolitischen Polarisierungspotenzial unter jungen Menschen zwischen 16
und 28 Jahren“ (S. 19),

*Noah Mdller mit,,Demokratievertrauen im Wandel. Eine Sekundaranalyse der Ein ussfaktoren auf das
Demokratievertrauen in Deutschland” (S. 25),

¢ Celina Martin, Anna Hecht, Nicole Schmidtund Mika Maria Eckelmit,Ein ussfaktoren auf die Konsumhé&u gkeit
von Nachrichten im 6 entlich-rechtlichen TV. Analyse auf Basis des Datensatzes ,Allgemeine Bevolkerungsumfrage der
Sozialwissenschaften 2018 (ALLBUS)* (S. 31),

eLaura Enge, Natalie Nolte, Philipp Winter und Celine Lehmann mit ,Demokratiezufriedenheit in einer

medialisierten Gesellschaft. Reprasentative Analysen von ,Intensivnutzern sozialer Medien“ (S. 32)

Kommunikationswissenschaftliche Forschung an der Ostfalia Hochschule

Aufbauend auf dem Kategoriensystem von Brosius und Haas (2009; Sommer, Hagenah & Brucks 2024) wurden (anhand we-
niger ausgewahlter Kategorien) alle 38 Poster inhaltsanalytisch untersucht, um die Breite der kommunikationswissenschaft-

lichen Forschung der Studierenden im Medienbereich zu ermitteln.

Abbildung 1: Anzahl der Forschungsprojekte nach Themengebiet (Mehrfacheinordnungen maglich)
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Abbildung 1 zeigt, dass die Kommunikationsforschung an der Ostfalia Hochschule thematisch vor allem in drei Bereichen
zu verorten ist: ,Journalismus und Kommunikatorforschung“ mit 37 % vor ,Mediennutzung® mit 34 % und ,Medienwirkung*

mit 26 %, 8 % lassen sich in der Genderforschung verorten. 36 (95 %) der 38 Projekte testeten theoretisch abgeleitete Hy-

pothesen in empirischen Untersuchungen, hauptsachlich mit Befragungen (64 %; siehe Abbildung 2) und Inhaltsanalysen




(36 %). Au allend ist zudem der mit 47 % besonders hohe Anteil an Sekundaranalysen im Vergleich zum Fach insgesamt in
Deutschland, gemessen am Anteil an Artikeln in den wichtigsten deutschsprachigen Fachzeitschriften ,Publizistik®, ,Medien

& Kommunikationswissenschaft* und ,SCM — Studies in Communication and Media“ mit nur ca. 13 % im Zeitraum 2003 —
2023 (Sommer, Hagenah & Brucks 2024). Das liegt daran, dass in zwei Lehrforschungsprojekten die Aufgabe gestellt wurde,
ausschlief3lich mit theoretisch einzuordnenden Sekundaranalysen zu arbeiten. Dies folgt der Intention von Hagenah, Nie-
metz und Sommer (2023), sich fir die Forschungsdateninfrastruktur und die nachhaltigere Nutzung von Forschungsdaten
einzusetzen (Sommer, Hagenah & Strippel, 2024; Sommer, Hagenah, Strippel & Brucks, 2025; Sommer, Hagenah, Bruck

2024; Hagenah, Sommer, Brucks & Marquardt, 2025).

Abbildung 2: Anzahl verwendeter empirischer Methoden
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Insgesamt zeigen die 38 Poster von interner Kommunikation bis Demokratiezufriedenheit eindrucksvoll die fachliche Viel-

falt und thematische Bandbreite, die das aktuelle Feld der Kommunikationswissenschaft mit all ihren Facetten reprasentiert.

Literatur

Brosius, H.-B., & Haas, A. (2009). Auf dem Weg zur Normalwissenschaft. Publizistik, 54, 168-190.

Hagenah, J. Niemetz, S. & Sommer, D. (2023). Initiative zur Grindung eines Forschungsdatenzentrums (FDZ)
Medien. Poster prasentiert am 06.05.2023 in der Postersession ,Stunde der Forschung® anlasslich des 30jahrigen
Jubilaums der Fakultat Verkehr-Sport-Tourismus-Medien in Salzgitter.
https://www.researchgate.net/publication/373976121 FDZ_ Medien_Poster_30_04 2023
DOI:10.13140/RG.2.2.26057.72809

Hagenah, J., Sommer, D., Brucks, A.-S., Marquardt, S. (2025). Wie und warum Daten der angewandten Medienforschung fur
die Untersuchung des sozialen und medialen Wandels benétigt werden. Vortrag gehalten am 10.04.2025 bei der
Jahresgung der Fachgruppe ,Kommunikationsgeschichte* der DGPuK in Bamberg.

Sommer, D., Hagenah, J. & Brucks, A.-S. (2024). Empirische Aufbruchsstimmung? Verdatung und Data zierung als
Impulsgeber kommunikationswissenschaftlicher Forschung. Vortrag gehalten am 18.09.2024 bei der Jahrestagung
der Fachgruppen ,Methoden der Publizistik- und Kommunikationswissenschaft“ und,Digitale Kommunikation®
der DGPuK in Hamburg.

Sommer, D., Hagenah, J. & Strippel, C. (2024). Sekundaranalysen & Data Sharing in der Kommunikationsforschung: ,Seconc
best" oder Zukunftsmodell? Workshop, ausgerichtet am 15.03.2024 bei der DGPuK-Jahrestagung 2024 in Erfurt.

Sommer, D., Hagenah, J., Strippel, C., Brucks, A.-S. (2025). Frei und FAIR? Der Umgang mit Forschungsdaten in c
deutschsprachigen Kommunikations- und Medienwissataft. Posterprasentation am 20.03.2025 im Rahrden
DGPuK-Jahrestagung 2025 in Berlin.




Inhaltsverzeichnis

Berichterstattung iN ZeIEN AES KIEGES ... ...t ittt ettt e e e e e e e e o b e b bttt ettt e eaeeeae s s abb bbb bbeeeeaaeeeesasannbabbsaeeeas)
Carolin Gaus

CampusmMedien IN DEULSCRIANG. ....... ..ottt ettt e e ottt e e s a bttt e e sk bt e e e an bbbt e e e e nbbe e e e e annbbeeeesannnees
Johanna Heller

Das Frauenbild in Publikumsmedien - eine Titelbildanalyse von FrauenzeitSChriften.............ooooiiiiiii e 13
Svenja Marquardt

Clusteranalyse der Migrationseinstellungen in DEULSCHIAN............cciiiiiiiiiie e e e e e e e s e
Nurhak Beyik

Imagesteigerung durch SOCIAI-MEIB-AUTLIILL........ooiiii et e e e et et e e e et b e e e e abbe e e e e e annaeeeas,
Anna Milena Flender & Thore Mett

Frames und Frame-Elemente zur Schuldenbrem$e Kommentaren ausgewahlter Leitmedien.........cccccceeeeeeiiiiinnnneen. 16
Lukas Hampel

Ein uss der Mediennutzungsintensitat auf DemokratiezufriedenEIL. ... .......coooiiiiiiiiiii e :
Lukas Hampel

Zum Wahlverhalten von Jungwéhlenden mit und ohne MigrationsShintergrund.............cooooiiiiiiiiiiii e 18
Roni Giunes, Noah Méller & Soren Speer

Jungwahler:iinNen UN INre » TGN PUNKEE ... it ittt e e e e e e e s s et r e e ee e e e e e s s st eeeeeaeeesssaansestaeaeeeeeeeeeessasnsnsssnnnnreeaaeaesesanann
Lukas Hampel, Soonja C. Schmidt & Samira Wiggert

Wie beein ussen verschiedene Faktoren die Wahrnehmung von Hasskommentaren von Intensivnutzern

Soren Speer

Narrative in der Berichterstattung zur Verlangerung des DeutsChlandtiCKetS...........veeeiiiiiciiiiiieiiccc e 21
Soéren Speer

(SRR (SY LY (ST 11T o TP
Roni Glines

Wissen als SChlUssel ZUr MedIENKOMPETEIZ. ...........uuuiiieiiicie e ee e et e e e e e e e e et ettt e ettt eeae e e e e e e eaaeaaeaeeeeeeeeeeesssesessnrnnannnnnns,
Roni Gunes

Determinanten der BeziehUngSZUTTEAENNEIL. ...t e et e e e e
Jacqueline Dorstewitz

DemMOKratieVErtraUEN IM WANGEL...... ...t e ettt e e e e et e e s et e e s et e e e et e e s e b ee s et esseba e s eaaseseaesseansesenneestnnns,
Noah Moéller

Der Ein uss der Europameisterschaft 2024 auf die Social-Media-Popularitat und den Marktwert von Ful3ballern
verschiedener Nationen — €iNe EMPINISCNE ANAIYSE .......ccciii it e e e e e e s e e s reeeeeeeaesas st tatrnereeaeeeeeesannnnnnns.

Samira Wiggert

Medienkompetenz im Wandel von Social Media und Kunstlicher INtelligenz.............ooovviiiiiie e 27
Soonja C. Schmidt

»EMils Reise durch den digitalen Dschungel“ — Ein Kinderbuch zur Vermittlung von Medienkompetenz................... 28
Antonia Schwaiger

Ein ussfaktoren der wahrgenommenen STOMNIENSITAL..........ouueiii it e s e et e e e aaneees
Anna Bente, Mareike Bose, Lara Jager, Jette Jung & Justine Meyer



H&au gkeit des Video-Content-Konsums auf dem Smartphone im medialen Wandel...........ccoooiiieee 30
Lena Luer, Julia Szabo & Melissa Probst

Ein ussfaktoren auf die Konsumhau gkeit von Nachrichten im 6 entlich-rechtlichen TM.......ccccccoeeiiiiiiiiiieee e, 31
Celina Martin, Anna Hecht, Nicole Schmidt & Mika Maria Eckel

Demokratiezufriedenheit in einer medialisierten GESEIISCRATL...........ooieue i e et e e e e aaa s
Laura Enge, Natalie Nolte, Philipp Winter & Celine Lehmann

Social Media Popularitat VON NBA-SPIEIEIN. ... it e e e e e e e e et e e e e e e aassa s ae b e aeeeteeaeaesasannssstenrneeeaaeeaeaanan
Muhammet Omer Giimiis

Ein Usse von Faktoren auf den Marktwert im MannerfulBhall..............oooo o
Constantinos Andronis, Polina Ginzburg, Daniel Graf, Gerd Maul & Daniel Schell

Marktwert von FulZballspielern der BUNUESIGA. .....cccciei i st e e e e e e e e e e e e et e et a e e e e e e e e aaeaaaaeeeeeees
Sefkan Baran, Jil Petersen, Alessandro Porco & Louisa Rohrmann

Jannis Merkel, Tim Reinecke, Kiljan Schulz, Marcel Janne Gruner & Jan Peter Klaassen

Der Ein uss unkonventioneller Marketing-MafRnahmen auf die KaufabsSiCht ... 37
Simon Krohn

Zwischen Unterhaltung Und WiSSENSVEIMILIUNG. ... ...uviiieeeeeeiis ittt e e e e e e e e s s s s e e e e e e e e e e s s s aae e e e eeaeaeessssnntanannereeeeaeeeesnnannnnnn
Lilli Bottcher

Der Ein uss der Intensivnutzung sozialer Medien auf die Einstellung zu geschlechtergerechter Sprache................. 39
Max Folchmann

HOME-SChOOING UNG SEINE D& ZILE.....uuutieiiiiie e e e e e ittt e e e e e et et e e e e e e e s e s e et e e eeeeeeeaeeeeseaassestaaseeeeaeeeeeesesassstssananeeeaeeeseeanns
Maren Schartner

Der Ein uss von interner Kommunikation auf die UnternenmMeENSKUIUL.............ooiiveiiiiii et e e e e e e e 4
Leona-Sophie Zahn

Die Darstellung geschlechtsspezi scher Machtverhaltnisse in der Werbung............occouuiiii e 42
Charlotte Krebs

Insightful Impact: Die Social-Media-Popularitat filhrender Marken in Deutschland............ccccocveeiiiiiiciiiieee e 43
Merle Lippoldes

Landwirtschaft als TREMA IN AEN IMBAIBI.........iiee et e et e ettt e e e e ettt e e e et e e e ea e e e et e s saaaseseaaesseba s sesetnsessnneseras,
Julia Homann

Kl im Recruiting-Prozess: Status quo, Chancen & HerausfOrderUngenL..........cooiii it e e arr e e e e aee s ‘
Finn Bodner

Gegenwart und Zukunft von Kunstlicher Intelligenz in der MarketingkommuniKation................ooooiiiiiieiiiiiee e 46
Lisa Kripzak

Marlene Drescher

EU-Taxonomie, CSRD und ihre Auswirkungen fir deutsche UnterNenmMen............oooiiiiiiiiiiiiiiiiee e 4¢€
Niko Giille & Adina Eggert

10



Ostfalia
Hochschule fiir angewandte
Wissenschaften

Fakultat Verkehr-Sport-Tourismus-Medien

Berichterstattung in Zeiten des Krieges |
Eine qualitative Inhaltsanalyse der Tagesthemen o anagement

i c.gaus@ostfalia.de
Carolin Gaus

Einleitung

Am 24. Februar 2022 begann der Krieg in der Ukraine, der bisher unzahligen Ukrainer:innen das Leben gekostet und ebenso viele aus der
eigenen Heimat vertrieben hat!. Von Beginn an wurden der Krieg und seine Konsequenzen von den deutschen Medien begleitet. Diese
Dokumentation der Diskursdynamiken verdeutlicht, wie eine mediale Reaktion Deutschlands auf einen Krieg aussieht, der plétzlich ganz
nah ist. Sie adressiert die folgende Forschungsfrage: Wie wird ein européischer Krieg in einem deutschen Leitmedi um dargestellt?

Methode: Die Untersuchung der Tagesthemen

Mithilfe einer qualitativen Inhaltsanalyse wurden 52 Tagesthemensendungen aus dem Zeitraum vom 04. April 2022 bis zum 27. Méarz
2023 untersucht. Als Untersuchungsgegenstand wurden die Tagesthemen gewahlt, weil diese als Leitmedium gelten3, und den
Fernsehpreis fir ihre Sondersendung zum Ukrainekrieg gewannen®. Die Analyse konzentrierte sich auf folgende vier Ebenen: (1) er
Inhalt und die Représentation (Abb.1), (2) die Figuren und Akteur:innen, (3) die Asthetik und Gestaltung und zuletzt (4) die Kontexte2.
Der Kontext wurde unter anderem mithilfe der Positionierung innerhalb der Sendung erfasst (Abb. 2). Zuséatzlich wurden die genutzten
Quellen der Tagesthemen vermerkt, um die journalistische Arbeitsweise zu untersuchen.

Ergebnisse
Insgesamt wurden 144 Sendungssegmente codiert, die den Ukrainekrieg thematisierten. Mithilfe der Daten konnten zwei h&ufige

Sendungstypen identifiziert werden.
Abb. 1: Themenfokus im Zeitverlauf

Sendungstyp  1: Der erste und
dominantere Sendungstyp ist ein Bericht
zur Lage in der Ukraine, der bereits am
Anfang der Sendung positioniert ist. Hierbei
wird Bildmaterial der Zerstérung gezeigt,
das nicht selten Leichen beinhaltet.
Zusétzlich gibt es eine Zuschaltung zur
AuBenkorrespondenz  und es werden
vorrangig ukrainische Zivilistinnen und/
oder der ukrainische Prasident gezeigt. Ein
Grofteil der Kriegsberichterstattung erfolgt
aus einer sehr menschlichen Perspektive,
welche die Auswirkungen eines Krieges
auf die Zivilist:innen ins Zentrum stellt.

Ausschnitt aus der Sendung vom 21.04.2022 (00:00:18 — 00:00:51)

Sendungstyp  2: Der  zweite
Sendungstyp ist ebenfalls ein Bericht,
beginnt als zweites Thema der
Sendung und befasst sich mit der
internationalen Reaktion auf das
Kriegsgeschehen. Im  Mittelpunkt
stehen Politiker:innen, die mogliche
Sanktionen gegen Russland
diskutieren. Visuell wird die Sendung
mit Aufnahmen von Treffen der
Politiker:innen oder (symbolischen)
Videos zu russischem Ol oder Gas
untermalt.

Ausschnitt aus der Sendung vom 30.05.2022 (00:03:37 — 00:03:41)

Fur einen Sendungstyp der russischen Perspektive zeigte sich die Datenlage als
zu gering. Zuséatzlich wurde die russische Sicht haufig als Propaganda dargestellt.

Zusammenfassung

i
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u (historische) deutsche Russlandpolitik m Energieprobleme
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® Internationale Reaktionen Lage in der Ukraine

Abb. 2: Position in der Sendung

== (Ab) erstes Thema e (ab) drittes Thema e (ab) fiinftes Thema

In Bezug auf die Forschungsfrage zeigt sich, dass das angegriffene Land und seine Burger:iinnen thematisch in den Mittelpunkt
gestellt werden. Zuséatzlich werden die Verbindungen zu Deutschland gezeigt und thematisiert, welche Auswirkungen der Krieg hat
bzw. welches Verhalten von Deutschland in einer solchen Situation erwartet wird. Der Fokus der Berichte lag dabei auf den
weitreichenden politischen und wirtschaftlichen Folgen. Innerhalb der Tagesthemen wurden die Nachrichten Uber die Lage in der
Ukraine und deren Konsequenzen stark priorisiert und haufig gezeigt, allerdings unterlag dies auch Schwankungen. Der Krieg ist
somit nicht vor dem Themenzyklus und der schwindenden Aufmerksamkeit gefeit.

Literatur

1Bundeszentrale fiir politische Bildung. (2024). Krieg in der Ukraine. Bundeszentrale fir politische Bildung. https://www.bpb.de/themen/europa/krieg-in-der-ukraine/
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Campusmedien in Deutschland:  Status quo, Selbst- und Leitbilder, Strukturen

Prof. Dr. Marc-Christian Ollrog & Johanna Heller (B.A.)
Institut fiir Offentliche Kommunikation

Einflhrung

Campusmedien sind ein wichtiger Bestandteil der journalistischen Ausbildung an Hochschulen und bieten Studierenden praxisnahe Berufsorientierung (Franze/Ollrog 2024).
Sie gelten als "Evergreen" fur die Integration von Theorie und Praxis, etwa durch journalistische Lehrredaktionen oder interdisziplindre Projekte. Dennoch werden
Campusmedien in der Forschung nur punktuell betrachtet, oft als Sonderform des Birgerrundfunks (Katzenberger 2021). Aktuelle und umfassende Studien fehlen, ebenso ein

Uberblick iber das gesamte Feld der Campusmedien.

Stichprobe und Auswahl:

Untersucht wurden Campusmedien in Deutschland , unabhangig von
geografischer Lage und Tragerschaft. Enthalten sind gedruckte Zeitungen, Online-
Plattformen, Radiosender, Fernsehkanéle u.a. Medien werden von Studierenden
oder anderen Hochschulmitgliedern betrieben und bieten eine Plattform fiir erste
journalistische Erfahrungen . [Bottom-Up-Ansatz: Versuch der Beleuchtung des
Dunkelfelds.] Fokus liegt auf Ausbildungsmedien und studentisch organisierten
Medien, die zur Entwicklung journalistischer Fahigkeiten beitragen und den
Austausch innerhalb der Hochschulgemeinschaft férdern.

Methode

Dunkelfeldanalyse, Versuch einer Vollerhebung in Kombination von quantitativen
und qualitativen Methoden fur umfassende Einblicke in Campusmedien in
Deutschland. Quantitative Erhebung: 22 von 40 befragten Medien (55% Rcklauf)
via Online-Fragebogen (Limesurvey). Themen: Produktivitat, Tragerschaft,
Qualitatssicherung.

Qualitative Erhebung: 7 Interviews (2 studentische, 3 ausbildungsorientierte, 2
hybride Medien) via Zoom/Tel. (30-70 Min). Fokus Organisationsstruktur,
redaktionelle Prozesse, Herausforderungen

FAEExplanatives Design: Quantitative Ergebnisse als Grundlage fiir vertiefende
qualitative Interviews

Ergebnisse der quantitativen Onlinebefragung
Finanzierung und Kommerzialisierung Qualitatssichernde Malnahmen

« mebhrheitlich 6ffentliche Finanzierung * Haufige Redaktionskonferenzen und

* geringe Abhangigkeit von Drittmitteln festgelegte Richtlinien

¢ Vier-Augen-Prinzip und teilweise

« mebhrheitlich nicht kommerziell .
Fact-Checking

orientiert
« unterschiedliche Integration von

. i i Utzi i i 0/
reine Gemeinnutzigkeit bei >75% der Publikumsfeedback

Medien

Tragerschaft und Institutionelle Nahe Verantwortlichkeit &

«  Ausbildungsmodule oft Organisationsgrad

hochschulnah, oft durch AStA oder «  kontinuierliche Veréffentlichungen bei
Vereine organisiert der Mehrheit

*  Zusammenarbeit mit externen «  Verantwortlichkeiten variieren
Organisationen zwischen Studierenden, Professor

. Eigenstandige, unabhangige und Hochschulmitarbeiter

studentische Medien * Redaktionelle Unabhé&ngigkeit trotz
verschiedener
Verantwortlichkeitsstrukturen

Ergebnisse der qualitativen Interviews

Selbstverstandnis und Zielsetzung:

Ausbildungsmedien: Fokus auf praxisorientierte Lehre und professionellen
Journalismus.

Studentische Medien: Unabhéangigkeit und Vertretung studentischer
Interessen.

Strukturen und Arbeitsweisen:
Ausbildungsmedien: klare Strukturen, Verkniipfung mit Lehrveranstaltungen.
Studentische Medien: hohe Autonomie, organisatorische Freiheit.

Herausforderungen:

Ausbildungsmedien: Balance zwischen akademischem Anspruch und
journalistischer Qualitat.

Studentische Medien: Wissensbewahrung und Unabhangigkeit.

Rolle im Mediensystem:
Ausbildungsmedien: Anerkennung als qualitatsjournalistische Plattform.
Studentische Medien: Sprachrohr fiir studentische Themen.

~Wennman da; . 4Es vereint einerseits die
[Campusme_dlum]_ institutionell Lehrtatigkeit, [...] gleichzeitig
und dann finanziell auch an sollte es aber meines Erachtens

IS (PUGHESE [ FTED Wi, auch den MaBstzben eines
da wiirde auf jeden Fall viel

Freiheit verloren gehen.” normalen a_uBerhochschuIlschen
(Akriitzel) Mediums zumindest
nachstreben.” (Radio Rabbit)

Abbildung 1: Landschaft der Campusmedien
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Identifizierte Campusmedientypen (patterns)

1) Ausbildungsmedien : dienen vorrangig praktischen Ausbildungszwecken im
Journalismus.

2) Studentisch organisierte Medien: werden von Studierenden geleitet und
sind unabhéngig von externen Einfliissen.

3) Hybrider Typ: integriert beide vorgenannten Funktionen, setzt i.d.R.
Journalistik-Programm vor Ort voraus.

KONTAKT: Prof. Dr. Marc -Christian Ollrog | Institut fur 6ffentliche Kommunikation Johanna Heller (B. A.) | Kommunikationsmanagement M.A.
m.ollrog@ostfalia.de j-heller@ostfalia.de
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Das Frauenbild in Publikumsmedien —

M.A. Kommunikations-

management

eine Titelbildanalyse von Frauenzeitschriften s marquar@ostili.de

am Beispiel der BILD der FRAU, tina und BRIGITTE im Verglelch zum
Missy Magazine, An.schlage und der EMMA e e

Weil3, blond, schlank

Print ist tot — so lautet die Diagnose fur Zeitungen, Zeitschriften und Magazine am ortlichen Kiosk. Die
Reichweitenstarke des Mediums ist international riicklaufig.® Und das obwohl Frauenzeitschriften sowohl S
friher als auch heute als ein wichtiges Informationsmittel der Frauenbewegung gelten.2 Die Frauen auf den
Covern scheinen jedoch meist homogen abgebildet zu werden: weil, blond, schlank.! Es ergab sich die

Forschungsfrage: Wie unterscheiden sich klassische von feministischen Frauenzeitschriften? i

C CE
Methodische Herangehensweise: Eine Qual-Quant-Verzahnung ARTV-WILLIAMS

Die Titelbildanalyse untersucht den Unterschied zwischen feministischen und klassischen Frauenzeitschriften, indem eine
guantitative Inhaltsanalyse zum Cover, den Inhalten und Strategien durchgefiihrt wird. Die quantitativen Ergebnisse werden
durch anschlieBende qualitative Interviews von Expert*innen aus der Branche erganzt.

Beauty vs. Politik: Die Ergebnisse Abbildung 1/2: Themen wahlim Vergleich und
+ Klassische Frauenzeitschriften bilden signifikant ofter weiBe, ) Zeitverlauf
blonde, dinne Frauen auf ihrem Cover ab als feministische HAUFIGKEIT DER THEMEN VON DEN
Magazine. Feministische Zeitschriften tendieren eher dazu ZEITSCHRIFTENGATTUNGEN IM VERGLEICH

200 190

mehrgewichtige und Schwarze Menschen als Titelbild-Model
auszuwahlen. Keine der untersuchten Zeitschriften bildet 160

Behinderte auf ihrem Cover ab. - i

¢ Feministische Zeitschriften  werden sowohl in der qualitativen 100 8
als auch in der quantitativen Erhebung (signifikant) ofter mit den - I 60
Themen Gesellschaft und Politik assoziiert. Klassische 40 25 2 I
Frauenmagazine werden zu Beauty und Modeinhalten -
Zugeordnet. D|e |nhaltsanalyse Ste”t aUBerdem fest, daSS Fitness/Health Beauty/Mode Haushalt Politik Gesellschaft
klassische Frauenzeitschriften signifikant haufiger Uber die " (assiseh = Feminstsh
Themen Fitness/Gesundheit und Haushalt texten als THEMENWAHL BEIDER
feministische Magazine. ZEITSCHRIFTENTYPEN IM VERLAUF

—&— Fitness/Health —@— Beauty/Mode Haushalt == Politk == Gesellschaft

80
70
60

slch finde auch bei den [...] Frauenmagazinen
koénnte man da mal ein bisschen mehr Diversitat reinbringen und
ein bisschen weggehen von diesem Teufelskreis aus den immer gleichen Themen
jeden Monat. Also das sehe ich auf jeden Fall und aus &sthetischen Sichten auch.
Ich habe das Gefiihl, dass seitdem ich jung war, nicht sonderlich viel passiert ist,
was die Optik angeht. Und ich finde, da kdnnte man schon mal ein bisschen
mehr wagen “ (Interview_4, freie Autorin beim Missy Magazine).

50 G— N

0
30 >¢—¢<
20
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Deutung und Ausblick

Trotz der Unterschiede zwischen den beiden Zeitschriftentypen wird ersichtlich, dass dennoch Schénheitsideale in beiden
Gattungen vorherrschen. Das einseitige Aufzeigen oder das Auslassen von kdrperbezogenen Determinanten sorgt fir eine
Formung von gesellschaftlichen Idealvorstellungen.! Die Studie erbrachte, dass zwar redaktionelle Ablaufe maRgeblich die
Inhalte und die Gestaltung des Covers beeinflussen, aber ebenso die Bedirfnisse und Soziodemographien der EMMA
:

Leser*innen diese Determinanten bestimmen und formen.

Literatur

1Conlin, L. & Bissell, K. (2014). Beauty Ideals in the Checkout Aisle: Health-Related Messages in Women’s Fashion and Fitness Magazines. Journal of Magazine & New Media Research, 15(2), 1-19. https://doi.org/10.1353/jmm.2014.0004

2Geiger, B. (2022). Medien und ¢ der Neuen In J. Dorer, B. Geiger, B. Hipfl & V. 5D W N @ihg.Jj Handbuch Medien und
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Clusteranalyse der Migrationseinstellungen in Deutschland:
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management
Nur.beyik@ostfalia.de

Einleitung

Migration ist ein Thema, das stark von medialen Darstellungen und Frames beeinflusst wird. Frames strukturieren die
Wahrnehmung von Migration und betonen Chancen oder Risiken (vgl. Entman, 1993, S. 52). Studien zeigen, dass negative
Frames, wie die Assoziation von Migration mit Kriminalitét, Einstellungen langfristig pragen kénnen (vgl. Medianu, 2014, S.
19f.). Auch demografische Faktoren und personliche Wertevorstellungen spielen eine Rolle bei der Wahrnehmung (vgl. Huth &
Heizmann, 2021, S. 60f.). Die Verarbeitung wird dabei nicht nur durch die Themen der Berichterstattung bestimmt, sondern
auch durch deren formale Rahmung, die Art der Darstellung beeinflusst auBerdem die Wahrnehmung und Bewertung von
Migration und tragt zur Meinungsbildung bei (vgl. Sommer, 2007, S. 83ff.). Unterschiede in der Rezeption von Nachrichten
kénnen dabei auf individuelle Erfahrungen, kulturelle Hintergriinde und den sozialen Kontext zurtickgefiihrt werden (ebd.).

Hinter den Kulissen der Meinungsbildung: Methoden im Fokus

Der methodische Schwerpunkt liegt auf der Anwendung der Framing-Theorie, die beschreibt, wie spezifische Darstellungen
eines Themas die Wahrnehmung und Meinungsbildung beeinflussen (vgl. Entman, 1993, S. 52). Ergdnzend wird eine
Clusteranalyse durchgefuhrt, um Gruppen mit &hnlichen Einstellungen zu identifizieren und die Einflussfaktoren wie Alter,
Bildung, Einkommen und politische Orientierung zu analysieren. Ziel der Untersuchung ist es, die Mechanismen der
Meinungsbildung zu Migration zu entschlisseln. Die Ergebnisse sollen helfen, die Wahrnehmungen innerhalb der Frames
besser zu verstehen und Einblicke in die Mechanismen der Meinungsbildung zu gewinnen. Gleichzeitig sollen sie Impulse fur
eine differenzierte gesellschaftliche Debatte Gber Migration und ihre sozialen Auswirkungen geben.

Datenbasis und analystischer Ansatz

Die Untersuchung basiert auf den Daten der Studie ,Aktuelle Fragen zu Migration/Integration (Februar/Marz 2024)“. Innerhalb
der Studie wurden telefonische Interviews mit einer reprasentativen Stichprobe von 1.506 Personen ab 14 Jahren
durchgefuhrt. Ihr Ziel war es, Einstellungen zu Migration und Integration in Deutschland zu erfassen, einschlie3lich der
Belastungen durch Migration (z.B. Kriminalitdt) und der Einschatzung kultureller Vielfalt als Bereicherung (vgl. Presse- und
Informationsamt der Bundesregierung, 2024). Die Sekundaranalyse kombiniert die vorhandenen Daten mit der Framing-
Theorie, um systematisch zu untersuchen, wie unterschiedliche Bevdlkerungsgruppen Migration wahrnehmen. Der Fokus liegt
dabei auf spezifischen Frames wie ,Migration als Bedrohung“, ,Kulturelle Vielfalt als Bereicherung“ und ,Gesellschaftliche
Notwendigkeit“. Diese Frames werden aus den in der Hauptstudie erhobenen Einstellungen operationalisiert und als
clusterbildende Variablen in die Analyse einbezogen. Als unabhéangige Variablen dienen demographische Merkmale wie Alter,
Bildung, Einkommen, politische Orientierung und regionale Herkunft der Befragten. Eine Clusteranalyse wird angewendet, um
Gruppen mit &hnlichen Wahrnehmungsmustern zu identifizieren und Unterschiede zwischen diesen Gruppen zu analysieren.

Kausalmodell ] [Ereumgse o | Vodele e [Einkommen hoch | ]
Das Modell (siehe Abb. 1) untersucht, wie

demographische und sozio6konomische Merkmale
(UVs) die Einstellungen zur Migration beeinflussen,
die durch Frames (AVs) gemessen werden. Es wird
erwartet, dass jungere und politisch links orientierte
Personen Migration positiver bewerten, wahrend
soziobkonomisch benachteiligte und rechts orientierte  —
Befragte eher negative Einstellungen  haben.  uidung 1: Theoretisches kausaimodel
Erganzend wird ein weiteres Modell (2a-c) analysiert,
in dem die Frames selbst als unabhéangige Variablen
betrachtet werden, um zu untersuchen, wie sie

1a Kulturelle Vielfalt Frame

Migration als gesellschaftliche
1b Notwendigkeit

S,AN
S,AN

Migration als Bedrohung

Ausblick

Die Sekundaranalyse soll aufzeigen, wie spezifische Frames
- } ) ) - - migrationsbezogene Einstellungen formen und von den UVs (siehe
spezifische Einstellungen zu Migration pragen. Ziel ist  app 1) beeinflusst werden. Sie konnte dazu beitragen, differenzierte
es, die Zusammenhange systematisch darzustellen  pebatten anzuregen, politische Kommunikation zu verbessern und
und Unterschiede herauszuarbeiten. den gesellschaftlichen Zusammenhalt zu starken.

Literatur
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Imagesteigerung durch  Social-Media-Auftritt:

Wie konnen Politiker:innen und Parteien attraktiver fur Jungwahler:innen werden?
Anna Milena Flender, B.A. Thore Mett, B.A. Projektbetreuung: Roland Gobbel , M.AA.

Einleitung

Jungwabhler:innen in Deutschland (15-30 Jahre) stehen zunehmend im Fokus politischer Kommunikationsstrategien. Die Digitalisierung hat
das Kommunikationsverhalten dieser Zielgruppe grundlegend verandert, wobei die sozialen Medien ihren Alltag dominieren. Plattformen
wie Instagram und TikTok eroffnen der Politik neue Moglichkeiten, junge Menschen gezielt anzusprechen. Vor dem Hintergrund
wachsender Distanz zwischen Jungwahler:innen und der Politik untersucht diese Studie, wie die sozialen Medien genutzt werden kdnnen,
um das politische Image zu verbessern und das Wahlverhalten positiv zu beeinflussen.

Thema und Hinflhrung

Aktuelle Studien zeigen, dass junge Menschen zurzeit ein geringes Vertrauen in Politiker:innen und Parteien besitzen. So glauben Uber
zwei Drittel der Jugendlichen (71 %) dass Politiker:innen sich nicht dafur interessieren, was sie denken (vgl. Schneekloth & Albert, 2019, S.
94). AulRerdem sind deutlich Uber die Halfte (77 %) der Jungwahler:innen der Meinung, dass die Politik die Sorgen junger Menschen nicht
ernst nehme und immerhin zwei Funftel (39 %) empfinden die Sprache der Parteien als unverstandlich (vgl. Ddbele et al., 2023, S. 17).
Zugleich spielen die sozialen Medien eine immer groRere Rolle in der politischen Kommunikation, denn drei Viertel der Jugendlichen (72
%) kommen Uber diese gelegentlich oder haufig mit politischen Inhalten in Beriihrung (vgl. Débele et al., 2023, S. 31). Diese Ergebnisse
unterstreichen die Bedeutung sozialer Medien als potenzieller Kanal fur politische Kommunikation, wahrend gleichzeitig Defizite in der
bisherigen Ansprache sichtbar werden. Vor diesem Hintergrund wurde folgende Forschungsfrage formuliert: ,Wie konnen Politiker:innen
und Parteien durch aktive Kommunikation tiber Social-Media-Kanéle das Wahlverhalten positiv beeinflussen?*

Methodik Grad der Wahrnehmungsbeeinflussung Grad der Identifikation mit politischen
. . i . durch soziale Medien Inhalten in den sozialen Medien
Die empirische Untersuchung basiert auf einer o P

guantitativen Online-Befragung. Mittels eines strukturierten 50

s
Fragebogens wurden insgesamt 103 Jungwahler:innen im ® w0

Alter von 15 bis 30 Jahren befragt. Der Fragebogen erfasst * 20

soziodemografische Daten, politische Interessen, das j: I I o

Social-Media-Nutzungsverhalten sowie die Wahrnehmung | o B . l

von pO”tiSChen Inhalten. kenBitees Wenk Frfoss Toisisle beesi‘,‘aﬂr:ss‘ f:er:;ﬂszas':‘ AP — Eherwenig  Teils/Teils Stark SEEW
Ergebnisse

Die Befragung zeigt, dass junge Menschen soziale Medien intensiv nutzen, um sich politisch zu informieren. Plattformen wie Instagram
(67 % tagliche Nutzung) YouTube (48 %) und TikTok (27 %) sind durch ihre hohe Nutzungsfrequenz dabei besonders relevant.

Wesentliche Erkenntnisse:

* Authentizitat: 36 % der Befragten bewerteten Inhalte, die Einblicke in den Alltag von Politiker:innen
gewahren, mit ,,gut* (23 %) oder ,sehr gut” (13 %). Jedoch konnten sich bislang nur 12 %
der Befragten mit Politiker:innen durch ihren Auftritt in den sozialen Medien ,stark” (11 %)
oder ,sehr stark® (1 %) identifizieren.

e Sprache und Format: Junge Wabhler:innen bevorzugen klare, verstandliche Sprache sowie visuell
ansprechende und kurz gehaltene Formate. Rund 44 % der Befragten fuihlen sich aber
von den Politker:innen derzeit nicht angesprochen und bewerten die Wahl der Sprache
mit ,weniger geeignet” (34 %) und ,uberhaupt nicht geeignet* (10 %).

¢ Beeinflussung des Wahlverhaltens: 45 % der Befragten gaben an, dass ein glaubwurdiger Social-Media-Auftritt ihre
Stimmenabgabe fiir eine Partei positiv beeinflussen kann. Formate wie Videos oder
Livestreams wurden dabei als einflussreichste Medien eingestuft.

Fazit und Ausblick

Die Ergebnisse der Forschung unterstreichen die Bedeutung und Potentiale sozialer Medien fir die politische Kommunikation mit
Jungwahler:innen. Authentizitdt, Transparenz und eine ansprechende Gestaltung scheinen Schlisselfaktoren fur eine erfolgreiche
Ansprache zu sein. Zukiinftige Forschungsarbeiten kdnnten darauf abzielen, die Langzeitwirkungen von Social-Media-Strategien auf das
Wabhlverhalten zu untersuchen. Auch Experimente mit unterschiedlichen Content-Formaten kdnnten weitere praxisnahe und relevante
Informationen sowie Empfehlungen fir Politiker:innen liefern.

Literatur Schneekloth, U. & Albert, M. (2019). Jugend und Politik: D i andnis und polit Interesse im von Vielfalt, Toleranz und i In M. Albert, K. & G. Quenzel, 18. Shell Jugendstudie: Jugend 2019 +Eine Generation
meldet sich zu Wort (S. 47-101). Weinheim: Beltz Verlag.
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Frames und Frame-Elemente zur »Schuldenbremse«

in Kommentaren ausgewahlter Leitmedien.

Eine qualitative Inhaltsanalyse der wirtschaftspolitischen Berichterstattung.

Forschungsprojekt: Lukas Hampel , B.A. | Betreuung: Prof. Dr. Marc-Christian Ollrog

Einleitung

Die »Schuldenbremse« pragt seit Jahren die wirtschaftspolitischen Diskussionen in Deutschland. Die im Grundgesetz verankerte Regel, die die
Kreditaufnahme des Staates begrenzt, fihrt regelmafig zu Debatten in Politik und Medien. Hier und dort werden unterschiedliche Deutungen
und Bewertungen der Schuldenregel sichtbar, die von verschiedenen wirtschaftstheoretischen Ansatzen bestimmt sind. Die konkurrierenden
Perspektiven gipfeln oftmals in der Frage, ob die Schuldenregel als Stabilitdtsgarant des Staatshaushalts dient (vgl. z. B. Lindner, 2023) oder
notwendige Staatsinvestitionen verhindert (vgl. z. B. Huther & Sudekum, 2020; Fratzscher, 2023). Daraus ergibt sich die zentrale Frage,
welche wirtschaftspolitischen Medien-Frames durch journalistische Berichterstattung tiber die »Schuldenbremse« vermittelt werden.

Theorie: Der Framing- Ansatz und wirtschaftspolitische Paradigmen

Der Framing-Ansatz stellt ein Analysewerkzeug dar, um Deutungsmuster in
der Medienberichterstattung zu erfassen (vgl. Matthes, 2014). Frames
bestehen nach Entman (vgl. 1993, S. 52) aus vier Elementen:
Problemdefinition, Ursachenzuschreibung, Bewertung und Handlungs-
empfehlung. In Anlehnung an die Frame-Analyse von Teschendorf & Otto
(vgl. 2022) lassen sich zwei Journalismus-pragende, wirtschaftstheoretische
Paradigmen ausmachen: die Neoklassik, die Schulden als Risikofaktor
bewertet, und der Keynesianismus, der gezielte Staatsverschuldung in
Krisenzeiten befirwortet. Mit der Modern Monetary Theory (MMT), die
Schulden als nahezu unproblematisch ansieht (vgl. Kelton, 2020), dient ein
weiteres Paradigma als Ausgangspunkt zur Eruierung, wie Journalist*innen
das Thema »Schuldenbremse« rahmen und bestimmte Sichtweisen betonen.

Methode: Qualitative Inhaltsanalyse nach Mayring (2022)

Die Studie nutzt eine qualitative Inhaltsanalyse zur
systematischen Untersuchung journalistischer Kommentare
der vier deutschen Leitmedien Frankfurter Allgemeine
Zeitung, Suddeutsche Zeitung, Die Zeit und Der Spiegel. Die
79 in die Analyse eingegangenen Kommentare stammen aus
funf Untersuchungszeitrdumen mit je 29 Tagen. Diese
orientieren sich an Schlisselereignissen, die mit der
»Schuldenbremse« verbunden sind: ihr Beschluss 2009, ihr
Inkrafttreten 2011, ihr Aussetzen zu Beginn der COVID-19-
Pandemie 2020, das erste Urteil des Bundesverfassungs-
gerichts zur Regel 2023 und die regierungsseitige Vorstellung
des Bundeshaushalts 2025 im Juli 2024.

Ergebnisse: Medienframes zur »Schuldenbremse«

Uberwiegend werden neoklassisch einzuordnende Frames und Frame-Elemente zur bundesdeutschen »Schuldenbremse« identifiziert.
Konkret zeigen sich die Elemente im Schuldengefahr-, Lastenverschiebungs- und Fiskalpopulismus-Frame (siehe Abb. 1). Keynesianische
Frame-Elemente sind in geringerer Zahl vertreten. Hier kann ein Schuldennotwendigkeits-Frame identifiziert werden (siehe Abb. 2). Frame-
Elemente, die der MMT zuzuordnen sind, finden sich nur spérlich im Material. Dabei ist auch kein eindeutiger Frame zu erkennen.

Abb. 2: Keynesianischer Medien- Frame zur

»Schuldenbremse«.
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Abb. 1: Drei identifizierte neoklassische Medien-  Frames zur »Schuldenbremse«.
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Zusammenfassung und Ausblick

Die Frame-Analyse zeigt eine Dominanz des neoklassischen Paradigmas. Kontextabhangig gewinnen keynesianische Frame-Elemente,
insbesondere in Krisenzeiten wie der COVID-19-Pandemie, an Bedeutung und erdffnen eine Gegenperspektive, die eine Reform/Lockerung
der Schuldenregel befiirwortet. Die Abwesenheit von MMT-Frames konnte auf die begrenzte Bekanntheit, wenig kulturelle Resonanz oder eine
Orientierung an etablierten Paradigmen zuriickzufuhren sein. Zukiinftige Forschung koénnte durch einen erweiterten Medienvergleich,
internationale Perspektiven sowie Wirkungsstudien einen umfassenderen Einblick in die Debatte um die »Schuldenbremse« ermdglichen.
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Einfluss der Mediennutzungsintensitat auf die Demokratiezufriedenheit

Eine kommunikationswissenschaftliche Sekundaranalyse zum Zusammenhang zwischen der
Nutzungsintensitat verschiedener Medienformen und der Demokratiezufriedenheit unter
Wabhlberechtigten in Deutschland

Seminararbeit in Bearbeitung: Lukas Hampel | Betreuung: Prof. Dr. Denise Sommer und Dr. J6rg Hagenah
Einleitung: Demokratiezufriedenheit heute

Demokratiezufriedenheit gilt als ein entscheidender Stabilitatsindikator demokratischer Systeme (vgl. Harfst, 2023, S. 5). Sie tragt maf3geblich
zur Legitimitdt und Resilienz einer Demokratie bei (vgl. Claassen, 2020). Aktuelle Umfragen zeichnen ein ambivalentes Bild dieser
Zufriedenheit in Deutschland: 2022 gab rund die Halfte der wahlberechtigten Deutschen (51,3 Prozent) an, weniger bis uberhaupt nicht
zufrieden mit der Demokratie zu sein (vgl. Best et al., 2022, S. 17). Das Eurobarometer zeigt seit der Sommerbefragung 2022 ein Sinken der
Demokratiezufriedenheit an (vgl. Europaische Kommission, 2024). Angesichts der Herausforderungen fir Demokratien wie dem Klimawandel
und dem Erstarken anti-demokratischer Krafte (vgl. Lessenich, 2023, S. 10) stellt sich die Frage, was die Demokratiezufriedenheit beeinflusst.

Ausgangspunkt: Medialisierung

Aus kommunikationswissenschaftlicher Perspektive kommt den Medien vor dem Kontext der Demokratiezufriedenheit eine Schlisselrolle zu,
da sie durch die Medialisierung als ,soziales Totalphdnomen* (Saxer, 1998, S. 53) (auch) die politische Wahrnehmung der Individuen pragen
(vgl. Krotz, 2001, S. 31 ff.). Vor diesem Hintergrund untersucht die Studie die zentrale Forschungsfrage: Inwiefern beeinflusst die
Nutzungsintensitat verschiedener Medienformen die Demokratiezufriedenheit der Wahlberechtigten in Deutschland?

Theorie: Kultivierungsthese

Auf Basis der Kultivierungsthese nach Gerbner (1998) wird angenommen, dass eine umfassende Mediennutzung die Realitatswahrnehmung
beeinflusst. Vor diesem Hintergrund ist zu erwarten, dass die Nachrichtennutzung im Fernsehen und in den Printmedien einen negativen
Einfluss auf die Demokratiezufriedenheit hat, da etwa journalistische Selektionskriterien problemzentrierte Berichterstattung be giinstigen (vgl.
Ruhrmann et al., 2003, S. 84). Fir die politische Internet- und Social-Media-Nutzung deuten Polarisierungs-, Echokammer- und Filterblasen-
Effekte (vgl. Seeliger & Sevignani, 2021, S. 30) darauf hin, dass diese Formen eher die Wahrnehmung gesellschaftlicher Konflikte und
Unzufriedenheit verstérken konnen. Kontrollvariablen wie Geburtsjahr (altere Kohorten: kein Einfluss), Geschlecht (weiblich: kein Einfluss) und
Schulabschluss (héherer Abschluss: positiver Einfluss) (vgl. Best et al., 2022, S. 18) werden ebenfalls berticksichtigt (siehe Abb. 1).

Abb. 1: Theoretisches Untersuchungsmodell

Mediennutzung
- Soziodemografische Kontrollvariablen

Fernsehnutzung (Nachrichten, aktuell) =—f=———p +/-
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Anmerkung. Richtung des vermuteten Zusammenhangs: positiver Zusammenhang (+), negativer Zusammenhang (-), kein/uneindeutiger Einfluss (+/-).

Daten der German Longitudinal Election Study (GLES) Auswertungsstrategie und -systematik

Die Analyse stutzt sich auf Umfragedaten der GLES-
Panelbefragung (vgl. Debus et al., 2023). Hierbei wird sich
auf zwei Zeitpunkte  (Wellen) beschrankt, um
Medialisierungseffekte messen zu kénnen. Damit liegt eine
reprasentative Datensammlung zu Wabhlberechtigten in
Deutschland und ihrem Mediennutzungsverhalten vor.

Die Untersuchung verwendet ein multiples Regressionsmodell, um die
theoretisch abgeleiteten Zusammenhange zwischen den unabhangigen Vari-
ablen (Mediennutzung, Kontrollvariablen) und der abhéngigen Variable (Demo-
kratiezufriedenheit) zu analysieren. Die Regressionsanalyse erlaubt es, die Stér-
ke und Richtung der Einflisse einzelner Variablen zu bestimmen und Hypo-
thesen zur Kultivierung im Rahmen der Medialisierung empirisch zu tUberprufen.
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Einleitung

Das Wahlverhalten junger Menschen in Deutschland, besonders im Kontext von Migrationshintergriinden, ist von wachsender
Relevanz. Im Jahr 2023 hatten 43,1 % aller Kinder unter finf Jahren einen Migrationshintergrund (Statistisches Bundesamt,
2023). Diese Studie untersucht politische Einstellungen und die Sozialisation von Jungwahlenden mit und ohne
Migrationshintergrund, um Unterschiede und Gemeinsamkeiten besser zu verstehen. Mithilfe von insgesamt 18 qualitativen
Leitfadeninterviews mit Personen im Alter von 15 bis 25 Jahren sollen tiefere Einblicke in die Dynamiken der Jungwéahlenden

erzielt werden. Die Interviews wurden im Sommersemester 2024 durchgefihrt.

,ES gibt immer schwarze Schafe [...]. Aber insgesamt vertraue ich
definitiv der Politik bei uns im Land.”

- Leyla (18)

Theoretische Grundlagen zu politischen Themen und dem Vertrauen in die Politik

Generell ist das Vertrauen in die Politik eng mit dem Vertrauen
in die Medien verknupft (Jackob et al.,, 2023, S. 92). Das
allgemeine Vertrauen in Politik und Medien bei der jungen
Generation ist unabhangig vom Migrationshintergrund
vergleichsweise gering (Tonassi & Wittlif, 2023). Auffallig ist,
dass Menschen mit Migrationshintergrund deutschen Medien
mehr Vertrauen entgegenbringen als ihren Herkunftsmedien
(S. 21f). Trotz &hnlichem Nachrichtenkonsum kdnnen
Unterschiede in der Rezeption durch Faktoren wie ein geringes
Interesse an deutscher Politik, Sprachkenntnisse, dem Fehlen
von Partizipationsmdglichkeiten oder geschlechtsspezifischen

L.unseren deutschen Vertreter Olaf Scholz, der
dann international mit Augenklappe sitzt, den
kann man nicht ernst nehmen.”

- Jannes (20)

Ergebnisse der Untersuchung

Die Untersuchungsergebnisse zeigen unter anderem, dass
das Vertrauen in die Politk und die damit verbundenen
Institutionen grundsatzlich hoch ist, jedoch durch Faktoren
wie vergangene Krisen, Lobbyismus sowie rechte
Machtbestrebungen beeintrachtigt wird. Dies zeigt sich auch
in der Wahrnehmung des Bundeskanzlers und seiner
Vorgangerin. Wahrend viele Jungwahlende Olaf Scholz mit
Skepsis begegnen, wird Angela Merkel als besonders
vertrauenswirdig wahrgenommen (siehe Abb. 1). Personliche
Charaktereigenschaften scheinen neben weiteren Faktoren
entscheidend dafiir zu sein, ob Vertrauen oder Misstrauen in
Politiker besteht. Gleichzeitig zeigt sich bei den befragten
Jungwahlenden mit Migrationshintergrund ein besonders aus-

Rollenbildern erklart werden (Schemer et al., 2020, S. 628).
Junge Menschen priorisieren vor allem Themen wie
Klimawandel und Bildung, wahrend Integrationsfragen eine
vergleichsweise geringe Rolle spielen (Albert et al., 2019, S.
15; Pokorny, 2016). Aktuelle Studien zeigen zudem, dass
die deutsche Gesamtbevoélkerung besonders Themen wie
Zuwanderung, den Ukraine-Krieg und die wirtschaftliche
Lage in den Fokus riickt. Jugendliche legen zusétzlich Wert
auf Bildungsgerechtigkeit und soziale Chancengleichheit
(JIM, 2023; infratest dimap, 2024).

Abbildung 1: Wortwolke zum & Misstrauen der Jungwahlenden
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gepragtes Misstrauen gegenuiber den politischen Systemen
ihrer Herkunftslander. Die Studie zeigt zudem, dass junge
Menschen vor allem internationale Konflikte wie den Gaza-
und Ukraine-Krieg sowie den US-Wahlkampf als wichtige
Themen sehen, wobei Personen mit Migrationshintergrund oft
starker betroffen sind. Gesellschaftliche Themen wie der
Rechtsruck und Migration sowie sozialwirtschaftliche Fragen,
etwa Bildung und Inflation, spielen ebenfalls eine grof3e Rolle.
Umwelt- und Klimapolitik wird von allen Befragten als
zentrales Anliegen hervorgehoben (siehe Abb. 2 und 3).

Abbildungen 2 + 3:  Wichtigste aktuelle Themen Jungwahlender mit und ohne Migrationshintergrund

MIT Migrationshintergrund
TOP-5 THEMEN:

1. Kriege & internationale Konflikte
2. Klimapolitik

3. Diskriminierung

4.US-Wahlkampf

5. Migrations- und Integrationspolitik

.Manchmal habe ich die Sorge, dass wir
zu sehr neben Migranten in so
Parallelgesellschaften

leben.”

- Jamie (25)

OHNE Migrationshintergrund
TOP-5 THEMEN:

(Inter-)nationaler Rechtsruck 1.
Klimapolitik 2.

Migrations- und Integrationspolitik 3.
AuBen- & Verteidigungspolitik 4.
US-Wahlkampf 5.
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Jungwahler:innen und ihre »Triggerpunkte«.

Eine qualitative Interviewstudie zum gesellschaftspolitischen
Polarisierungspotenzial unter jungen Menschen zwischen 16 und 28 Jahren.

Forschungsprojekt: Lukas Hampel, Soonja  C. Schmidt, Samira Wiggert | Betreuung: Roland Gobbel , M.A.
Einleitung: Jungwahler:innen 2024

Aktuelle Befragungen unter jungen Menschen zeichnen das Bild einer Generation, die zwischen handfesten materialistischen
Unsicherheiten und postmaterialistischen Werten steht (z.B. Schnetzer et al., 2024; Calmbach et al., 2024; D6bele et al.,
2023). Gleichzeitig kdnnen etwa Schnetzer et al. (2024, S. 23 f.) feststellen, dass rechte, rechtspopulistische und -extreme
Ansichten bei Jingeren anschlussfahiger geworden sind. Das kénnte nicht zuletzt mit der gro3en Prasenz rechtspopulistischer
Parteien auf den Plattformen wie TikTok und Instagram zusammenhangen (vgl. Serreno et al., 2019; Hillie, 2024). Die
empirischen Befunde sowie aktuelle Wahlergebnisse werfen die Frage auf, inwiefern Jungwaéhler:innen tatsachlich fur
polarisierende Positionen empfanglich und inwiefern mit bestimmten Debattenthemen Elektorate unter ihnen zu gewinnen sind.

Theorie: Konzept der »Triggerpunkte« und »Polarisierungsunternehmer:innen«

Die »Triggerpunkte«-Konzeption der Soziologen Mau et al. (2023) dient als Ausgangspunkt, um Jungwahler:innen mit Themen
zu konfrontieren, die gesellschaftspolitisches Polarisierungspotenzial in sich tragen. An solchen »Triggerpunkten«, an denen
sich Ungleichbehandlungen, Normalitatsverstéf3e, Entgrenzungsbefiirchtungen und Verhaltenszumutungen festmachen,
auRern sich ,Empoérung und Widerspruch, aber auch emphatische Zustimmung“ (Mau et al., 2023, S. 387). Politische
»Polarisierungsunternehmer:innen« versuchen dies fir sich zu nutzen. Gelten die Trigger auch fur Jungwahler:innen?

Methode: Qualitative Interviewstudie

Zur Beantwortung der Forschungsfrage wurden offene Leitfaden-Interviews personlich, online oder am Telefon mit 21
Jungwahler:iinnen aus Deutschland im Alter zwischen 16 und 28 Jahren geflihrt. Die Stichprobe beansprucht keine
Reprasentativitat. AnschlieBend wurden die transkribierten Interviews qualitativ-inhaltsanalytisch in Orientierung an Mayring
(2022) untersucht. Vorrangiges Ziel der deduktiv-induktiven Analyse war es, Aussagen uber Meinungen, Einstellungen,
Argumentationsweisen und affektive Reaktionen der Befragten in Bezug auf die »Triggerpunkte« zu extrahieren.

Ergebnisse

Finn (24): ,Ja, finde ich cool, finde ich gut. Das ist
Die Analyse zeigt, dass polarisierende Themen wie wirtschaftliche Ungleichheit, | halt genau diese Weltoffenheit, die ich da sehr gut
Migration und Asylpolitik die Befragten emotional beschaftigen (siche Abb. 1). Sie | finde: Deswegen ich hochstwahrscheinlich auch die

. . L R Griinen wéhlen werde, weil das supporte ich.”
rufen Unterstiitzung bis Ablehnung hervor. Wirtschaftliche Themen, insbesondere en = e uppore!
soziale Ungleichheit und Inflation, mobilisieren durchaus starke Reaktionen und

erzeugen potenzielles »juveniles Kapital«, das durch gezielte wirtschaftspolitische Abb. 1: Codewolke der wahrgenommenen
Ansprachen genutzt werden kénnte. Im Bereich Migration zeigen einige gesellschattichen Auseinandersetzungen und
Jungwahler:iinnen eine Offenheit fur hilfsorientierte Positionen, wahrend andere Kriege

Kritik auern. Das macht das Thema derzeit zu einem geeigneten Debattenfeld im Pillacies Beeime

Wahlkampf. Ebenso erzeugen Ungleichbehandlung und Identitatspolitik, etwa in
Bezug auf das Gendern oder die Rechte von Minderheiten, polarisierte Meinungen : _ _ _
und bieten offenbar die Méglichkeit, Jungwahler:innen zu mobilisieren. A, eh e befragien Jungwierinnen genannt.

Migration(-spolitik), Asyl, Ausldnder

Julia (28): ,Die treten sehr selbstbewusst | ZUsammenfassung und Ausblick

auf, was nicht schlecht ist. Das kann gut | 7;sammenfassend zeigt sich, dass die befragten Jungwahler:iinnen fiir polarisierende
sein, das kann aber auch schlecht sein, . . i . . L . .
weil sie dadurch natiirlich keine andere | Themen empfénglich sind, vor allem wenn diese als identitats- oder gerechtigkeitsrelevant

Perspektive in ihr Leben lassen und sich | erachtet werden. Das kdnnten politische »Polarisierungsunternehmer:innen« nutzen, um

. . . “ g . g
nicht auf andere einlassen konnen. spezifische Elektorate unter den jungen Menschen zu gewinnen.
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Intensivnutzer sozialer Medien beeinflussen.

Was sind Hasskommentare?

Hasskommentare kennzeichnen sich durch abwertende,
beleidigende und feindselige Inhalte, die gegen Individuen
oder Gruppen gerichtet sein kénnen und haufig auf Basis
von Eigenschaften wie Herkunft, Geschlecht, Religion oder
politischer Einstellung erfolgen (Jane, 2018; Mazzoleni &
Bracciale, 2018). Durch soziale Medien kénnen sie nicht nur
die psychische Gesundheit der Betroffenen beeintrachtigen,
sondern auch die offentliche Diskussionskultur und
Meinungsvielfalt auf den Online-Plattformen geféhrden
(Matthes et al., 2020; Muller & Schwarz, 2020).

Theoretische Anséatze

Der dynamisch-transaktionale Ansatz (DTA) von Frih
(1991) beschreibt die wechselseitige Beziehung zwischen
Rezipienten und Medieninhalten. Dieser Ansatz betont, dass
Rezipienten Medien aufgrund ihrer individuellen Pragungen
aktiv auswahlen, interpretieren und darauf reagieren,
wahrend die Medieninhalte gleichzeitig das Verhalten und
die Wahrnehmung der Rezipienten beeinflussen. Man kann
dementsprechend davon ausgehen, dass Nutzer sowohl
Empfanger als auch aktive Mitgestalter der Inhalte sind und
sie dadurch, dass sie selbst auf Kommentare reagieren und
diese weiterverbreiten, den Einfluss solcher Inhalte auf die
Plattform verstarken und die Diskussionskultur dahingehend
aktiv mitgestalten. So kdnnen individuelle Verhaltensweisen
und Interaktionen  bei der Wahrnehmung von
Hasskommentaren erklart werden.

Die Kultivierungsthese von Gerbner und Gross (1976)
besagt, dass Menschen durch wiederholte und langfristige
Exposition gegeniber bestimmten Inhalten in den Medien
bestimmte Weltansichten entwickeln. In Bezug auf
Hasskommentare kénnte dies erklaren, wie die regelmafige
Konfrontation mit solchen Inhalten in sozialen Medien das
Weltbild und die Wahrnehmung der Nutzer pragt. Im Kontext
der Fragestellung kann die Kultivierungsthese erklaren, wie
unterschiedliche Nutzungsgewohnheiten (z.B. H2) und
individuelle Eigenschaften der Intensivnutzer (z.B. H6) die
Wahrnehmung von Hasskommentaren verstéarken koénnen
(vgl. Abb. 1).

Wie beeinflussen verschiedene Faktoren die Wahrnehmung von Hasskommentaren von
Intensivnutzern sozialer Medien?

Soziale Medien sind heute nicht nur Plattformen fir persénlichen Austausch, sondern zentrale Orte flr politische
Meinungsbildung und Partizipation (Theocharis et al., 2016) — der politische und gesellschaftliche Austausch wird zunehmend
gepragt durch Beleidigungen, Diskriminierung und Bedrohungen. In den letzten Jahren hat nicht nur die Nutzung sozialer
Medien weltweit stark zugenommen, sondern auch die Konfrontation mit problematischen Inhalten wie insbesondere
Hasskommentaren. Hasskommentare stellen eine Form der verbalen Gewalt dar, die zunehmend in sozialen Netzwerken
verbreitet ist. In dieser Arbeit wird untersucht, wie verschiedene Faktoren die Wahrnehmung von Hasskommentaren durch

Datensatz (Sekundaranalyse)

Die Analyse wird auf einem vorhandenen Datensatz
(Quotenstichprobe) basieren, der im Rahmen der Studie
~Sprache und Identitat bei Intensivnutzer*innen sozialer
Medien" erhoben wurde. Diese Studie, die vom Presse- und
Informationsamt der Bundesregierung beauftragt und von
Kantar Public durchgefiihrt wurde, beleuchtet den Einfluss
und die Wahrnehmung von Sprache in sozialen Medien. Im
Erhebungszeitraum vom 21. Juli bis zum 3. August 2022
wurden insgesamt 1040 Intensivnutzer sozialer Medien im
Alter von 16 bis 60 Jahren in Deutschland tber Online-
Interviews zu verschiedenen Aspekten ihrer Nutzung
sozialer Medien befragt.

Das theoretische Kausalmodell (Abb. 1) wird mittels einer
multiplen Regression sekundaranalytisch gepruft. Dabei wird
der Zusammenhang der abh&ngigen Variable der Haufigkeit
der Wahrnehmung von Hasskommentaren mit einer Reihe
an unabhéangigen Variablen gepriift.

Unabhiingige Variablen

Unabhiingige Variablen

Haufigkeit der
Social-Media-
Nutzung (H1)

Erfahrung mit Dis-
kriminierung durch
Sprache (H5)

Aktive Informiert-
heit iber politische +
Themen (H2)

Soziodemographie (H6)
a) Migrationshintergrund (+)
<F—— b)Alter ()

©) Geschlecht (+/-)

d) Bildung (+)

aV: Wahreh-
mung von Hass-
kommentaren

Wahrnehmung der Quali-
it politischer Diskussio-
nen auf Social Media als
respektlos (FI3)

Tigliche Social Media Nut-
zung — Plattformen (H7)
a) Facebook (+)

Positive Einstellung zu b) Instagram (+)

gendergerechter Spra-
che allgemein (H4)

Abb.1: Kausalmodell
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Narrative in der Berichterstattung zur Verldngerung des Deutschlandtickets

7 ZeitOnline m
Nahverkehr: Verkehrsminister: D-Ticket veréndert die Lt
Mobilitat
Niedersachsens Verkehrsminister Olaf Lies rechnet damit, dass das Deutschlandticket 4
und die Fi i des rs in den
vor 4 Tagen

Einleitung

Weiterhin durchs ganze Land mit ,Offis“? Die Diskussion
um die Zukunft des Deutschlandtickets ist hitzig und von
Debatten Uber dessen Finanzierung und Preisgestaltung
gepragt. Aufgrund steigender Kosten und
Finanzierungsbedenken beschlossen die Verkehrsminister
der Lander jungst, den Preis ab dem 1. Januar 2025 auf 58
Euro pro Monat zu erhéhen (Suddeutsche Zeitung, 2024).
Aber ist die Verlangerung eher ein ,Meilenstein fur Mobilitat"
und wichtiger ,Hebel zur Erreichung der Klimaziele* oder
ein finanzielles Fass ohne Boden“ und ,Schnellschuss*?
Die Narrative rund um das Deutschlandticket spiegeln die
offentliche Wahrnehmung sowie politische und mediale
Standpunkte wider.

Ziel

Das Ziel dieser Arbeit ist eine Analyse der Narrative in der
Berichterstattung tberregionaler deutscher Medien (Online-
Ausgaben) zur Verlangerung des Deutschlandtickets.
Mithilfe einer quantitativen Inhaltsanalyse mit qualitativen
Aspekten  sollen  Haufigkeiten und  Auspragungen
verschiedener genutzter Narrative in der Thematisierung
des Deutschlandtickets erfasst und kategorisiert werden. Es
sollen die spezifischen thematischen Schwerpunkte und
Argumentationsmuster identifiziert werden, die in der
offentlichen Debatte verwendet werden. In einem
qualitativen Teil erfolgt neben der inhaltlichen Codierung
des Narrativs auch eine Bewertung der Tendenz samt
Codierung des Zitats, in dem das Narrativ genannt wird
sowie eine Erfassung des Kontexts des Artikels.

Narrative

Narrative werden im Kontext dieser Arbeit als ideologische
Gebilde verstanden, die ideologisch geteilte
Grundhaltungen sozialer Gruppen ausdricken. Daruber
hinaus werden Narrative als rhetorische Akte verstanden,
die zielgerichtete, kommunikative Prozesse darstellen, um
Wahrnehmungen, Emotionen und Werte der Rezipienten zu
beeinflussen (Lahn & Meister 2016, S. 12). Solche
Narrative tragen zur Herausbildung von Normen,
Geschichtsverstandnis oder Kultur bei und haben somit
sowohl gesellschaftliche als auch politische Relevanz
(ebd.). Betrachtet man die Typologie nach Somers (1994,
S. 617ff.) erfolgt die Betrachtung offentlicher Narrative im
Gegensatz zu konzeptionellen, ontologischen oder Meta-
Narrativen. Der Fokus liegt dem Thema entsprechend auf
politischen Narrativen (vgl. Schneider, 2022, S. 163ff.).

Soren Speer, B.A.
Projektbetreuung: Roland Gobbel , M.A.
Institut fir Medienmanagement * Professur fur Kommunikationsmanagement

SZ szde r[!
»Teure und ineffiziente KlimaschutzmaRnahme*

Kaum weniger , dafiir mehr & Eine wi

Untersuchung ergibt, dass das Neun-Euro-Ticket wenig gebracht hat.

02.09.2024

Geplantes Vorgehen

Die Analyse basiert auf Artikeln aus Uberregionalen
deutschen Medien in ihren Online-Versionen, darunter Die
Zeit, die Suddeutsche Zeitung und Spiegel Online. Die
Beitrdge werden mittels Stichwortsuche identifiziert, wobei
Begriffe wie ,Deutschlandticket”, ,49/58-Euro-Ticket* und
sverlangerung Ticket* genutzt werden. Die Beitrdge miissen
politische Aussagen oder mediale Berichterstattung
enthalten, die Narrative zur Verlangerung des
Deutschlandtickets enthalten.

Bei der Codierung erhalten die Beitrége eine ID, bestehend
aus Medium und Datum. Dazu werden Metadaten wie Titel,
Verfasser und Erscheinungsdatum erfasst. Das zentrale
Narrativ.  eines  Beitrags wird in  verschiedene
Themenbereiche unterteilt, wie u. a. Finanzierung, soziale
Gerechtigkeit oder Mobilitatswende. Erganzend wird die
Tonalitat der Narrative in der jeweiligen Kategorie bewertet
und die Gesamttonalitdt des Artikels in einer funfstufigen
Skala erfasst. Direkte Zitate, etwa von Politikern oder
Medienvertretern, werden einschlieBlich Namen und Rolle
codiert. Politische Akteure werden mit Namen und
Parteizugehorigkeit erfasst. Kernaussagen der Artikel
werden durch Stichworte und eine kurze Zusammenfassung
des Hauptthemas codiert. Anhand der Stichworte und
Kernaussagen werden im Anschluss Kategorien von
Artikeln gebildet.

Das Codebuch wird wahrend der Inhaltsanalyse
kontinuierlich evaluiert und angepasst, um neue Narrative
oder spezifische Variablen besser erfassen zu kénnen. Im
Anschluss werden die Ergebnisse gesichtet und daraufhin
ggf. durch Nachcodierungen mit dem Ziel erweitert eine
Clusterung der erfassten Daten durchzufiihren und eine
Typologie  von  Narrativen zur  Deutschlandticket-
Berichterstattung zu entwickeln.

Die Rolle von Narrativen bei der Diskussion um die
Verlangerung des Deutschlandtickets wird sich besonders
in der Art unterschiedlicher Erzéhlungen zu Themen wie
sozialer Gerechtigkeit, wirtschaftlicher Effizienz oder
okologischer Nachhaltigkeit zeigen. Durch Unterschiede in
den Ausrichtungen der Redaktionen werden
unterschiedliche Narrative auftauchen.
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Zum Projekt

Unter der Pramisse, dass Medienkompetenzformate etablierter Medienorganisationen haufig unbemerkt in den weniger
sichtbaren Bereichen ihrer Online-Prasenz verbleiben, verfolgt dieses Projekt das Ziel, solche Inhalte durch kurze, informative
Videos und ansprechende Social-Media-Beitrdge sichtbarer und zuganglicher zu machen. Die thematischen Schwerpunkte
werden zunachst theoretisch fundiert erarbeitet, um darauf basierend Skripte zu erstellen, welche die Inhalte pragnant und
verstandlich zusammenfassen. Diese Skripte dienen als Grundlage fur die anschlieBende Produktion vertikaler
Animationsvideos. Derzeit befindet sich das Projekt in der Konzeptionsphase und verfolgt das Ziel, die Medienkompetenz in
der Gesellschaft zu starken. Im Rahmen des Pilotprojekts sollen eine einheitliche Online-Prasenz sowie Corporate Design
sowie zwei Kurzvideos und passende Social-Media-Beitrage entwickelt werden.

Abbildung 1: Logo

Uber Logo und Name
Der Name ,Klartext Medien“ wurde gewahlt, um im Sinne des Sprichworts ,Klartext
reden” die klare und pragnante Vermittlung komplexer Themen hervorzuheben.

Klqr.l.ex.l. Das minimalistische Logo-Design verzichtet auf Uberflissige Elemente, um
: Ablenkungen zu minimieren und die Verstéandlichkeit zu férdern (Fan, 2019, S. 757—
Medm@ 759). Die Farbwahl von Dunkelblau symbolisiert Vertrauen, wahrend WeiR fiir einen

Kontrast sorgt und den Schriftzug hervorhebt (Mayer de Groot et al., 2018, S. 9).
Der erganzende Schriftzug ,Medien sowie die Hand, die das ,n“ formt, stellen
durch die typische Swipe-Bewegung eine direkte Verbindung zu sozialen Medien
her und betonen zugleich den Schriftzug ,Klartext* (Moritz, 2022, S. 61).

Abbildung 2: Erste Skizze
Erster Uberblick: ,Wem gehoren die Medien in Deutschland?*
Inspiriert durch Schlagworte wie ,Staatsmedien” oder ,Liugenpresse” und das

seit einem pandemiebedingten Hochststand wieder abnehmende Vertrauen in

Medien, soll das erste Kurzvideo die Struktur der Medienlandschaft in \@:
Deutschland thematisieren (Quiring et al., 2024). Ziel ist es, einen Uberblick R
Uber die Medienlandschaft im Kontext der Informations- und Meinungsbildung a r#

zu geben. Darauf aufbauend sollen die Unterschiede zwischen offentlich-
rechtlichen, privaten und Online-Medien herausgearbeitet werden, um die !
Eigentumsverhaltnisse der Medien sowie die Bedeutung der Medienvielfalt fur
eine funktionierende Demokratie zu beleuchten. Abbildung 2 visualisiert die
erste Skizze zum Video.

Kurzer Eindruck: Video 2

Im Vergleich zum ersten Video, das sich auf einer rein informativen Ebene
bewegt, soll das zweite Video konkrete Handlungsempfehlungen enthalten
und ein Thema aufgreifen, das lhre Privatsphéare betrifft und Sie taglich
begleitet.

den fertigen Videos vorbei oder entdecken Sie meine weitere Forschung,
die Medienkompetenz aus einer anderen Perspektive betrachtet.

A
Falls das Thema Ihr Interesse geweckt hat, schauen Sie spater gerne bei %
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Wissen als Schlissel zur Medienkompetenz

Eine Untersuchung der informativen Dimension im Kontext von Journalismus und des Mediensystems

Einleitung

Diese Untersuchung widmet sich der Analyse der Medienkompetenz, mit einem besonderen Fokus auf die Informationsebene.
Medienkompetenz gehort zu den zentralen Konzepten der Medienpadagogik und verbindet theoretische Modelle sowie
praktische Zielsetzungen. Sie umfasst das Wissen Uber Medien, deren souveréne Nutzung, kritische Bewertung, kreative
Gestaltung sowie die Forderung dieser Fahigkeiten in Bildungsprozessen (Hugger, 2021, S. 2). Im Zuge der Globalisierung
und Digitalisierung hat die Bedeutung von Medienkompetenz weiter zugenommen. Die rasante Entwicklung digitaler
Kommunikationsumgebungen hat nicht nur die Art und Weise, wie Informationen produziert, verbreitet und konsumiert werden,
grundlegend verandert, sondern auch die Anforderungen an die Nutzer erheblich gesteigert (Jarren, 2020, S. 67; Jarren &
Wassmer, 2009, S. 40). Vor diesem Hintergrund nimmt Medienkompetenz in der modernen Medienwelt eine zunehmend
wichtigere Rolle ein (Jarren & Wassmer, 2009, S. 40), dadurch steigt parallel die Relevanz der dazugehérigen Forschung.

Theoretischer Ansatz

Das Medienkompetenzmodell nach Baacke (1996)  definiert
den Menschen als ,mindigen Rezipienten“, der Medieninhalte
kritisch reflektiert, und als kommunikativ kompetentes Wesen,
das Medien aktiv nutzt, um sich auszudricken und zu
kommunizieren. Dies erfordert den Zugang zu technischen
Ressourcen sowie die Fahigkeit, diese sinnvoll einzusetzen, was
durch Lern- und Ubungsprozesse geférdert werden muss
(Baacke, 1996, S. 117). Das Modell von Baacke umfasst die
Dimensionen Medienkritik, Medienkunde, Mediennutzung und
Mediengestaltung, die jeweils in Unterdimensionen gegliedert
sind. Medienkritik  beinhaltet die analytische, reflexive und
ethische Auseinandersetzung mit Medien. Medienkunde umfasst
sowohl Wissensbestéande Uber das Mediensystem als auch
technische Fahigkeiten. Mediennutzung unterscheidet zwischen
der passiven Rezeption und der aktiven Erstellung von Inhalten
und  Mediengestaltung bezieht sich auf innovative
Weiterentwicklungen und kreative Neuerungen (Baacke, 2001, S.
6-8). Entsprechend dem Forschungsvorhaben liegt der
Schwerpunkt dieser Arbeit auf der informativen Unterdimension
der Medienkunde, welche klassische Wissensbesténde umfasst.
In diesem Kontext kann der Dynamisch-Transaktionale Ansatz
(DTA) von Friih (1991) innerhalb des Medienkompetenzmodells
der rezeptiv-anwendenden Unterdimension der Mediennutzung
zugeordnet werden. Der DTA beschreibt Medien und Rezipienten
als aktive und passive Akteure im Kommunikationsprozess, wobei
Interaktionen  zwischen Medieninhalten und Rezipienten
(Intertransaktionen) sowie Prozesse innerhalb des Rezipienten
(Intratransaktionen) entstehen. Der Rezipient konsumiert Inhalte
zunachst passiv, wird jedoch durch die bewusste Auswahl und
Verarbeitung aktiv, indem er Informationen zu einem subjektiv
sinnvollen Ganzen verknupft (Bonfadelli & Friemel, 2014, S. 112—
113). Basierend auf diesem theoretischen Ansatz lassen sich
Hypothesen ableiten, die zusammenfassend in Abb. 1 dargestellt
sind.
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Datensatz (Sekundaranalyse)

Die Analyse stitzt sich auf einen vorhandenen Datensatz,
der im Rahmen der Studie ,Medienkompetenz in
Sachsen® erhoben wurde. Die Erhebung richtete sich an
die Gesamtbevolkerung ab 18 Jahren in Nordsachsen
und Sachsen. Im Zeitraum von Dezember 2019 bis Marz
2020 wurden insgesamt 2.502 Probanden rekrutiert.
Dabei wurden Aspekte der Medienkompetenz sowohl
durch telefonische als auch durch Online-Interviews
untersucht.

Der zentrale Fokus der Forschung liegt auf der Frage
,Q10: Welchen der folgenden Aussagen zum
Journalismus stimmen Sie zu?“. Die entsprechenden
Aussagen werden systematisch in korrekt und inkorrekt
klassifiziert und lassen sich zu einem Index zum Wissen
Uber den Journalismus und Mediensystem verdichten. Im
theoretischen Kausalmodell fungiert dieser Index als zu
erklarendes Konstrukt. Dargestellt sind zudem potenzielle
erklarende Determinanten (siehe Abb. 1).

Abbildung 1: Kausalmodell
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Die Uberpriifung der Hypothesen erfolgt mittels multipler Regressionsanalysen,
denen die Kategorien zundchst separat in mehreren Modellen und
anschlieBend gemeinsam in einem Gesamtmodell analysiert werden sollen.
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Determinanten der Beziehungszufriedenheit

Jacqueline Dorstewitz (B.A.)

Einleitung

Romantische Partnerschaften sind ein zentrales Element menschlicher Beziehungen, doch nicht jede Partnerschaft wird als erfillend
erlebt (vgl. Schneewind & Wunderer, 2003, S. 222). Wissenschaftliche Studien zeigen, dass Faktoren wie Kommunikation,
Zartlichkeit, Konfliktverhalten und physische Attraktivitat entscheidend fur die Zufriedenheit in Beziehungen sind (vgl. Braukhaus et
al., 2000, S. 176; Gottmann, 1994; Hahlweg, 1991; Heinrichs et al., 2008, S. 35). In der vorliegenden Forschung wird der Einfluss
dieser Aspekte auf die Beziehungsqualitat untersucht, wobei insbesondere auf das Modell der Beziehungszufriedenheit von Hahlweg
(1996) Bezug genommen wird. Ziel ist es, neue Erkenntnisse zur Dynamik glicklicher Partnerschaften zu gewinnen.

Methodik

Das Forschungsdesign basiert auf der Analyse von Daten aus der Studie ,Physische Attraktivitdt und Beziehungserfolg“ (Rosar &
Yankov, 2016), die 317 heterosexuelle Paare umfasst. Die Untersuchung fokussiert sich auf die Dimensionen Kommunikation,
Streitverhalten, Zartlichkeit und physische Attraktivitét, die mithilfe umfangreicher Item-Batterien operationalisiert wurden. Der Einfluss
dieser Faktoren auf die Beziehungszufriedenheit wurde mittels verschiedener Methoden der Zusammenhangsanalyse untersucht.
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Abbildung 1: Empirisches Kausalmodell

Fazit

Die Forschung bestétigt zentrale Annahmen des Modells von Hahlweg (1996) und zeigt, dass emotionale Néhe ( = 0,150**),
gemeinsame Werte (= 0,108*) und Zartlichkeit ( = 0,103*) positive Effekte auf die Partnerschaftszufriedenheit haben, wéhrend
destruktives Verhalten diese beeintrachtigt ( = -0,049"s) (s. Abb. 1). Das multivariate Regressionsmodell kann mit einem korrigierten
R-Quadrat von 0,109 insgesamt 10,9 % der Varianz der Beziehungszufriedenheit erklaren. Die Ergebnisse erweitern die theoretische
Grundlage des Modells und bieten wertvolle Ansétze fur zuklnftige Forschung, beispielsweise in Bezug auf den Einfluss von digitaler
Kommunikation auf die Beziehungszufriedenheit. Zukinftige Studien konnten aufllerdem die langfristigen Auswirkungen der
identifizierten Faktoren sowie weitere EinflussgrofRen wie soziobkonomische Bedingungen und kulturelle Unterschiede untersuchen,
um umfassendere Einblicke in die Dynamik von Beziehungen zu gewinnen.
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Demokratievertrauen im Wandel wa komoan MOt

Eine Sekundaranalyse der Einflussfaktoren auf das Demokratievertrauen in Deutschland

Einleitung

Das Vertrauen der Bevolkerung in demokratische Institutionen und Prozesse ist ein wesentlicher Indikator fir die politische
Stabilitdit und das Funktionieren demokratischer Systeme (Easton, 1975; Almond & Verba, 1963). Daher ist es nicht
verwunderlich, dass Frank-Walter Steinmeier in seiner Position als Bundesprasident die deutsche Bevdlkerung in seiner
Weihnachtsansprache 2023 ermutigte ,auf dieses Fundament zu vertrauen“ (ZDF, 2023). Angesichts der wachsenden
gesellschaftlichen Polarisierung, globalen Krisen und der zunehmenden Bedeutung digitaler Medien als Informationsquellen,
gewinnt die Erforschung von Demokratievertrauen weiter an Relevanz (Strombéck & Shehata, 2019; Norris, 2000). Ziel dieser
Studie ist es, zentrale Einflussfaktoren wie soziodemografische Merkmale und Mediennutzung zu analysieren, um die
Mechanismen hinter der Entstehung und Erosion von Demokratievertrauen in Deutschland besser zu verstehen.

Theoretische Grundlagen und aktueller Abb. 1: Kausalmodell
Forschungsstand

Der Begriff der Entfremdung bietet eine hilfreiche theoretische
Perspektive, um die Ursachen von Vertrauen oder Misstrauen in

Bildungsgrad (Lehrjahre
. . . . aufsteigend) +
demokratische Institutionen zu erklaren. Entfremdung
beschreibt das Geflihl einer wachsenden Distanz zwischen -\

Alter (steigend) Nutzung 6RR fiir politische

Informationen

Wohnort Ostdeutschland

Birgerinnen und politischen Institutionen, das durch Faktoren B
wie Intransparenz, mangelnde Responsivitat oder
gesellschaftliche Marginalisierung entsteht (Pickel & Pickel, %
2006). Dieses Konzept erlaubt es, unterschiedliche
Einflussfaktoren wie soziodemografische Merkmale,
Mediennutzung und politische Praferenzen in einem koharenten | i i )
Rahmen zu betrachten. Beispielsweise kann die verstarkte
Nutzung alternativer Medien wie Telegram als Ausdruck von
Entfremdung gedeutet werden, da diese Plattformen oft Abb. 2: Demokratiezufriedenheit in Deutschland. Eigene Darstellung
Paralleldffentlichkeiten schaffen, die etablierte Strukturen = "achinfratestdimap (2023)
delegitimieren (Freelon & Wells, 2020). Abb. 1 zeigt das
Kausalmodell mit den zu untersuchenden Einflussfaktoren. ) . .
Zufriedenheit mit Demokratie

Aktuelle Studien weisen auf ein moderates | in Deutschland
Demokratievertrauen hin (s. Abb. 2), bei denen rund 60 Prozent
der Befragten mindestens zufrieden mit der Demokratie in
Deutschland sind (infratest dimap, 2023; Bertelsmann Stiftung,
2021). Die Friedrich-Ebert-Stiftung (2023) konnte zudem | B Weniger zufrieden (25,5 %)
insbesondere in sozial schwacheren und strukturell B Gar nicht zufrieden (12,7 %)
benachteiligten Regionen ein geringeres Vertrauen in die
Demokratie feststellen.

+
Nutzung privates Fernsehen
as fir politische Informationen
5 Nutzung Radio fir politische
Informationen
2 Nutzung Tageszeitungen fiir
politische Informationen

Glaubwiirdigkeit von
Journalisten (steigend) = - Nutzung Telegram

Parteisymphatie fir AfD
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B sehr zufrieden (11,6 %)

[ Zufrieden (48,2 %)

WeiR nicht / keine Angabe (2 %)

Vorstellung des Datensatzes

Im Rahmen dieser Sekundéaranalyse soll der Datensatz Politisches Informationsverhalten und Umgang mit Desinformation
(Presse- und Bundesamt der Bundesregierung, 2023) genutzt werden, der von GESIS bereitgestellt wurde. Die Studie wurde
im Mérz 2023 mit einer Stichprobe von 1.505 Personen durchgefihrt, die durch eine Dual-Frame-Methodik aus telefonischen
(CATIl) und Online-Befragungen (CAWI) rekrutiert wurden. Die Erhebung thematisierte politische Informiertheit,
Mediennutzung und deren Einfluss auf die Meinungsbildung sowie den Umgang mit Desinformation. Die Uberpriifung der
Hypothesen soll mithilfe einer multiplen Regression durchgefiihrt werden.
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Der Einfluss der Europameisterschaft 2024 auf die Social-Media-
Popularitat und den Marktwert von Ful3ballern verschiedener Nationen

— eine empirische Analyse
Forschungsprojekt: Samira Wiggert | Betreuung: Dr. phil. J6rg Hagenah & Roland Gobbel, M.A.

Einleitung: Europameisterschaft 2024

Ful3ball ist weit mehr als ein Sport — er pragt kulturelle, soziale und mediale Strukturen weltweit. Insbesondere GroRRereignisse wie die
Europameisterschaft 2024 in Deutschland verbinden sportliche Leistungen mit intensiver medialer Inszenierung. In einer zunehmend
digitalisierten Welt spielt Social Media eine entscheidende Rolle fiir die Popularitat und Vermarktung von Sportlern. Plattformen wie
Instagram erméglichen es Fans, in Echtzeit mit ihren Idolen zu interagieren und bietet FuRBballern die Chance, ihre Reichweite und ihr
Image zu steigern (Vgl. lhle et al., 2017, S. 4-12). Die Forschungsarbeit untersucht, wie die Europameisterschaft 2024 die Social-
Media-Popularitat und den Marktwert teilnehmender Spieler beeinflusst.

Theorie: Die Sport-Medien-Spirale

Mega-Events wie die Europameisterschaft 2024 ziehen durch ihre internationale Présenz und mediale Inszenierung ein breites
Publikum an, wéhrend sie die Berichterstattung dominieren und eine ,Fuf3ballisierung“ der Medienlandschaft bewirken (Vgl. Ihle et al.,
2017, S. 4-12; Meier & Hagenah, 2016, S. 12). Die Sport-Medien-Spirale nach Hagenah & Meier (2019) beschreibt die wechselseitige
Verstarkung zwischen Sport, Medien, Publikum und Wirtschaft, die zu einer kontinuierlich wachsenden Popularitat und
Kommerzialisierung des Sports fuhrt. In der heutigen digitalen Medienlandschaft spielen die sozialen Medien eine Schlisselrolle,
indem sie Fans und Athleten direkt verbinden, neue Moglichkeiten fiir Interaktion schaffen und so die Reichweite und Popularitat der
Spieler verstarken (Vgl. Boyle & Haynes, 2009, S. 87-91; Hagenah & Meier, 2019).

Methode: Quantitative Inhaltsanalyse

Die quantitative Inhaltsanalyse ermdglicht eine systematische Untersuchung von Instagram-Profilen und —Beitragen der ausgewahlten
Spieler, wobei ein Codeplan sicherstellt, dass Variablen einheitlich erfasst werden. Die Datenerhebung basiert auf einer Stichprobe
von 325 Spielern, wobei die funf besten und funf schwéachsten Teams laut Wettquote und Ranglistenplatzierung gewahlt und bei
Bedarf aktualisiert und ergénzt wurden. Soziodemografische und sportbezogene Daten wurden anhand von transfermarkt.de erhoben.
Die Instagram-Analyse umfasst die Followerzahlen, Beitrédge, Interaktionen sowie die inhaltliche Kategorisierung der Beitrage.
AnschlieRend wurde eine Umfrage der physischen Attraktivitat durchgefiihrt.

Weiteres Vorgehen & erwartete Ergebnisse
KAUSALMODELL

Die Analyse der erhobenen Daten erfolgt nun anhand des Statistikprogramms storsmpennicha e

Determinanten Determinanten

SPSS, um die aufgestellten Hypothesen zu Uberprifen. Dabei werden
Zusammenhéange zwischen der abhangigen Variable, der Social-Media-Popularitét,
und den unabhangigen Variablen (s. Abb. 1) untersucht. Auch der Marktwert wird
als abhangige Variable in Verbindung mit sportlichen Erfolgen analysiert (s. Abb. 1).
Ziel ist es, Muster zu erkennen und belegbare Aussagen zu den Einflussfaktoren
auf den Popularititszuwachs und die Marktwertveranderung treffen zu konnen.
Erwartet  wird, dass é@ltere Spieler und solche mit langerer
Nationalmannschaftserfahrung eine gréf3ere Grund-Popularitéat haben, die jedoch
einen geringeren Einfluss durch die EM erfahrt. Die Attraktivitat konnte ebenfalls mit
einer groReren Reichweite korrelieren, wobei die Aufmerksamkeit durch die EM ein KAUSALMODELL
entscheidender Faktor sein konnte. Gleiches wird bei dem sportlichen Erfolg Sportorsentscho
erwartet. Inhaltlich wird vermutet, dass sportbezogene Posts ebenfalls die

Popularitat steigern. Zudem werden Reels die Reichweite erhdhen. Es ist geplant,
die Hypothesen in mehreren multiplen Regressionen zu testen, bei denen die
einzelnen Kategorien pro aV jeweils schrittweise als separate Modelle und in einem
Gesamtmodell getestet werden.

unabhangige Variablen abhangige Variable unabhangige Variablen
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Medienkompetenz im Wandel von Social Media und Kinstlicher Intelligenz

Eine Untersuchung der selbsteingeschatzten Medienkompetenz im Kontext von sozialen Medien und Kinstlicher Intelligenz
Soonja C. Schmidt, B.A. ( soo.schmidt@ostfalia _.de)

Prof. Dr. Denise Sommer
Dr. Jérg Hagenah

Einleitung
Diese Untersuchung befasst sich mit der Analyse der selbsteingeschéatzten Medienkompetenz, wobei der Schwerpunkt auf der
Entwicklung der Medienkompetenz im Kontext des digitalen Zeitalters liegt.

Medienkompetenz ist ein grundlegender Grundsatz der Medienpadagogik und verbindet theoretische Rahmenbedingungen mit
praktischen Zielen. Sie umfasst das Verstandnis von Medien, ihre autonome Nutzung, kritische Bewertung, kreative Produktion
und die Erweiterung dieser Kompetenzen innerhalb des Bildungsrahmens (Baacke, 1996, S. 112-115). Angesichts der
Globalisierung und Digitalisierung hat die Bedeutung von Medienkompetenz zugenommen. Die schnelle Entwicklung digitaler
Anwendungen und Programme hat nicht nur die Prozesse der Informationserstellung, -verteilung und den Konsum dieser
grundlegend verandert, sondern auch die Erwartungen an die Rezipierenden deutlich erh6ht (Schorb & Wagner, 2013, S. 18—
19; Wagner & Eggert, 2013, S. 18-28). Vor diesem Rahmen wird Medienkompetenz zu einem immer wichtigeren Element im
aktuellen Medienumfeld, was die Bedeutung dieser Untersuchung unterstreicht.

Datensatz (Sekundaranalyse)

Die Analyse nutzt den bereits vorhandenen Datensatz
Nutzung digale Mdie: ') o e .Kompass : Kunstliche Intelligenz und Kompetenz
a: Suchmaschinen mstellung zum Datenschutz: " . . . .
- 2023“, der im Rahmen des Projekts ,Digitales Deutschland |

b: Soziale Medien a: Standort
b Aufeidimeen % Monitoring zur Digitalkompetenz der Bevélkerung“ erhoben
wurde. Als Basis des Projekts stehen die Leitfragen: Wie

L J
L J
c: Messenger Dienste +*
d: Streaming-Anbieter -
e: KI-Abwendungen |

kénnen Kompetenzen systematisiert und gefasst werden?

Welche Kompetenzanforderungen werden an

ompetenzvermittlung: 4 . . - - =
per e unterschiedliche Zielgruppen gestellt? Wie kdnnen allen
b: Medienkompetenzzeniren Teilen der Bevolkerung adaquate Angebote zur

Selbsteingeschitze
Medienkompetenz

N

Soziodemographie: c_.Kolleg u.u nen * - 9 - .

a: Geschlecht + & Freundimen - Weiterentwicklung digital- und medienbezogener
b: Alter (absteigend) + ¢ Famile i, *

¢ Bildungsniveau * £ Ouline-Conmuites 4+ Kompetenzen gemacht werden?

Die Umfrage richtete sich an deutschsprachige Personen ab
12 Jahren in ganz Deutschland, wobei eine stratifizierte
Zufallsstichprobenmethode verwendet wurde. Zwischen
Januar und Februar 2023 wurden insgesamt 2.006
Teilnehmende  befragt. (Briggen et al, 2024)

Abbildung 1 : Theoretisches Kausalmodell

Theoretische Anséatze

Die durch Schénbach und Friih (1991) etablierte Theorie des dynamisch-transaktionalen Ansatzes  dient als theoretischer
Rahmen, der sowohl Medien und als auch Rezipierende als aktive und passive Beteiligte der Kommunikationslandschaft
darstellt. Dieser Rahmen fordert Interaktionen zwischen Medieninhalten und Nutzenden sowie interne Dynamiken innerhalb
des Publikums. Wahrend Kommunikatorinnen und Kommunikatoren aktiv Botschaften formulieren, sind die Eigenschaften des
Mediums und die Préferenzen der Rezipierenden gebunden. Obwohl die Rezipierenden passiv konsumieren, engagiert sie sich
aktiv, indem Inhalte bewusst ausgewahlt und in ein koh&rentes Verstandnis integriert werden (Schdnbach, Frih, 1984, S. 314—
315).

Diese theoretische Basis wird durch das Medienkompetenzmodell nach Baacke (1996, S. 119-121), welcher die vier Ebenen
von Medienkompetenz (Medienkunde, -nutzung, -gestaltung, -kritik) und den Uses-and-Gratifications-Ansatz , der sich ganz
dem widmet, warum und wie Menschen Medien nutzen, unterstitzt (Diers, 2020, S. 25-26; Hugger, 2022, S.281-282).
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-EMils Reise durch den digitalen Dschungel”— Ein Kinderbuch zur Vermittlung von Medienkompetenz
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Einleitung

Das praktische Projekt greift die Thematik rund um die Smartphone-Nutzung bei Kindern auf. Vor allem aber die
Nutzung ab dem Ubertrittsalter von der Grundschule auf die weiterfiihrende Schule. Mittlerweile wird von den
weiterfuhrenden Schulen teilweise die Smartphone-Nutzung vorausgesetzt, um so die digitale Kommunikation zwischen
Lehrkraften und Schuler:innen zu vereinfachen. Stundenplane, Vertretungsplane und auch die Hausaufgaben werden
Uber Apps an die Lernenden vermittelt.

Grundlagen fur die Themenauswahl

Anhand von zwei Studien (KIM 2022 und FIM 2016)
wurden verschiedene Themen ausgewahlt, welche in
Fernsehen : ‘ 80 dem Kinderbuch ,Emils Reise durch den digitalen
Musik horen : — 01 Weltraum* behandelt werden sollten. Grundsétzlich zeigt
Radio horen : die FIM-Studie (2016) einen Anstieg hinsichtlich der
Medientatigkeiten bei Kindern im Alter von 6 bis 19
Jahren. Es wird ersichtlich, dass es in den meisten
Bereichen einen Anstieg gibt. Vor allem in denjenigen,
welche mit dem Smartphone ausgefuhrt werden kdnnen
(siehe Abb. 1).

6 Die KIM-Studie (2022) zeigt, dass es einen Anstieg
@i;’i{; hinsichtlich der Nutzung verschiedener Handy-/
Smartphone-Funktionen zwischen den Altersgruppen 6-7
Jahren und 8-9 Jahren bzw. 10-11 Jahren gibt. Hier
wurde die Aspekte ,Spiele spielen* und ,Apps nutzen®

Medientatigkeiten
- Kinder (6-19 Jahre): taglich/mehrmals pro Woche -

Spiele am Computer, Tablet, Konsole spielen
Biicher oder Comics lesen bzw. vorlesen

Spiele auf dem Handy oder Smartphone spielen
Horspiele oder Horbiicher nutzen

Social Media -Angebote nutzen

Fotos oder Videos auf dem Smartphone anschauen

Im Internet etwas suchen oder nachschauen

Filme und Sendungen online ansehen
Zeitschriften bzw. Magazine lesen
DVDs/Blurays ansehen

Tageszeitung/Zeitung lesen

Im Internet etwas kaufen oder verkaufen

0 2 %0 s 100 mit in das Kinderbuch aufgenommen (siehe Abb. 2).
Quelle: FIM 2016, Angaben in Prozent AUBerdem Zelgte dle KlM-StUdle (2022) B.Uf, daSS dle am
Basis: Kinder (6-19 Jahre), n=338 . A
: o : meist genutzten Apps im Alter von 8-11 Jahren
A"bb_lldung 1: Medientdtigkeiten — Kinder (6-19 Jahre): WhatsApp, YouTube, TikTok und Instagram sind.
taglich/mehrmals pro Woche Anhand dieser Aussage wurden diese Apps durch kleine
Nutzung verschiedener Handy-/Smartphone-Funktionen 2022 Hinweise mit in das Kinderbuch mit ausgenommen

- jeden/fast jeden Tag -

(siehe Abb. 3).

Lieblings-Apps 2022
- drei Nennungen ohne Antwortvorgabe -

WhatsApp b

GIFs/Memes verschicken

Nach Informationen suchen/Dinge googeln

Abbildung 2:  Nutzung verschiedener Handy-/Smartphone- ’ s msse “

Funktionen 2022 — jeden/fast jeden Tag ute: 20 —
Abbildung 3: Lieblings-Apps 2022 — drei Nennungen ohne
Anwortvorgabe —

Erarbeitung der lllustrationen im Kinderbuch

Die vorhandenen lllustrationen wurden von einer privaten Kontaktperson gestaltet. Hierbei wurden die lllustrationen
anhand der gelieferten Texte und in gemeinsamer Absprache gezeichnet.
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Einleitung

Die Nutzung medialer Angebote ist im Alltag der deutschen Bevolkerung allgegenwartig (vgl. Breunig et al., 2020). Hierbei liegt die
durchschnittliche Dauer des téglichen Konsums der Deutschen ab 14 Jahren bei mehr als neun Stunden, wobei insbesondere junge Menschen
zwischen 14 und 29 einen hohen Medienkonsum aufweisen (vgl. Krupp & Bellut, 2020, S. 36). Dabei werden diverse Medienkanéle verwendet,
zu welchen unter anderem lineares Fernsehen, Radio sowie soziale Medien zahlen (vgl. Hagmann et al., 2024). Bei der Nutzung werden die
Konsument*innen mit einer Vielzahl an Werbeinhalten konfrontiert (vgl. Statista Research Department). Die Haufigkeit der wahrgenommenen
Werbung variiert je nach Kanal (vgl. Strahlendorf, 2024). Etwa 50 % der Teilnehmer*innen einer Umfrage nehmen taglich Werbung im TV und in
sozialen Medien wahr, wahrend bei YouTube rund ein Drittel der Nutzer*innen taglich Werbung registriert (vgl. Statista Research Department,
2024). Die Konfrontation mit Werbebotschaften wird dabei auf einer Vielzahl an Plattformen mehrheitlich als stérend empfunden (vgl. Forsa,
2018). Da das Ausmal der individuell wahrgenommenen Stérung durch Werbung variiert (vgl. CSA Research, 2022), wird sich im Folgenden mit
ausgewahlten Determinanten und ihrem potenziellen Einfluss auf die empfundene Storintensitat beschaftigt.

Storintensitat von Werbeinhalten

Der dynamisch-transaktionale Ansatz versteht Kommunikation als wechselseitigen Prozess, der sowohl die Perspektive der Kommunikator*innen
als auch die der Rezipient*innen bericksichtigt (vgl. Dorsch, o. D.). Im Kontext der vorliegenden Forschungsfrage liegt der Fokus auf der
Perspektive der Konsumierenden, die durch die Nutzung von Medieninhalten versuchen, ihre Bediirfnisse zu befriedigen (vgl. Sommer, 2019, S.
15), dabei jedoch durch Werbung gestort wird (vgl. Theurig, 2022). Die wahrgenommene Storintensitdt von Werbung variiert je nach
Medienplattform und Nutzungskontext (vgl. Netz, 2021). Hierbei wird die Konfrontation mit Werbebotschaften auf privaten TV-Sendern, Video-

Streaming-Diensten und Plattformen wie YouTube haufig als besonders Abbildung 1: Theoretisches Kausalmodell
storend empfunden (ebd.). Die Interaktion zwischen Nutzer*innen und
Werbeinhalten ist dynamisch und beeinflusst die Wahrnehmung der
Werbung, wobei der Grad der empfundenen Storintensitat unter anderem Jobsituation Alter
durch den individuellen Umgang der Rezipient*innen mit Werbebotschaften ‘
bestimmt wird (vgl. Sarah, 2023). Des Weiteren spielt die Ubereinstimmung
der Werbung mit den spezifischen Bedirfnissen der Nutzer*innen eine s
zentrale Rolle fur die individuell wahrgenommene Stdérintensitat (vgl. Video Content
Theurig, 2022). Insbesondere Internetwerbung, zu welcher neben Werbung oneums

auf Nachrichtenwebsiten und E-Mail-Newslettern unter anderem auch T < Tagessitdis
Werbung in Suchmaschinen zahlt, wird haufig als stérend wahrgenommen wahrend der Konsums**
(vgl. Brandt, 2017). Die Wahrnehmung von Werbung ist somit Mt Rt —
kontextabhangig und wird von der jeweiligen Nutzungssituation und Werbiing,

Motivation beeinflusst. Eine Auswahl an potenziellen Zusammenhangen

zwischen ausgewahlten Determinanten und der empfundenen Storintensitat e Sk st

werden mithilfe des theoretischen Kausalmodells dargestellt (siehe Abb. 1). i Te

negativ
stark negativ

Empfundene
Storintensitat
von Werbung auf
verschiedenen
Plattformen*

Haufigkeit
Video Content
Konsum und
Art

Methode: Online-Befragung

Eine internationale Umfrage des Marktforschungsinstitutes CSA Research untersuchte die Determinanten, welche die wahrgenommene
Stdrintensitat von Werbung auf verschiedenen Plattformen wie beispielsweise Fernsehen, Catch-up TV, YouTube und sozialen Netzwerken
beeinflussen (vgl. CSA Research, 2022). Fur die Online-Befragung wurde eine Quotenstichprobe auf Basis soziodemografischer Merkmale wie
Alter, Geschlecht und Region vorgenommen (vgl. Meier & Hansen, 1999). Die Erhebung fand im Jahr 2022 statt und wurde von CSA Research
im Auftrag von RTL AdConnect durchgefiihrt (vgl. CSA Research, 2022). In Deutschland wurden 1.003 Teilnehmer*innen aus vier Altersgruppen
befragt, die eine représentative Gesamtbevdlkerung im Alter von 18 bis 64 Jahren abbilden (vgl. ebd.).

Ausblick

Die Hypothesen sollen mithilfe von Kreuztabellen sowie multiplen Regressionsanalysen geprift werden, um den Einfluss von Personalisierung,
Werbeformaten und Kontext auf die wahrgenommene Stérwirkung zu analysieren. Ergadnzend werden Korrelationen genutzt, um
Zusammenhénge wie den zwischen Relevanz und Akzeptanz zu identifizieren und eine datenbasierte Optimierung von WerbemafRnahmen zu
ermdglichen.
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Einleitung

Die zunehmende Smartphone-Nutzung wird durch den medialen Wandel und die einfache Verfugbarkeit von Internet und
mobilen Daten gefordert, was den flexiblen Konsum von Videos ermdglicht (vgl. Wiegand, 2018). Plattformen wie Netflix,
YouTube und TikTok haben das Sehverhalten verandert und neue Interaktionsmoglichkeiten geschaffen (vgl. Potzsch, 2021).
Demografische Faktoren wie Alter und technische Aspekte wie Internetqualitét beeinflussen die Nutzung mobiler Endgeréate.
Fur ein umfassendes Verstandnis des medialen Wandels mussen technologische, soziale und kulturelle Entwicklungen
bertcksichtigt werden (vgl. ARD/ZDF-Onlinestudie, 2023).

Theoretische Grundlage

Der dynamisch-transaktionale Ansatz (DTA) basiert auf der
Idee, dass Verhalten durch wechselseitige Interaktionen
zwischen Individuen und ihrer Umwelt gepragt wird (vgl.
Schneider, 2014). Rickkopplungsschleifen, bei  denen
Handlungen eines Individuums die Reaktionen anderer
beeinflussen und umgekehrt, stehen im Mittelpunkt (vgl. Katz,
Blumler & Gurevitch, 1973). Dieses Verhalten entwickelt sich
dynamisch und passt sich sozialen Normen, kulturellen

Theoretisches Kausalmodell: Zusammenfassung der Hypothesen

Das Kausalmodell visualisiert die Zusammenhange zwischen den
demographischen Faktoren, der technischen Ausstattung und Lebensstil
der unabhangigen Variablen und die Haufigkeit des Video-Content-
Konsums am Smartphone (siehe Abb.1).

Abbildung 1: Theoretisches Kausalmodell
" — ) T ——

Art und Weise wie man
Video-Content guckt

Alter (absteigend)

Kontexten oder technologischen Verénderungen an (vgl.
Schmitt, 2016). Smartphones zeigen diese Dynamik, da sie \\‘

durch Trends, soziale Interaktionen und Plattformen wie Netflix : \ -

Verhaltensmuster pragen und flexible soziale Interaktionen \ \\

ermdglichen (vgl. Wagner, 2020). Bei der rezipientenorientierten v

Perspektive kann im Sinne des Uses-and-Gratifications- Haushaltszusammensetzung \- \ / Weniger TV-Konsum als
Ansatzes (U&G) die Mediennutzung als bewusste Handlung zur \ \'\ ‘ /
Befriedigung von Bedirfnissen wie Unterhaltung, sozialer \ VoA /

Interaktion oder Wissen verstanden werden (vgl. Gleich, 2021). \\_ \ \ l /'" /

Smartphones ermdglichen durch soziale Medien und Streaming- \ I ¢ i

Dienste individuelle Gratifikation und adressieren verschiedene Hauigkait des Video-Contort- | +
Ebenen der Maslow'schen Pyramide. Sie bieten flexiblen —

Zugang zu Inhalten und verstarken die Erwartungen der Nutzer,

(alleine)

Freizeitaktivitat
| (Sport)

Haushalt mit Kindern \
\
\
\

Konsums am Smartphone

(av)

ihre Bedurfnisse unmittelbar und ortsunabhangig zu erfillen (vgl. P T %
-
Harms, 2024). ) / \

) . ) ) / | »\ Ne Vorhandene Geréte zu Hause
Die steigende Bedeutung des mobilen Videokonsums, AMediennutzung, /= ‘ (mit Internet verbundener TV)
insbesondere bei jlungeren Zielgruppen, kann weitreichende / ‘1- \

Auswirkungen auf Mediennutzungsgewohnheiten und Kauf eines TVs innerhalb RN
" h f[l h K k t h b D des letzten Jahres ‘
gesellschaftliche ommunikationsprozesse aben. iese T T

Legende: Art und Weise wie man (nicht mit Internet verbundener

Entwicklungen verdeutlichen die wachsende Relevanz des i
mobilen Videokonsums fir die Medienlandschaft und die i}

Gesellschaft insgesamt (vgl. Pétzsch, 2021).

Video-Content guckt
(man hatimmer eine

Starker positiver Zusammenhang (++)

Positiver Zusammenhang (+)

Serie/Film/Show/Film
zu gucken)

Negativer Zusammenhang (-)

Starker negativer Zusammenhang ()

Vorstellung der Datenerhebung

Die Daten wurden per Onlineumfrage im Auftrag von RTL/AdConnect erhoben. Hierbei geht es darum zu verstehen, wie deutsche Haushalte
mit angeschlossenen Fernsehgeraten ausgestattet sind. Fur die Erhebung wurde eine Quotenstichprobe basierend auf soziodemografischen
Kriterien wie Alter, Geschlecht und Region gezogen, um eine reprasentative Abbildung der Bevolkerung zu gewahrleisten. In Deutschland
umfasste die Stichprobe 1.003 Teilnehmer im Alter von 18 bis 64 Jahren, aufgeteilt in vier Altersgruppen.

Ausblick: Literatur
] 3 R ] ARD/ZDF-Onli ie (2023). Online-Nutzung in Det : Trends und Entwicklungen. ARD/ZDF.
Geplant ist es, die Hypothesen mit Kreuztabellen, einer Geien u @os1) Entwickiung eines kommonikationa ichen Ansatzes. U d-Gratifications im Wandel der Zeit.
Harms, F. (2024). Wie werden die Medien in Deutschland genutzt? Statista. https://de.statista 101 i picOverview.

Korrelationsmatrix und mehreren multiplen Regressionen zu
testen, um den Einfluss der unabhangigen Variablen auf die
Haufigkeit des Video-Content-Konsums zu analysieren. Mit
diesem Verfahren konnen die Hypothesen verifiziert oder
falsifiziert werden.

Katz, E., Blumler, J. G., & Gurevitch, M. (1973). Uses and gratifications research. Public Opinion Quarterly, 37(4), 509-523.

https://doi.org/10.1086/268109.

Paétzsch, F. (2021). Mit dem Smartphone unterwegs streamen.

Schmitt, M. (2016). Soziale Interaktionen und ihre Dynamik: Ein transaktionaler Ansatz. Journal of Social Psychology, 156(3), 284-300.
Schneider, M. (2014). Dynamisch-transaktionale Anséatze in der ial hologie. In P: i Forschung (S. 45-67).
Wiegand, M. (2018). Streaming und seine Auswirkungen auf das Nutzungsverhalten. Zeitschrift fir Medienwissenschaft, 10(2), 119-
134.
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Einleitung

In einer Demokratie besteht nachweislich ein Zusammenhang zwischen ihrer Starke und der Starke der o6ffentlich-
rechtlichen Medien (vgl. Neff & Pickard, 2024). Der Auftrag der offentlich-rechtlichen Medien besteht dabei darin, ein
Angebot fir die gesamte Gesellschaft zu erstellen und die demokratischen, sozialen und kulturellen Bedurfnisse zu
befriedigen (vgl. Medienstaatsvertrag, 2024). Da das Vertrauen in die offentlich-rechtlichen Fernsehsender in den
letzten Jahren abnimmt (vgl. infratest dimap, 2023), ergibt sich aus der angestrebten Erfiillung des Auftrags und der
mdoglichen Anpassung des Angebots die folgende Frage: "Welche soziodemografischen, politischen und
medienspezifischen Faktoren beeinflussen die Konsumhaufigkeit von Nachrichten im 6ffentlich-rechtlichen TV?"
Theoretische Ansatze

Den Ubergeordneten Ansatz bildet der dynamisch transaktionale
Ansatz (DTA), welcher die Interaktion zwischen Publikum und
Medieninhalten beschreibt. Der DTA dient als Modell zur
Erlauterung der alltaglichen Vorgange in der Mediennutzung und
deren Auswirkungen (vgl. Gehrau, 2016). Dieser wird mit dem Uses- Abbildung 1 : Theoretisches Kausalmodell
and-Gratifications-Approach verkniipft, welcher beinhaltet, dass die

Rezipienten nicht als homogen und untdtig angesehen werden, ggagg:ﬂmograﬂsche

sondern als aktive Individuen (vgl. Hugger, 2008). Fir den Bereich

der soziodemografischen Faktoren bilden die Wissenskluft-These,
welche in ihrer urspringlichen Form besagt, dass der
soziobkonomische Status des Mediennutzers entscheidend fir
seine Fahigkeit ist, Wissen Uber neue Informationen zu erwerben,
(vgl. Schavan, 2004) und die Milieutheorie, welche die
Differenzierung der Gesellschaft durch Werte, Lebensstile und
Geschmaécker untersucht (vgl. Pietra & Ulrich, 2009). Fur den
politischen Bereich wird der Zeit-Budget-Ansatz herangezogen,
welcher die Mediennutzung im Kosten-Nutzen-Prinzip betrachtet
(vgl. Schweiger, 2020). Fiur den Bereich Medien betrachten wir
konkreter die Nachfragetheorie, also die Komplementaritat und das
Substituieren von Giltern zur Bedurfnisbefriedigung (vgl. An de
Meulen et al., 2024).

Methoden und das weitere Vorgehen

Um die Hypothesen zu verifizieren oder falsifizieren werden Kreuztabellen, eine Korrelationsmatrix und multiple
Regressionen durchgefihrt.
Abbildung 2: Multiple Regression Auswertung einer multiplen Regression

Das Regressionsmodell ist statistisch héchst signifikant. 35,6% der
Varianz der abhéangigen Variable werden durch die unabhéangigen
Variablen erklart. Bei dem grof3ten Teil der erklarenden Variablen
liegt ein mindestens signifikantes Niveau vor, allerdings zeigen die
Beta-Koeffizienten vorwiegend sehr schwache Effekte auf.
Hervorzuheben ist das Ergebnis bei dem Alter der Befragten, da
hier ein mittlerer Effekt vorliegt, der hochst signifikant ist.
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Kausalmodell

Das dargestellte Kausalmodell zeigt die
erwarteten Zusammenhange zwischen der
abhangigen und den unabhé&ngigen Variablen.

Politische Faktoren
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Einleitung

Die Zufriedenheit der Burger mit der Demokratie gilt in der politischen Sozialforschung als essenzieller Indikator fir die Stabilitat
demokratischer Systeme. Sie bildet die Grundlage fur die Unterstitzung eines politischen Systems und beeinflusst somit maRgeblich dessen
Legitimitat und Funktionsfahigkeit (vgl. Tausendpfund, 2021). Aktuelle Umfragen, wie der ARD-DeutschlandTrend, verdeutlichen die
anhaltende Unzufriedenheit vieler Burger mit den aktuellen politischen Akteuren (vgl. Tagesschau, 2024). Nur 14 Prozent der Deutschen
bewerten demnach die Arbeit der Ampelkoalition positiv, dies ist ein Riickgang von fuinf Prozentpunkten seit Anfang Oktober 2024 (vgl. ebd.).
Im Gegensatz dazu seien 85 Prozent der Befragten weniger oder gar nicht zufrieden mit der Regierung (vgl. ebd.). Daraus resultiert die Frage:
Welche Determinanten beeinflussen die Demokratiezufriedenheit der Burger in Deutschland? Ziel ist es herauszufinden, ob Stellschrauben
gefunden werden kdnnen, um diesen Trend umzukehren.

Was ist Demokratiezufriedenheit?

Zur Operationalisierung der Demokratiezufriedenheit erstellt Easton
(1965) ein Modell der politischen Unterstitzung (siehe Abb. 1). Dabei
unterscheidet er zwischen spezifischer (leistungsbezogene) und diffuser
(leistungsunabhangige) Unterstitzung. Spezifische Unterstiitzung bezieht
sich dabei nur auf politische Autoritdten, wahrend sich die diffuse
Unterstiitzung auf alle drei Objekte bezieht. Daraus kénne man
Rickschliusse auf die Stabilitit des politischen Systems ziehen.

(vgl. Tausendpfund, 2021, S.1

Theoretische Grundlage

Der dynamisch transaktionale Ansatz sieht Mediennutzung als dynamischen Prozess, bei dem Rezipienten und Kommunikatoren aktiv und
passiv agieren (vgl. Gehrau, 2016). Rezipienten nutzen Medien aktiv zur Bedurfnisbefriedigung und interpretieren Inhalte individuell (vgl. Frinh,
1991), konsumieren aber auch passiv aus Gewohnheit (vgl. Gehrau, 2016). Kommunikatoren agieren aktiv durch gezielte Inhaltsauswahl oder
passiv, indem sie sich an Nutzungsgewohnheiten orientieren (vgl. ebd.). Die Wahrnehmung politischer Inhalte wird somit durch die Rezipienten
selbst, sowie durch von Kommunikatoren bereitgestellte Medieninhalte beeinflusst (vgl. Milde, 2009).

Die demographischen Variablen lassen sich anhand des Lebenslagenansatzes beschreiben. Dieser Ansatz betrachtet die Lebensumstande
von Individuen und deren Einfluss auf die Mediennutzung und politische Einstellungen (vgl. Voges et al., 2003). Unterschiedliche Lebenslagen
fuhren zu verschiedenen Nutzungsmustern und Wahrnehmungen, die letztlich die Demokratiezufriedenheit beeinflussen kénnen (vgl. ebd.).

Determinanten der Demokratiezufriedenheit Intensivnutzer sozialer Medien

Das Kausalmodell (siehe Abb. 2) visualisiert die Zusammenhange Um die Forschungsfrage zu Uberprufen, wird eine
zwischen den medienspezifischen und demographischen unabhéngigen Sekundéaranalyse der Studie ,Intensivnutzer sozialer Medien*
Variablen und der Demokratiezufriedenheit. Die Variablen basieren auf durchgefiihrt. Die Studie untersucht das Nutzungsverhalten
den Erkenntnissen der Studie ,Intensivnutzer sozialer Medien“ und sind taglicher Social Media-Nutzer Deutschlands ab 16 Jahren, mit
aus dem Datensatz abgeleitet. Fokus auf den Zweck der Nutzung sozialer Medien (vgl. Presse-
) ) und Informationsamt der Bundesregierung, 2019). Die
Abbildung  2: Theoretisches Kausalmodell Stichprobe umfasst 1.008 Befragte, die Uber eine
Medienbezogene Variablen (uV) Demographische Variablen  (uV) Quotenstichprobe ausgewahlt wurden. Als Grundlage dient ein
webbasierter, selbstausgefillter Fragebogen, mithilfe dessen

175 Variablen erfasst wurden (vgl. ebd.).

Methode & weitere Vorgehen

Um unsere Hypothesen zu Uberprufen, werden nun folgende
Verfahren durchgefuhrt: Kreuztabellen und Chi-Quadrat-Tests,
Korrelation sowie multiple Regressionsanalysen.
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Einleitung

Der mediale Wandel stellt NBA-Spieler vor die Herausforderung, ihre Prdsenz in den sozialen Medien zu maximieren.
Plattformen wie Instagram, Twitter und TikTok bieten ihnen die Mdoglichkeit, ihnre Marke zu starken und eine engere Bindung zu
Fans aufzubauen (vgl. Pegoraro, 2010; Hagmann et al., 2024). Besonders Inhalte, die personliche Einblicke und Authentizitat
vermitteln, steigern die Fanzahlen und Interaktionsraten erheblich (vgl. Sommer, 2019; Theurig, 2022). Dabei zeigt sich, dass
sportliche Leistung und Social-Media-Beliebtheit eng miteinander verknupft sind. Spieler mit hoher Leistung generieren mehr
Engagement und erhéhen ihren digitalen Marktwert (vgl. Brandt, 2017). Daraus resultiert die Frage: Welche Determinanten
beeinflussen die Social Media Popularitat von NBA-Spielern?

Theorie

Im Theorieteil werden zentrale Ansatze vorgestellt, die als Grundlage fir die Untersuchung der Beziehung zwischen sportlicher
Leistung und Social-Media-Beliebtheit von NBA-Spielern dienen. Die Sport-Medien-Spirale (vgl. Hagenah & Meier, 2019)
beschreibt die wechselseitige Verstarkung zwischen sportlicher Leistung, medialer Aufmerksamkeit und Popularitat. Der Uses-
and-Gratifications-Approach (vgl. Katz, Blumler & Gurevitch, 1973) analysiert, wie Fans soziale Medien nutzen, um Bedurfnisse
wie Unterhaltung oder Information zu befriedigen. Zudem wird das Konzept der parasozialen Interaktion (vgl. Horton & Wohl,
1956) thematisiert, das die einseitige, aber intensive Bindung zwischen Fans und Spielern erklart.

Sport- Medien-Spirale Theoretisches Kausalmodel

Fiir NBA-Spieler ist diese besonders relevant, da sportliche Das theoretische Kausalmodell visualisiert die Social-Media-
Erfolge mediale Aufmerksamkeit erzeugen, die ihre Social- Popularitat  von NBA-Spielern als abhangige Variable,
Media-Reichweite steigert (vgl. Breunig et al., 2020). beeinflusst durch unabhangige Faktoren wie Spielerleistung,
Plattformen wie Instagram und Twitter erméglichen es, Groe, Saisons, Position, Teamzugehorigkeit, Instagram-
Hohepunkte wie spektakulare Spielziige direkt  zu Follower, Einsatze pro Spiel, Attraktivitats-Score und Gehalt.
prasentieren, was viral geht, Engagement erhoht und die Ziel ist es, wechselseitige Beziehungen zwischen diesen
Markenbildung stérkt (vgl. Vinney, 2024). Determinanten und der digitalen Popularitdt der Spieler zu
analysieren.

Abbildungen 1 : Sport-Medien-Spirale Abbildungen 2 : Theoretisches Kausalmodel
(vgl. Hagenah, 2004, S. 17) (Eigene Darstellung)

Zusammenfassung und Ausblick

Social Media bietet NBA-Spielern eine zentrale Plattform, um ihre Marke zu starken und Fans durch authentische Inhalte zu
binden. Sportliche Leistung und digitale Popularitat stehen in enger Wechselwirkung, wobei Erfolge mediale Aufmerksamkeit
und hohere Engagement-Raten férdern. Das entwickelte Kausalmodell zeigt, wie Faktoren wie Spielerleistung, Gehalt oder
Attraktivitdt die Social-Media-Beliebtheit beeinflussen. Zukilnftig kénnen diese Erkenntnisse helfen, digitale Strategien fir
Spieler und Sponsoren zu optimieren.
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Einleitung

Die Untersuchung betrachtet sowohl soziokulturelle als auch 6konomische Aspekte. Ful3ball hat eine zentrale Bedeutung in der
deutschen Gesellschaft und Wirtschaft (vgl. Zieschang & Klimmer, 2004, S. 6). Der Sport generiert jahrlich mehr als sieben
Milliarden Euro (vgl. Horvath & Rohlmann, 2020). Wirtschaftlich relevant ist der Marktwert eines Spielers, da er nicht nur die
Okonomische Leistung von Vereinen beeinflusst, sondern auch private Vorteile fur Spieler bietet, z.B. durch Prestige und
Werbevertrage (vgl. Rohlmann. 2020). Vereine betrachten Spieler als Humankapital und streben eine Rendite auf ihre
Investitionen (ROI) an (vgl. Fernando, 2024). So ergibt sich die Forschungsfrage: Welche Parameter wirken sich auf den
Marktwert von Bundesliga-Spielern aus und wie stark sind jeweilige Effekte?

Theorie

Zur Schatzung von Marktwerten werden verschiedene Daten und Modelle auf Basis wissenschaftlicher Ansatze genutzt:
Mller, Simons und Weinmann (2017) zeigen bspw., dass datenbasierte Modelle flir Spieler mit niedrigem Marktwert geeignet
sind. Die ,crowd-basierte* Methode von Transfermarkt.de liefert durch die Aggregation vieler Nutzermeinungen bei hohen
Marktwerten bessere Ergebnisse. Der Marktwert von Fuf3ballspielern wird unter anderem als monetare Schatzung ihres
Humankapitals verstanden, das durch Training, Erfahrung und spezifische Fahigkeiten gepragt wird (vgl. Kanyinda et al.,
2012). Die Sport-Medien-Spirale beschreibt, wie mediale Berichterstattung die Professionalisierung des Sports fordert, was zu
hoherer Aufmerksamkeit, finanziellen Mitteln und steigenden Spielerwerten fuhrt (vgl. Hagenah, 2017). Die Sport-Medien-
Spirale zeigt, wie sich Medienberichterstattung und Professionalisierung gegenseitig verstarken und dabei wirtschaftliche
Investitionen sowie die Popularitat des Sports fordern (vgl. Hagenah & Meier, 2019).

Ergebnisse

Die Abbildung 1 zeigt das theoretische Kausalmodell, welches mithilfe der Sport-Medien-Spirale untersucht werden soll. Die
Effekte und Starke von unabhangigen Variablen auf die abhangige Variable gilt es zu ergriinden, um festzustellen, welche
Faktoren zu einer langfristigen Erh6hung des Marktwerts fihren. Besonders Variablen wie Leistung, Einsatze und Popularitat
konnten einen signifikanten Einfluss, die zu der Steigerung des Marktwerts fuhren, haben. Auf3erdem kénnten Medien z.B.
aufgrund der Berichterstattung tber die Leistung eines Spielers eine Steigerung des Marktwerts hervorbringen.

Methode: Das Social-Media-Panel und die Methode

Das Social-Media-Panel zum Mannerful3ball wird seit April 2021 (a-
Welle) kodiert. Es erfasst Instagramprofile und individuelle
Sportstatistiken. Der Datensatz enthalt Angaben der Top 20 Spieler
von 20 Bundesligavereinen (1. & 2. Liga). In der Untersuchung
werden vorrangig personen-, medien- und sportspezifische Daten
der d- (2023) und e-Welle (2024) genutzt. Zusatzlich wurden mittels
Online-Umfragen Attraktivtatsratings erstellt. Der Datensatz
ermoglicht quantitative Inhalts- und Dokumentenanalysen.

Ausblick

Zur Analyse werden Streuungsmaf3e, Kreuztabellen, Korrelationen
sowie  multiple  Regressionen  herangezogen, um die
Einflussfaktoren auf den Marktwert von FuRballspielern zu
identifizieren, zielgerichtet zu analysieren und diese anhand der
Sport-Medien-Spirale sowie der Humankapitaltheorie zu erklaren.
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Einleitung

24.033 Vereine, 138.962 Mannschaften und 1.342.423 Spiele im Jahr in Deutschland - FuRRball verzaubert das Land wie keine
andere Sportart (vgl. DFB, 2024). Jedes Wochenende kommen durchschnittlich 39.300 Fans in die Stadien, um mit ihrer
Mannschaft zu fiebern und diese zu unterstitzen (vgl. fuballdaten, 2023). Doch hinter diesem Spektakel auf dem Rasen steht
eine riesige Finanzwelt. Immer 6fter werden Spieler flr Millionen Betrage an andere Vereine verkauft. Vereine bauen eigene
Strategien, um viel Geld durch Verkaufe zu erwirtschaften. Zum Beispiel kauft Borussia Dortmund Spieler fir wenig Geld ein,
fordern diese im Verein und geben diese dann fir eine hohe Ablésesumme ab (vgl. transfermarkt, 0.D.). In diesem Bericht
mochten wir diese Funktion genauer analysieren: Wie ist es moglich, dass ein Spieler seinen Wert so erhéhen kann? Welche
Determinanten beeinflussen den Marktwert eines Bundesligaspielers?

Der Zuwachs des Marktwertes im Fuf3ball

Durch das Zeitalter der Medien wird auch der Sport crossmedial beworben. Das steigende Interesse und das wachsende
Budget der Clubs erhdht den Druck der Professionalisierung (vgl. Hagenah, 2017, S. 215-217). Vereine bewerten Spieler nicht
nur nach sportlicher Leistung, sondern auch nach ihrem wirtschaftlichen Potenzial, das durch die Sport-Medien-Spirale
mafigeblich gepragt wird (vgl. Hagenah & Meier, 2019, S. 27). Die Attraktivitat eines Ful3ballspielers kann ebenso bedeutend
fur seinen Marktwert sein, da attraktive Spieler mehr Aufmerksamkeit erhalten, positivere Eigenschaften zugeschrieben
bekommen und als leistungsstarker wahrgenommen werden (vgl. Rosar et al., 2014, S. 104).

Methode: Das Social Media Panel im Profi-FuRball
Das vorliegende Social Media Panel dokumentiert die Instagram-Profile und individuelle Sportstatistiken sowie Attraktivitat von

FuRballspielern. Diese wurden auf der Postebene inhaltsanalytisch untersucht und die dazu Uberlegten Variablen, die Einfluss
auf den Marktwert haben konnten, wurden in einem theoretischen Kausalmodell zusammengetragen (siehe Abb. 1). Die
Forschung zielt auf eine Vollerhebung aller FuBballspieler der ersten Bundesliga ab.

Zusammenfassung und Ausblick

Um die Forschungsfrage zu Uberprifen,
werden im nachsten Schritt verschiedene
Analyseverfahren durchgefuhrt. Darunter
das Erstellen von Kreuztabellen,
Korrelationen und multiplen
Regressionen. Diese Ergebnisse werden
ausgewertet und analysiert. Sodass zu
einem aussagekraftigen Ergebnis
gekommen werden kann, welches unsere
Hypothesen belegt oder widerlegt.
AbschlieRend werden die
neugewonnenen Erkenntnisse in einem
Fazit zusammengefasst und so kann die
am Anfang aufgestellte Forschungsfrage
e beantwortet werden.
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Einleitung

Im Zuge der Digitalisierung verlieren Printmedien zunehmend an Bedeutung und stehen in Konkurrenz mit digitalen Formaten. Um ihre
gesellschaftliche Relevanz zu bewahren und Kaufer zu gewinnen, sind Gestaltungselemente wie Cover, Titel und Themen entscheidend (vgl.
Eberspécher, 2002). Diese Forschungsarbeit analysiert die Korrelation zwischen Einzelverkaufen und Coverbestandteilen, um das Kaufverhalten
besser zu verstehen und kiinftige Cover zu optimieren. Der Schwerpunkt liegt auf den Magazinen Der Spiegel und Focus, die sowohl im Print
als auch digital vertrieben werden. Die zentrale Forschungsfrage lautet: ,Welche Determinanten beeinflussen die Einzelverkaufe von
Printmagazinen?* Dafuir werden Modelle mit zehn gemeinsamen unabhangigen Variablen erstellt.

Entwicklung von Print und E-Paper Zahlen
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Aufbau der Arbeit

Beispiel eines Adidas Guerilla-Stores untersucht.

Theorie

Als theoretische Basis der Forschungsarbeit wird das ASIDAS-Modell
(Kotler et al., 2019: 218f) betrachtet, das den Prozess von der
Wahrnehmung einer Werbebotschaft bis zur Kaufabsicht mit den
Phasen (A)ttention, (S)earch, (l)nterest, (D)esire, (A)ction, (S)hare
umfasst. Es bietet eine detaillierte Betrachtung der Customer Journey,
die klassisch mit dem AIDA-Modell abgebildet wird und fiigt diesem die
Internet-Touchpoints hinzu, die sich mit der Digitalisierung im
Kaufprozess etabliert haben. Zusatzlich wird der Uses-and-
Gratification Ansatz (UGA) (Burkart, 2021: 184ff) herangezogen, um
zu Uberprufen, ob unkonventionelle Marketing-MaRnahmen andere
Bedurfnisse als traditionelle Werbemittel ansprechen und diese die
Kaufentscheidung  beeinflussen.  Unter  Gesichtspunkten des
Dynamisch-Transaktionalen Ansatzes (DTA) (Frih & Schoénbach,
1982: 80f) wird zudem betrachtet, inwiefern sich Konsument*innen in
die aktive Rolle im Werbewirkungsprozess versetzen, wenn ihnen das
Werbemittel in Form des Guerilla-Stores bzw. eines herkdmmlichen
Adidas Stores prasentiert werden.

Methodik

Zur Beantwortung der Forschungsfrage wird eine quantitative Umfrage
als Forschungsmethode gewahlt. Die Umfrage ist in zwei Versionen
unterteilt, die jeweils unterschiedliche Beispiele fur Adidas-Store-
Marketing enthalten. Diese experimentelle Methodik ermdglicht es,
den Einfluss von Guerilla-Marketing im Vergleich zum traditionellen
direkt zu messen. Dabei wird der Guerilla-Store als Fallbeispiel fur
Guerilla-Marketing verwendet und ein herkdmmlicher Adidas-Store als
Beispiel fur traditionelles Marketing. Der Fragebogen ist so strukturiert,
dass er den Phasen des ASIDAS-Modells folgt. Zu Beginn sehen die
Teilnehmer*innen Bilder des jeweiligen Stores von auflen, um ihre
ersten emotionalen und kognitiven Reaktionen zu erfassen (Phasen:
Attention, Search, Interest). Daraufhin folgt eine Prasentation von
Innenraumaufnahmen des jeweiligen Stores, bei denen die
Teilnehmer*innen ihre Eindriicke vertiefen konnten (Phasen: Desire,
Action, Share). Im weiteren Verlauf werden Fragen zu den
Markenattributen von Adidas sowie zu demografischen Merkmalen der
Teilnehmer*innen gestellt. Diese Reihenfolge diente der Nachbildung
des typischen Entscheidungsprozesses der Konsument*innen, von der
ersten Wahrnehmung bis hin zur Markenbewertung.

Untersuchungsgegenstand

In der Arbeit wird das Beispiel eines XXL-Schuhkartons von Adidas als Gegenstand von
unkonventionellem Marketing, Guerilla-Marketing, betrachtet, der als eine Art Pop-Up-Store zur
Wiedereinfihrung des ,Stan Smith“-Schuhs zu verstehen ist. Der Guerilla-Marketing-Ansatz zielt
darauf ab, mit tberraschenden, oft humorvollen oder polarisierenden Aktionen Aufmerksamkeit zu
erregen, die dann durch Word-of-Mouth (WOM) verbreitet werden. Es geht dabei nicht darum, um
jeden ,Preis* aufzufallen, sondern mit mdglichst geringen Mitteln originelle und einprégsame Ideen
umzusetzen, die die Zielgruppe Uberraschen und zum Weitererzahlen anregen.

In einer saturierten Werbewelt, in der Konsument*innen taglich mit zahlreichen Werbebotschaften konfrontiert werden, verlieren traditionelle
Werbemalinahmen zunehmend an Wirksamkeit (Duschlbauer & Freisleben-Teutscher, 2017: 12f; Singhal, 2021: 73). Guerilla-Marketing als
unkonventionelle Strategie setzt auf Uberraschung und Kreativitit, um Aufmerksamkeit zu erlangen und die Wahrnehmung der
Konsument*innen zu beeinflussen. Die Forschungsfrage ,Inwiefern wird die Kaufabsicht durch Guerilla-Marketing-Strategien beeinflusst und
welche Unterschiede lassen sich im Vergleich zu traditionellem Marketing identifizieren?* wird mithilfe einer quantitativen Erhebung am

Ergebnisse

Guerilla-Marketing zeigt in den Attention-, Interest-, Desire- und
Share-Phasen des ASIDAS-Modells starkere Auswirkungen auf
die Kaufabsicht auf als traditionelles Marketing in Form eines
herkdbmmlichen Stores. Dies bestatigt die Annahme, dass
Konsument*innen eher auf unkonventionelle Werbung reagieren
und diese mit einer hoheren Kaufwahrscheinlichkeit verbunden ist.
Der Guerilla-Store weckte zusatzlich ein starkeres Verlangen
(Desire), was auf das ungewohnliche Design und den
.Geselligkeitseffekt“ des Stores zurlickzufiihren sein kénnte. In der
~Share“-Phase zeigte sich ebenfalls eine stéarkere Neigung zur
Weiterempfehlung des Guerilla-Stores, was durch die besondere
Erfahrung verstarkt wurde. Entgegen der Erwartungen wirkte sich
das Bedurfnis nach Informationssuche (Search) negativ auf die
Kaufabsicht aus. Aus markenbezogener Perspektive zeigen sich
positive Effekte der generellen Adidas-bezogenen Emotionen und
Kaufabsicht auf die Kaufabsicht im Guerilla-Store. Insbesondere
wurden starkere emotionale Reaktionen im Guerilla-Store
beobachtet, was zu einer erhohten Kaufabsicht fihrte. Im
Gegensatz dazu konnte keine starkere Marken-Wiedererkennung
im Guerilla-Store nachgewiesen werden, was moglicherweise auf
die abstrakte Gestaltung des Stores zuriickzufiihren ist.

Bei der Ergebnisbetrachtung ist zu berticksichtigen, dass sich die
Proband*innen nicht tatsachlich in einem dieser Stores befunden
haben und nur theoretisch ihre Kaufabsicht kundgetan haben. Das
reale Kaufverhalten zu beobachten, wirde noch konkretere
Aufschliisse Uber die Wirksamkeit von Guerilla-Marketing auf die
Kaufabsicht hervorbringen.
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Einleitung

Nachhaltigkeit gilt als einer der wichtigsten Trends der Gegenwart, was durch die immer starker sichtbar werdenden Folgen des Klimawandels
verdeutlicht wird (GfK, 2021; IPCC, 2023). Mediale Plattformen bieten vielfaltige Mdglichkeiten, nachhaltigkeitsbezogene Inhalte in das
kollektive Bewusstsein der Menschen zu riicken (Baake et al., 2022). Dabei nimmt unter anderem die Videoplattform YouTube durch die

audiovisuelle Vermittlung von Themen rund um Nachhaltigkeit eine relevante Rolle ein (Le

Methodik

Ziel des methodischen Vorgehens war es, die Kommuni-
kation verschiedener Content Creator darzustellen. Daftr
wurde eine inhaltlich-strukturierende qualitative Inhalts-
analyse nach Kuckartz (2016) von zehn nachhaltigkeits-
bezogenen Videos in funf Codierungen durchgefiihrt
(siehe Abb. 1). Anschlie@Rend wurden auffallende
Kommunikationsweisen sowie audiovisuelle Gestaltungs-
muster mithilfe einer Typenbildung ausgewertet. Dabei
konnten die Videos zu funf Gruppen zugeordnet und
anhand dieser analysiert und interpretiert werden (siehe
Abb. 2). Durch diese explorative Untersuchung der Videos
auf Grundlage theoretischer Hintergrinde aus der
Medien- und Kommunikationsforschung wurden
detaillierte Einblicke in die Kommunikation nachhaltiger
Themen durch deutschsprachige YouTuber erlangt.

Abbildung 2: Erkenntnisse der Typenbildung

Forschungsausblick

Die wissenschaftliche Betrachtung der Nachhaltigkeitskommunikation
auf YouTube stellt ein relevantes Forschungsfeld dar, welches viel
Potenzial fur weiterfihrende wissenschaftliche Untersuchungen bietet.
Content Creator kdnnen Millionen von Menschen erreichen und dienen
haufig als Vorbilder sowie Identifikationsfiguren fir Zuschauer (Schach,
2018). Trotz der hohen Relevanz gibt es bislang allerdings einen sehr
geringen Forschungsstand der Thematik, weshalb diese Bachelorarbeit
eine erste Status-Quo-Analyse leisten soll. Es empfiehlt sich, bisher
bestehende Forschungsliicken aufzuarbeiten, um das Potenzial der
Videoplattform umfanglich betrachten zu kénnen. Zudem bereichert die
Erforschung nicht nur das wissenschaftliche Verstandnis, sondern
kann auch praktische Implikationen flr die Gestaltung wirkungsvoller
nachhaltigkeitsbezogener Videos und Kommunikationsmuster liefern.
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Einleitung

Die Debatte um gendergerechte Sprache hat durch zunehmende 6ffentliche Emotionalitéat und politische Prasenz an
Bedeutung gewonnen (Schach, 2023: 283). Soziale Medien bieten Raum fir den Austausch Uber Themen wie
Gleichberechtigung und Représentation von Geschlechterrollen, werden jedoch durch plattformeigene Algorithmen
beeinflusst. Diese Algorithmen kénnen Effekte wie Filterblasen und Polarisierung verstarken und wirken so mog-
licherweise auf die individuelle Meinungsbildung ein (Stark et al. 2022). Vor diesem Hintergrund geht diese empirische
Untersuchung der Frage nach, welche personenspezifischen Faktoren die Einstellung zu gendergerechter Sprache von
Intensivnutzenden sozialer Medien in Deutschland beeinflussen.

Theorie

Als theoretische Grundlage dient in erster Linie der dyna-
misch-transaktionale Ansatz  (Abbildung 1). Das Modell
thamatisiert das Zusammenspiel zwischen Kommunikator
und Rezipient, die sich in aktiven und passiven Rollen
beeinflussen. Kommunikatoren wahlen Inhalte gezielt aus,
wahrend Rezipienten diese bewusst konsumieren, wobei
ihre Auswahl vom Angebot abhangt (Frih & Schénbach,
1982). In sozialen Medien verstarken Algorithmen dieses
Zusammenspiel durch unmittelbares Feedback, das die
Einstellung der Nutzenden beeinflusst. Die Untersuchung
richtet sich besonders auf die Sicht der Rezipienten und
deren Meinungsbildung zu gendergerechter Sprache.

Abbildung 1: Erweiterung des dynamisch-transaktionalen Modells

Ergebnisse

Die Arbeit zeigt, dass die Mehrheit der Intensivnutzenden
sozialer Medien gendergerechte Sprache eher ablehnt,

wobei die Ablehnung mit hoherem Alter, starkerem
politischen Interesse und einer starkeren Identifikation mit
der deutschen Sprache zunimmt. Positive Einstellungen
sind hingegen bei Frauen, Personen mit (Fach-)
Hochschulabschluss und aktiven Kommentar-Schreiben-
den verbreiteter. Eine Analyse der Generationszu-
gehorigkeit zeigt, dass Generation Z gendergerechte
Sprache signifikant positiver bewertet als altere Ge-
nerationen, was auf einen starken Generationseffekt
hinweist. AbschlieBend wird weiterer Forschungsbedarf
zur differenzierten Analyse von Alters- und Generations-
einflissen und plattformspezifischer Effekte betont.

Methode

Im Rahmen einer quantitativen Sekundaranalyse  stit-
zen sich die Untersuchungen auf einen reprasentativen
Datensatz (im Auftrag des Presse- und Informationsamtes
Berlin von Kantar Public erhoben und von der GESIS
herausgegeben), anhand dessen theoretisch abgeleitete
Hypothesen statistisch getestet werden. Dieses deduktive
Forschungsdesign ermdéglicht es, Annahmen Uber még-
liche Effekte auf die abhangige Variable zu treffen. Mittels
deskriptiver und multivariater Analysen, insbesondere der
multiplen Regressionsanalyse (Tabelle 1), werden Zu-
sammenhange und mdgliche generationsspezifische
Effekte untersucht und schlieBlich in einem empirischen
Kausalmodell dargestellt.

Tabelle 1: Multiple Regressionsanalyse (abhéngige Variable: Einstellung zu
geschlechtergerechter Sprache)
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Einleitung und Theoretische Grundlagen

2022 waren laut dem Biindnis gegen Cybermobbing e.V. in Deutschland circa 1,8 Millionen Schilerinnen und Schuler im Alter
von 7-20 Jahren Opfer von Mobbing im Internet. Aufmerksamkeitserregend ist hierbei die Tatsache, dass die Mobbingattacken
bei jeder/m Dritten/m im Kontext des Fernunterrichts inmitten der Lockdowns geschahen (Leest et al.,, 2022, S.10). Die
Schulpflichtigen lebten isoliert und waren im Home-Schooling gezwungen, taglich im Durchschnitt mehr Stunden am Laptop
oder Smartphone zu verweilen als ohnehin schon (JIM, 2020; Forsa,2021). Kinder- und Jugendpsycholog*innen warnten, dass
sich die Anzahl pathologischer Mediennutzer*innen wahrend der Pandemie verdoppelte (Scharf et al.,2023). Soziale
Instabilitat (Burton et al.,2013) und Internetsucht (Porsch&Pieschl,2014; Willard,2009) zeigen sich vor diesem Hintergrund als
Pradiktoren fur Cyberviktimisierung. In den sozialen Medien und Instant-Messaging-Diensten erfolgen die virtuellen Angriffe
am haufigsten (Beitzinger et al., 2020, S.82).

Es gilt zu untersuchen: Inwiefern hatte ,Home-Schooling” als politische Anti-Corona-MafRnahme Auswirkungen auf
Cybermobbing bei Schiler*innen im Alter von 14-17 Jahren in Niedersachsen?

Schuler*innen

Im August 2024 wurden online n=126 niedersachsische
Schiler*innen im Alter von 14-17 Jahren befragt. Die
erhobenen Daten stehen im Zusammenhang zum schulischen
Fernunterricht wéhrend der Lockdowns. Dabei wird ein
empirisches  Schlaglicht auf die Haufigkeit  des
Medienkonsums, das soziale Umfeld, die
gesundheitsbezogene Lebensqualitat, Interventions- und
Praventionsarbeit an Schulen und die Sozialstruktur der
Proband*innen geworfen. Ziel dieser Arbeit ist es, die
statistisch signifikante Kausalitat dieser Determinanten zur
Betroffenheit von Cybermobbing wahrend Corona zu
Uberprufen.

Ergebnisse und Ausblick:

Aus Tab. 1 wird ersichtlich, dass ein stabiles, soziales Umfeld aus Freunden und Familie als Schutzmechanismus gegen
virtuelle Mobbingangriffe verstanden werden kann (= -0,28***). Jugendliche, die auch aul3erschulisch wéhrend der Pandemie
soziale Kontakte pflegten und jemandem zum Reden hatten, wurden deutlich weniger Cyberopfer. Die niedrige
gesundheitsbezogene Lebensqualitat ( = 0,19**) kann ebenso als bedeutsamer Pradiktor im Modell anerkannt werden. Den
Umfrageergebnissen abgeleitet, waren Jugendliche wahrend der Pandemie mental und kdorperlich belastet und Uber
unterschiedlichste Aspekte ihres Lebens unzufrieden. Oftmals wurde der Frust dartiber in den sozialen Medien abgelassen. Es
zeigt sich zudem, dass der Bildungsgrad ebenso einen hochst signifikanten Einfluss- und Schutzfaktor bei der
Cyberviktimisierung darstellt ( = -0,37***). Hauptschuler*innen waren deutlich haufiger wahrend Corona von Cybermobbing
betroffen, als diejenigen, die den hochsten Schulabschluss anstreben. An dieser Stelle scheint es relevant, zukinftig die
Wissenschaft zu intensivieren, inwiefern dieser Unterschied begriindet werden kann und Mal3nahmen abzuleiten.
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Konzeptionierung einer Kommunikationsmaf3nahme zur
Forderung der Unternehmenswerte am Fallbeispiel der
Volkswagen Financial Services AG Fakultat Verkehr-Sport-Tourismus-Medien

Bachelorarbeit von Leona-Sophie Zahn

Einleitung

Der Wandel der Gesellschaft und seine Einflisse auf Unternehmen zwingen diese, ihre Strategien und
Geschaftsmodelle zu validieren und zu transformieren , um den Unternehmenserfolg zu erhalten.! Unternehmenswerte
dienen als Rahmen und Leitlinien fiir Mitarbeiter, um ihnen Orientierung und Verstandnis fur das Verfolgen und das
Erreichen von Unternehmenszielen zu geben (vgl. Abb. 1).2 Die Arbeit betrachtet hier die Rolle und die Relevanz

der internen Kommunikation als zentrales Element fur die Vermittlung von Kultur und Werten  (Vertrauen, Mut

und Kundenzentrierung) am Fallbeispiel der Volkswagen Financial Services AG in Braunschweig (vgl. Abb. 2).

Abbildung 1: Einordnung wesentlicher Einflussfaktoren auf die VW FS AG Abbildung 2: Relevanz und Kommunikationskanéle interner Kommunikation.

Qualitative Forschung mit FUhrungskraften: Bestimmung der aktuellen Wahrnehmung der Unternehmenswerte
Die Unternehmenswerte werden als wichtiger und elementarer Bestandteil der VW FS-Kultur angesehen. Aus Sicht der
Fuhrungskréfte stellen sie einen hohen Stellenwert im Arbeitsalltag dar und spielen eine zentrale Rolle, um

Herausforderungen des Unternehmens zu begleiten. Die Experteninterviews untermauern, dass die Werte nicht
vollumfanglich bekannt sind und tber die Organisationseinheiten hinweg gelebt werden. Dies unterstreicht die Relevanz
von kommunikativen MaRnahmen, um Bewusstsein der Unternehmenswerte weiter zu steigern und zu férdern. Die
Experten bemessen der internen Kommunikation dabei eine hohe Bedeutung bei der Vermittlung von Werten bei. Sie
wird als einzige Instanz angesehen, die diese als Sprachrohr der Unternehmensfiihrung  platzieren kann (vgl. Abb. 3).

Abbildung 3: Wissenschaftliche und qualitative Herleitung zur Kernidee. Abbildung 4: Kernidee zur Durchfiihrung eines Corporate Events.
Handlungsempfehlung: Corporate Event  VWFS.ValueJourney zur Implementierung und Vertiefung der Werte

Das Corporate Event zielt darauf ab, die Unternehmenswerte bereichsiibergreifend fir die Mitarbeiter erlebbar und
bewusst zu machen. Im Mittelpunkt steht der Wert der Kundenzentrierung : In Design-Thinking-Workshops entwickeln
heterogen zusammengesetzte Mitarbeitergruppen Ideen fur Produkte und Dienstleistungen, wobei die Bedurfnisse
verschiedener Kundengruppen (z.B. Handelspartner, Endkunden) im Fokus stehen. Durch die methodische Struktur der
Workshops erleben die Mitarbeiter, dass Mut und Vertrauen die Grundlage fur eine zielgerichtete Zusammenarbeit und
das Erreichen der Unternehmensziele bilden (vgl. Abb. 4).

1 Hochhuth, F. (2023), Kommunikation im Transformationsprozess.
2 Stein, V. (2016), Die Bedeutung der Unternehmenskultur fiir die Unternehmens- und Marketingkommunikation.
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Einleitung
Zahlreiche Gender Gaps werfen die Frage nach der Gleichberechtigung von Frauen und Mannern auf. Auf Ungleichheit
folgen wahrnehmbare geschlechtsspezifische Machtverhaltnisse. Diese Machtverhaltnisse sind auch Geschlechter-
stereotypen immanent, die strukturelle Ungleichheit durch Rollenklischees und -zuschreibungen verfestigen. Wenn
Medien Geschlechterstereotype aufgreifen, werden diese in einem fortwahrenden Kreislauf reproduziert und gesell-
schaftlich verankert (Holtz-Bacha, 2011). Diese Ungleichheit sollte damit auch medieninhaltsanalytisch betrachtet
werden.
Theoretische Fundierung Hypothese 1 : Wenn Frauen und Manner gleichzeitig in Werbespots
Als ein Merkmal von Geschlechterstereotypen lasst sich die vorkommen, wird ein Geschlecht haufiger machtvoller dargestellt
Macht betrachten, um einerseits Ungleichheits- und Hierarchie- | Hypothese 2 : Wenn Frauen und Manner gleichzeitig in Werbespots
verhaltnisse. andererseits aber auch Handlungsmacht und | vorkommen, unterscheidet sich die Haufigkeit der dargesteliten
Freiheit zu beschreiben (I\/Ie er & Schalin 2019) Durch die Machtverhaltnisse zwischen ihnen je nach dargestellter

X . Y T : Personenbeziehung .

Unterscheidung in machtvollere und weniger machtvollere
Personen (Michalitsch, 2015; Mayer & Schalin, 2019) wird Ge-

Hypothese 3 : Wenn Frauen und Manner gleichzeitig in Werbespots
vorkommen, unterscheidet sich die Haufigkeit der dargestellten

schlechtermacht anhand verschiedener Darstellungsweisen | machtverhaltisse zwischen ihnen je nach Sender .

sichtbar. Hypothese 4 : Wenn Frauen und Méanner gleichzeitig in Werbespots
vorkommen, unterscheidet sich die Haufigkeit der dargestellten
Machtverhaltnisse zwischen ihnen je nach Sendezeit .

Abbildung 1: Hypothesen der Arbeit

Methodisches Vorgehen

Geschlechtsspezifische Machtverhaltnisse werden in
der Arbeit durch 13 Variablen operationalisiert, die
Studien von Goffman (1981), Kang (1997) sowie
Matthes, Prieler und Adam (2016) zu Geschlechter-
stereotypen entlehnt sind (siehe Abb. 2). Diese
wurden in einer quantitativen Inhaltsanalyse von TV-
Werbespots aufgegriffen, um die Forschungsfrage zu
beantworten, ob es geschlechtsspezifische
Unterschiede in der Haufigkeit der Darstellung von
Macht zwischen Frauen und M&nnern gibt.

Ergebnisse und Ausblick

Die Arbeit erfasst den Status Quo geschlechtsspezifischer Werbedarstellungen durch eine deduktive Inhaltsanalyse mit
einer Fallzahl von 439 Analyseeinheiten und zeigt, dass die Geschlechter nicht gleichermalRen machtvoll dargestellt
werden, wenn Frauen und Manner gleichzeitig in Werbespots vorkommen. Stattdessen ist das Machtverhaltnis haufiger
zugunsten der Manner als der Frauen verschoben. Dies fuhrt zur vorlaufigen Annahme der ersten Hypothese. Die
Stichprobe verdeutlicht auRerdem eine vermehrte machtvolle Darstellung des Geschlechts, das vorrangig durch den TV-
Sender adressiert wird: Werbespots, die auf dem General-Interest-Sender liefen, zeigten insgesamt ein ausgeglichenes
Machtverhéltnis. In Spots des Frauen-Senders wurden haufiger Frauen machtvoller dargestellt. Wurden Méanner als
Zielgruppe adressiert, war auch das Machtverhéaltnis haufiger entsprechend verschoben. Die Hypothesen 2 bis 4 kénnen
jeweils fur eine Auswahl der Machtvariablen vorlaufig verifiziert werden, was die unterschiedlichen Darstellungsweisen
von geschlechtsspezifischen Machtverhaltnissen unterstreicht. Die Arbeit zeigt damit eine Ungleichheit in der werblichen
Darstellung von Geschlechtern auf und bietet Anknipfungspunkte fiir weitere Forschung.

Quellen: Goffman, E. (1981). Geschlecht und Werbung. Aus dem Amerikanischen von Thomas Lindquist. Frankfurt a. M QUHK\HH VT (€ (D) P o Ve I R E O T DG 0 (0 e e () S R I L s
(2. Aufl) (S. 9-24), n: Springer VS. / Kang, M.-E. (1997). The Portrayal of Women'’s Images 2 Gender Analysis Revisited. In Sex Roles, 37(11/12), 979-996. / >s, J., Prieler, M. & Adam, K. (2016). Gender-Role Portrz T

Advertising Across the In Sex Roles, 7. Vit e 2 Schlin, S \z 2 hnmach jensé er Ges rfors mng InB. Ko KB R\eguf\K ibuch Interdisziplinare G fo

Springer. / Michalitsch, G. (2015). Geschlecht ist (
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Einleitung

In der heutigen digitalen Ara sind Social-Media-Plattformen aus dem Alltag nicht mehr wegzudenken. Auch fiir Unternehmen
hat die Bedeutung der Online-Prasenz in den vergangenen Jahren zugenommen (vgl. Zerres, 2021, S. 732). Eine der am
haufigsten von Unternehmen genutzten Plattformen ist dabei Instagram (vgl. Social Media Examiner, 2023a). Mit einem Klick
auf ,Posten’ beginnt das digitale Schachspiel von Marken auf dieser Plattform — ein Spiel um Aufmerksamkeit, Engagement
und letztendlich um Follower*innen. In einer Welt, in der Bilder mehr als tausend Worte sagen, versuchen die Top-Marken
durch geschickte Postgestaltung ihre Followerinnen-Anzahl zu steigern, denn diese Bilder gelten als digitale Visitenkarte des
Unternehmens (vgl. Bettendorf, 2020, S. 35). Daraus resultierte die Forschungsfrage: Inwiefern beeinflusst die Gestaltung von
Posts die Follower*innen-Anzahl der 200 beliebtesten Marken auf Instagram in Deutschland?

Relevanz der Instagram- Follower*innenzahlen fur
Unternehmen

Seit der Grindung von Instagram verzeichnet die Plattform
ein rasantes Wachstum (vgl. FaBmann & Moss, 2016, S. 20).
Unternehmen nutzen Instagram zunehmend, um junge
Zielgruppen zu erreichen (vgl. Zerres, 2021, S. 732; Toluna
Germany, 2022a). 56 Prozent der Unternehmen planen, ihre
Prasenz auf Instagram weiter auszubauen, um ihre
Markenidentitat zu starken (vgl. Social Media Examiner,
2023c; FaBmann & Moss, 2016, S. 1). Allerdings stellt die
Erstellung ansprechender Inhalte eine groRe Herausforderung
dar (vgl. Kreutzer, 2022, S. 421f.; HubSpot, 2023). In einer
Zeit, in der der Wettbewerb um die Aufmerksamkeit der
Nutzer*innen auf Social-Media-Plattformen intensiver denn je
ist, suchen Marken nach effektiven Strategien, um sich von
der Masse abzuheben. Hinter einer scheinbaren Einfachheit
verbirgt sich so eine komplexe Landschaft, die von Marken
individuell gestaltet und geformt wird. Jede Entscheidung
beeinflusst die Wahrnehmung und Reichweite einer Marke
(vgl. Horster, 2022, S. 408). Ziel der vorliegenden
Forschungsarbeit ist es nicht nur, ein tieferes Verstandnis fir
die Mechanismen hinter dem Erfolg von Instagram-Beitrdgen
zu gewinnen, sondern daraus auch praktische Implikationen
fur das Social-Media-Marketing von Marken abzuleiten.
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Methodische Grundlagen

Die methodische Vorgehensweise umfasste die Analyse der
Instagram-Profile der 200 beliebtesten deutschen Marken,
basierend auf einer Rangliste (vgl. Likeometer, 2024). Dabei
wurden ausschlie3lich Unternehmensprofile einbezogen, um
die Relevanz sicherzustellen, was zu einer Bereinigung der
Liste um 39 Platze fihrte. Die Datenerhebung umfasste
sowohl die Merkmale der Beitrdge als auch die
unternehmerischen Attribute. Diese dienten der Analyse der
Postgestaltung und ihrer Auswirkungen auf die Follower*
innen-Zahl. Die Quellen fir einige der erfassten Variablen
waren eigene Angaben der Instagram-Profile und Unter-
nehmenswebseiten. Es wurden jeweils zehn Beitrage pro
Marke untersucht, die mindestens zwei Wochen alt sein
mussten, um eine angemessene Sichtbarkeit zu sichern.

Zusammenfassung und Ausblick

Es wurde ein signifikanter Zusammenhang zwischen dem
Umsatz und der Anzahl der Beitrdge eines Unternehmens
sowie dessen Social-Media-Popularitat festgestellt. Positive
Tendenzen fanden sich innerhalb der Anzahl gefolgter
Profile, der Darstellung von Personen und Prominenten
wieder. Konkrete Handlungsempfehlungen umfassen die
Erhdhung der Frequenz der Beitragserstellung und die
Reduktion der gefolgten Profile, um die Authentizitdt zu
wahren. Allerdings konnte keine universelle Formel fur die
Gestaltung erfolgreicher  Instagram-Beitrdge  ermittelt
werden, da der Erfolg von einer Vielzahl von Faktoren
abhangt, darunter die spezifischen Bedurfnisse der
Zielgruppe. Die Arbeit verdeutlicht, dass der Themenbereich
komplexer ist als zundchst angenommen und dass
verschiedene Aspekte des Unternehmens eine Rolle spielen.
Zukunftige Forschungen sollten daher eine detailliertere
Differenzierung innerhalb der Unternehmen und der
Attraktivitit ~von  Accounts  vornehmen, um  ein
umfassenderes Verstandnis der Thematik zu erlangen.

KONTAKT: Dr . Jorg Hagenah | Institut fir Medienmanagement
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Julia Homann
Einleitung

Anfang 2024 ereignet sich in Deutschland eine bedeutsame Darstellung: StralRen, die
von Traktoren blockiert sind, und Landwirte, die in zahlreichen Stadten fir ihre Rechte
demonstrieren.

Die aktuellen Entwicklungen in der Landwirtschaft und ihre zukinftige Ausrichtung
werden seit Langem in Politik und Gesellschaft diskutiert. Die mediale Darstellung der
Landwirtschaft spielt dabei eine entscheidende Rolle. Sie formt das Bild, das sich die
Gesellschaft von den Landwirten macht und von den Prozessen, die unsere
Lebensmittel hervorbringen. In dieser Studie wird analysiert, wie die Berichterstattung
Uber die Landwirtschaft in ausgewahlten Zeitungsartikeln aus den Jahren 2022 und
2023 gestaltet ist. Der Schwerpunkt liegt auf der Untersuchung der Haufigkeit und der
Darstellungsformen. Dabei werden die Nachrichtenwert- und die Framing-Theorie
herangezogen.

Kontakt:
Julia Homann

Theorien
Nachrichtenwerttheorie

Welche Kriterien (NRF) dominieren
bei der Nachrichtenauswahl der
Journalisten?

Framing-Theorie

Welche Aspekte werden dabei
besonders hervorgehoben und was
|ost der Artikel bei den Rezipienten
aus?

Abb. 2: Verteilung der Frames

Methode
& Deduktiv angelegte quantitative Inhaltsanalyse
Tageszeitungen: Braunschweiger und Stiddeutsche Zeitung

B Untersuchungszeitraum: 2022 bis 2023

@ Auswahl von 100 Artikeln durch Schliisselbegriffe & Stichprobenziehung
[sh, Auswertung durch Excel und SPSS

Wertschatzung
23%

Fortschritt

Kein Frame

Schéadigung

14%

Kostenverursache
IHLGWUI

Abb. 1: Verteilung der Oberthemen

Ausschnitt der Ergebnisse

Die Analyse verdeutlicht eine ambivalente Bewertung der Landwirtschaft in

den Medien: Einerseits wird sie oft neutral oder positiv dargestellt, anderer-
seits fuhren Umweltprobleme und politische Entscheidungen zu vermehrt

negativen Darstellungen. Diese negativen Darstellungen sind in der SZ
starker vertreten. Regionale und personalisierte Artikel neigen dazu, ein
positiveres Bild des Agrarsektors zu zeichnen, was darauf hindeutet, dass
personliche Geschichten Stereotype aufbrechen und zu einem differen-
zierteren Verstandnis beitragen kénnen. Die Analyse zeigt, dass NRF wie
Konflikt, Kontinuitdt und Schaden einen wesentlichen Einfluss auf die
Themensetzung haben. Zudem treten innovative und kommunikative Themen

in der BZ haufiger auf und weisen oft einen direkten regionalen Bezug auf.

Abb. 2: Bewertung der Landwirtsch.

Ideen fir weitere Forschungen

» Diskussion der Ergebnisse mit Landwirten und Journalisten

* Analysen von pragnanten Wortern im Text und deren Kontext

» Fokus auf Schlisselereignissen: Ukraine-Krieg und Protestbewegung

Literatur
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Fakultat Verkehr-Sport-Tourismus-Medien

Finn Bodner, Kommunikationsmanagement (M.A.), Betreuung durch Prof. Lisa Dithring und Frau Megan Hanisch

Einleitung

Unternehmen befinden sich im sogenannten War for Talents, indem sie sich innovativer Recruiting-Strategien bedienen, um die
besten Mitarbeiter fir sich zu gewinnen (vgl. Warszta, 2023, S. 21). Dabei ist es von elementarer Bedeutung, den Recruiting-Prozess
hoéchst effizient zu gestalten, um den Kandidaten eine mdglichst positive Candidate Journey zu ermdoglichen. Um dies zu
gewahrleisten, kdnnen Kl-Anwendungen verwendet werden, um den Recruiting-Prozess effizienter zu gestalten (vgl. Verhoeven,
2020, S. 36). Allerdings zeigt die aktuelle Studienlage zu Kl im Recruiting ein ambivalentes Bild: Trotz zahlreicher Vorteile, die durch
die Verwendung von Kl-Technologien entstehen kdnnen, stehen Kandidaten und Unternehmen diesen Werkzeugen im Recruiting
kritisch gegentiber (vgl. Dahm & Dregger, 2018, S. 266; vgl. Softgarden, 2023, S. 12; IU Internationale Hochschule, 2022, S. 16).
Zudem sind zahlreiche Herausforderungen zu bericksichtigen, um durch Kl im Recruiting Wettbewerbsvorteile zu erhalten. Aus
diesem Grund geht die Forschungsarbeit der Fragestellung nach: Wie ist der Status quo von Kl im Recruiting-Prozess und welche
Chancen und Herausforderungen ergeben sich hieraus fiir Unternehmen?

Methodik

Zur Beantwortung der Forschungsfrage wurden semi-strukturierte Experteninterviews durchgefiihrt. Insgesamt wurden 13 Fach- und
Fuhrungskrafte aus verschiedenen Branchen (Automotive, Software, Energie, Consulting, Wissenschaft sowie Stahl- und
Lebensmittelindustrie) befragt. Die Datenauswertung erfolgte mittels einer qualitativen Inhaltsanalyse in Anlehnung an Mayring (2023),
wobei sich fir eine Mischform der Interpretation entschieden wurde: Zunéchst wurde ein theoriebasiertes Kategoriensystem deduktiv
erstellt und in einem ersten Materialdurchlauf zugeordnet. AnschlieRend wurde das System durch induktive Kategorien in einem
zweiten Durchlauf erweitert. Die Auswertung der Kategorien erfolgte mit der Software MAXQDA.

Ergebnisse

Die Ergebnisse zeigen, dass eine Vielzahl von KI-Anwendungen
zur Verfugung stehen, die zur Prozessbeschleunigung und
Zeitersparnis fihren kdnnen, indem Recruitern administrative
und repetitive Aufgaben abgenommen werden. Vor allem fir
Unternehmen mit sehr hohen Recruiting-Bedarfen. Dadurch
entsteht mehr Zeit fur kreative, konzeptionelle und strategische
Themen sowie fir personlichen Kontakt mit Kandidaten.
Allerdings muss die Implementierung von Kl-Anwendungen sehr
eng begleitet werden. Es muss analysiert werden, flr welchen
Teil des Recruiting-Prozesses Kl verwendet werden soll. Zudem
mussen Unternehmen KI-Anwendungen verstehen, fir eine
richtige Einstellung der Datengrundlage sorgen und die
Belegschaft schulen. Weiterhin mussen Kandidaten auf die
Nutzung von Kl hingewiesen werden und Kl-Tools sollten vor
allem zu Beginn des Recruiting-Prozesses verwendet werden.
Im Verlauf des Prozesses erwarten Kandidaten den
personlichen Kontakt zum Recruiter. Aus diesem Grund muss
ein optimales Arbeitsverhaltnis zwischen Mensch und Maschine
hergestellt werden (siehe Handlungsempfehlungen; Abb. 1).

Handlungsempfehlungen fiir Unternehmen

Abbildung 1: Handlungsempfehlungen fiir Unternehmen

Ausblick

Die Nutzung von Kl im Recruiting wird weiter zunehmen. Experten warnen,
dass Unternehmen, die keine KI einsetzen, zuklnftig gravierende
Wettbewerbsnachteile haben werden. Kl fihrt zu einer Veréanderung der
Recruiter-Rolle, wobei 30-50% des Workloads zukiinftig anderen Tatigkeiten
zugeordnet werden kdnnen. AnschlieBend wird empfohlen, gemeinsam mit
einem Unternehmen, eine Implementierung durchzufiihren. Dabei sollten die
Bedarfe des Unternehmens analysiert und verschiedene KI-Losungen
getestet und bewertet  werden, um abschlief3end konkrete
Handlungsempfehlungen fir die Implementierung zu entwickeln.
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Einleitung

Kl wird als Schlisselinnovation unserer Zeit betrachtet und birgt erhebliches Potenzial, die Marketingkommunikation
nachhaltig zu verandern (Davenport et al., 2019; Chui et al., 2023). Trotz der Moglichkeiten stehen Unternehmen vor der
Herausforderung, Kl zielgerichtet und effizient in ihre Arbeitsprozesse einzuftihren, was Anpassungen in den
Organisationsstrukturen erforderlich macht (Bunte, 2023). Die Masterarbeit analysiert, welche strukturellen
Veranderungen notig sind, damit externe Kommunikationsberatungen Kl erfolgreich in der Marketingkommunikation
einsetzen kdnnen.

KlI-Implementierung in Unternehmensprozessen

Die Arbeit analysiert den Kl-Einsatz aus theoretischen und
praktischen Perspektiven und entwickelt auf dieser Basis
gezielte Handlungsempfehlungen. Hierzu dienen bewahrte
Implementierungsmodelle wie das Technological-Organi-
zational-Environmental (TOE)-Modell und das Input-
Process-Output (IPO)-Modell als Struktur, um die
Wechselwirkungen zwischen technologischen, externen
und organisatorischen Faktoren der KIl-Integration zu
erfassen und fiir Unternehmen nutzbar zu machen (Lee et
al., 2023; Yang et al., 2024).

Ein erfolgreiches Change Management spielt dabei eine
zentrale Rolle, da es die notwendigen organisatorischen
Transformationsprozesse  unterstitzt und  effektiver
gestaltet (Kreutzer, 2023; Abbildung 1). Erganzt wird die
theoretische Basis durch 10 qualitative Experteninterviews
mit Fachkraften aus externen Kommunikationsberatungen,
die eine praxisnahe Perspektive bieten. In Kombination
resultieren daraus konkrete Handlungsempfehlungen, die
die entscheidenden Schritte zur effektiven KiI-
Implementierung fur den Einsatz in der Marketing-
kommunikation aufzeigen (Abbildung 2).

Abbildung 1: Change Management Prozess nach Kreutzer (2023) Literatur

Ergebnisse und Zusammenfassung

Der Einsatz von Kl in der Marketingkommunikation bietet externen Kommunikationsberatungen erhebliches Potenzial, vor
allem durch Effizienzsteigerungen, optimierte Prozesse und zielgerichteten Ressourceneinsatz . Die
Implementierung erfordert jedoch organisatorische Anpassungen, die durch Change Management-Mafinahmen und
gezielte Kompetenzentwicklung bei den Mitarbeitenden begleitet werden sollten. KI-Modelle kénnen repetitive Aufgaben
automatisieren und die Content-Erstellung unterstitzen, was individuellere MarketingmaRnahmen ermdglicht. Trotz der
Vorteile bleibt eine menschliche Qualitatskontrolle unerlasslich, um die Zuverlassigkeit Kl-generierter Inhalte
sicherzustellen. Langfristig konnte KI mehr Aufgaben autonom Ubernehmen, auch wenn deren volles Potenzial derzeit
schwer abzuschéatzen ist. Die Arbeit bietet praxisorientierte Handlungsempfehlungen zur erfolgreichen Kl-Integration
und bericksichtigt dabei gleichzeitig technologische, organisatorische und kulturelle Herausforderungen.

KONTAKT: Lisa Kripzak , M.A. | Master Kommunikationsmanagement Prof. Dr. Boris Blechschmidt | Institut fiir Medienmanagement Roland Gobbel , M.A. | Institut fir Medienmanagement
lisa.kripzak@gmail.com Erstprifer | b.blechschmidt@ostfalia.de Zweitpriifer | r.goebbel@ostfalia.de
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WISSENSCHAFTLICHER
NACHWUCHSPREIS

Fakultat Verkehr-Sport-Tourismus-Medien

Niko Gulle und Adina Eggert
Prof. Dr. Harald Rau, Roland Gobbel, M.A.
Masterarbeit im Studiengang Kommunikationsmanagement

Viele fuihlen sich Giberwaltigt von den
gesetzlichen Vorschriften, die auf sie
zukommen, sodass sie zégern, zu

starten. Und bevor sie anfangen
Emissionen zu bilanzieren, wollen sie das
perfekte Konzept haben, anstatt erstmal
zu sagen: Ich habe diese fiinf Kategorien,
wo besonders viel anféllt und die
berechne ich jetzt schon mal.*

\Was dieses Thema angeht, sind wir
tatsachlich noch nicht so gut vorbereitet.
Es werden tiber 1000 KPIs gefordert, die
wir erfillen missen. Da missen wir
erstmal die Datenbasis fiir schaffen
Manche KPIs werden wir wahrscheinlich

Ergebnisse: Einteilung Unternehmen - Ampelsystem

Cluster 2 - Die Entwicklungsféhigen - 44 %
Inhaltlich und strategisch versierte, operativ
verbesserungsfahige Unternehmen

Eher grof3e Unternehmen, von denen 94 %
von neuen Regularien betroffen sind. Grof3e
Bandbreite angesichts der Vorbereitung auf
neue Richtlinien. Solide Wissensbasis und
personelle Strukturen haufig vorhanden.
Mangel an standardisierten Prozessen und
spezifischer IT-Infrastruktur. Ausbauen der
Grundlagen, intensive Auseinandersetzung
mit doppelter Wesentlichkeit und Einbeziehen
der Stakeholder unbedingt notwendig.

Zusammenfassung & Ausblick

Die Umsetzung der Forschung deutet darauf hin, dass die Bedeutung der gesetzlichen NBE und die daraus resultierenden
Herausforderungen zur neuen Berichterstattung verstanden wurden. Dass rund 78 Prozent der Stichprobe mittelmaRig bis gut vorbereitet
sind, spricht fur einen zufriedenstellenden Gesamtstatus  der befragten deutschen Unternehmen. Sie befinden sich mindestens in der
Informations- oder Analysephase und somit auf dem Weg zu einem entwicklungsféahigen und etablierten Status quo in der Vorbereitung auf
die neuen Regularien. Es zeigt sich, dass die Unternehmen vor allem die Entwicklung spezieller, auf die gesetzliche NBE abgestimmter
Prozesse und IT-Strukturen implementieren mussen, um die Herausforderung der Datenerhebung und Datensammlung  zu meistern.
Ein weiterer Handlungsbedarf besteht fur die Unternehmen in einer vertieften, inhaltlichen Auseinandersetzung mit der gesetzlichen NBE.
Abschlie3end hebt diese Arbeit hervor, dass die gesetzlichen Vorgaben nicht nur eine rechtliche Anforderung darstellen, sondern auch eine
Chance bieten, Nachhaltigkeit in Unternehmen zu foérdern und das Bewusstsein fur okologische und soziale Verantwortung zu scharfen.
Zwar ist der Charakter einer Momentaufnahme in dieser Art der Forschung unumganglich — eine Anhaufung solcher Forschungen koénnte
jedoch das Phanomen NBE uber einen langeren Zeitraum analysieren und ein Vergleich der Ausarbeitungen so fur allgemeine Aussagen zur
Entwicklung der Unternehmen méglich werden.
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Wissenschaft beginnt mit Neugier — und entfaltet ihr vol-
les Potenzial dort, wo Menschen bereit sind, unbequeme
Fragen zu stellen, Komplexitat auszuhalten und gewohnte
Denkweisen zu hinterfragen. Studierende der Fakultat Ver-
kehr-Sport-Tourismus-Medien in Salzgitter stellen sich dieser
Herausforderung tagtaglich — mit Mut, Kreativitat und wissen-
schaftlicher Prazision. Die vorliegende Posterbroschiire zeigt
eindrucksvoll, wie vielféltig, fundiert und relevant studenti-
sche Forschung sein kann. Sie versammelt ausgewéhlte Pro-
jekte aus den Studiengangen Medienmanagement, Medien-
kommunikation sowie Kommunikationsmanagement, die im
Rahmen des 14. Medienforums 2024 unter dem Motto ,Im
Spotlight der Forschung” prasentiert wurden. Diese Broschu-
re ist mehr als eine Dokumentation — sie ist eine Einladung:
zum Entdecken, Mitdenken und Weiterforschen. Sie wirdigt
das Engagement unserer Studierenden, die Qualitat der Lehre
an der Ostfalia und den Anspruch, Wissenschaft nicht nur zu

lernen, sondern mitzugestalten.



