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MEDIEN USER NEEDS

Entwicklung eines Frameworks fiir die Analyse von Medienbediirfnissen

Von Erk Simon* und Kristina Schramm*

Kurz und knapp

+ Nutzerbedirfnisse, sogenannte Needs, sind fiir die Auswahl und Rezeption von Medien und
ihren Angeboten entscheidend. Die vorliegende Studie ermittelt und analysiert sechs kognitive
und affektive Medien User Needs, die fur die Medienauswahl relevant sind.

« Fir 85 Prozent der Nutzerinnen und Nutzer ist das Bediirfnis nach Information am wichtigsten,
gefolgt vom Verlangen nach ,Orientierung/Perspektiven (75 %) sowie ,Abschalten/Zeitvertreib*
(75 %) und ,,Menschen/Emotionen” (74 %).

« Je nach Altersgruppen sind unterschiedliche User Needs besonders wichtig. Zudem gibt es bei
gleichem User Need unterschiedliche Erwartungen an die Aufbereitung von Medieninhalten.

« Die Medien User Needs bieten einen crossmedialen Bezugsrahmen fiir die Programmentwick-
lung und Portfoliosteuerung und kénnen Optimierungspotenziale aufdecken.

Methoden zur
Erforschung
zielgruppenspezifi-
scher Bedlirfnisse

Warum nutzen Menschen bestimmte Medienangebote und andere nicht? Wel-
che Faktoren entscheiden Uber die Relevanz von Medienangeboten aus Sicht
der Nutzerinnen und Nutzer? Um die Mediennutzung und das Auswahlver-
halten des Publikums zu beschreiben, sind demografische und soziologische
Merkmale wie Alter, Geschlecht, Bildung, Generation oder Lebensstil wichtige
Kategorien. Fiir ein tieferes Verstandnis der Selektion und Rezeption von Me-
dien sind allerdings zusatzlich psychologische Kategorien wie Medienbediirf-
nisse bzw. User Needs notwendig. So nutzen junge Menschen nicht deshalb
andere Medien als dltere, weil sie einer anderen Generation angehoren, son-
dern weil fur sie bei der Mediennutzung andere Beduirfnisse wichtig sind oder
vergleichbare Bediirfnisse durch andere Inhalte und Gestaltungsformen erfillt
werden.

In den letzten Jahren verstarkte sich der Fokus auf die Bedurfnisse der Nutze-
rinnen und Nutzer. Dies zeigt sich unter anderem in der userzentrierten Ange-
botsentwicklung mit Hilfe von agilen Methoden der Produktentwicklung, wie
zum Beispiel Design Thinking oder Objectives and Key Results (OKR Prozesse).t
Diesen Prozessen ist neben einem gewissen Grad an Standardisierung gemein-
sam, dass sie sich an Zielen orientieren und dass sie eine starke User-Zentrie-
rung aufweisen. Kein Produktentwicklungsprozess kommt heute ohne eine
intensive Befassung mit der Zielgruppe und deren Bedurfnissen aus. Bei Me-
dienanbietern setzen Research-Einheiten, Formathubs, Userlabs und Redak-
tionen sehr vielfaltige Konzepte und Instrumente ein, um den Bedurfnissen
der Zielgruppe auf die Spur zu kommen. Neben den stark formalisierten Frame-
works (Bezugsrahmen) in agilen Prozessen wie Scrum oder Jobs to be done?
kommen vielfiltige Methoden zum Einsatz, um die Bedirfnisse der Zielgruppe
kennenzulernen. Neben Gesprachs- und Dialogformaten der Redaktionen, wie
etwa Publikumsgesprachen (,Meet the Audience®), sind dies auch die starker
wissenschaftlich fundierten Methoden der Medienforschung. Hierzu zahlen

1 Vgl. Quade, Stefanie/Okke Schliiter: DesignAgility — Toolbox Media Prototyping: Medienprodukte
mit Design Thinking agil entwickeln. Stuttgart, 2017.
2 Vgl. Ulwick, Anthony: Jobs to be Done: Theory to Practice. Idea Bite Press 2016.
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Fokusgruppen, tiefenpsychologische Einzelinterviews oder onlinebasierte Feed-
backformate (z. B. in Onlinecommunitys). Diese Verfahren, die insbesondere
im Bereich der Angebotsentwicklung genutzt werden, liefern sehr spezifische,
in der Regel auf eine Angebotskategorie (z. B. News oder Unterhaltung) zuge-
schnittene User Needs.

Crossmediales Fir die angewandte Medienforschung und insbesondere fiir die strategische

Framework der Medien und die operative Angebots- und Portfoliosteuerung fehlte bisher ein tibergrei-

User Needs lehnt fendes und crossmediales Framework der Medien User Needs. Neben um-

sich an BBC-Modell an fangreichen und vielfaltigen Katalogen von Medienbeddirfnissen aus der Me-

dienwissenschaft ist vor allem das in Bezug auf den praktischen Einsatz sehr

erfolgreiche User Needs-Modell der BBC zu nennen. Es beschreibt Grundbedirf-

nisse, die Menschen mit der Nutzung von Nachrichteninhalten verbinden, und

findet weltweit in vielen Newsrooms, auch mit individuellen Anpassungen,

Anwendung.? Auch das im vorliegenden Beitrag vorgestellte medientbergrei-

fende Modell lehnt sich an das BBC-Modell an, neben Konzepten aus der Pro-

duktentwicklung und medienwissenschaftlichen Forschungsergebnissen zu
Publikumsbedurfnissen.

Uses-and- Mit der Frage, warum Menschen Medien und spezielle Angebote in den Medi-
Gratifications-Ansatz en auswahlen und nutzen, befasst sich die wissenschaftliche Rezipientenfor-
schung, und hier insbesondere der Forschungsbereich Uses- and Gratications-

Research.* Der Uses-and-Gratifications-Ansatz versucht die Mediennutzung

aus funktionaler Perspektive zu erklaren. Die zentrale Annahme besagt, dass

Menschen Medienangebote nutzen, um Bedlrfnisse zu befriedigen. Wichtige

Pramissen sind das Konzept des aktiven Publikums, das heif3t, ein Rezipient oder

eine Rezipientin stellt bei gegebenen sozialen und psychologischen Disposi-

tionen Erwartungen an die Medien und wahlt unter Berticksichtigung funkti-

onaler Alternativen (wie anderen Freizeitaktivitaten) aktivaus dem Medien-

angebot aus. Die verwendeten Begrifflichkeiten wie Bediirfnisse, User Needs,
Nutzungsmotive, Erwartungen und Gratifikationen variieren, und sind dabei
nichtimmer klar definiert und abgegrenzt. Grundlegend wird in der Psycholo-

gie ein Bedurfnis (Need) als Mangelzustand, der mit einer Spannung verbunden

ist, gekennzeichnet. Bediirfnisse sind oft unbewusst. Ein Mangel (Bedirfnis)

kann ein Motiv (bewusst, zielgerichtet) ausldsen, welches das Verhalten steu-

ert und den Antrieb darstellt, diesen Mangel zu beheben.® Ubersetzt auf das

Thema Mediennutzung ist zum Beispiel ein generelles Medienbedtirfnis nach
Anregung/Stimulation zu differenzieren vom zielgerichteten Nutzungsmotiv,

eine Unterhaltungsshow zu schauen oder ein spannendes Horbuch horen zu

3 Vgl. Shiskin, Dmitry: 5 years into the user needs story. https://smartocto.com/blog/guest-blog-
user-needs-update/ (abgerufen am 11.6.2025).

4 Vgl. Schweiger, Wolfgang: Theorien der Mediennutzung: Eine Einflihrung. Wiesbaden 2007.
https://doi.org/10.1007/978-3-531-90408-5; Gleich, Uli: Funktionen und Motive der Medien-
nutzung. ARD-Forschungsdienst. Media Perspektiven 11/2014, S. 573 —577; https://www.
ard-media.de/media-perspektiven/publikationsarchiv/2014/artikel /funktionen-und-motive-
der-mediennutzung (abgerufen am 12.6.2025) sowie ders.: Uses-and-Gratifications im Wandel
der Zeit. Entwicklung eines kommunikationswissenschaftlichen Ansatzes. In Media Perspek-
tiven 9/2021, S. 461 —476; https://www.media-perspektiven.de/publikationsarchiv/2021/
detailseite-2021/uses-and-gratifications-im-wandel-der-zeit (abgerufen am 2.7.2025); Rosen-
gren, Karl Erik/Lawrence Wenner/Philip Palmgreen (Hrsg.): Media gratifications research.
Current perspectives. Beverly Hills 1985; Palmgreen, Philip/J.D. Rayburn: An expectancy-value
approach to media gratifications, In: Rosengren, Karl Erik/Lawrence Wenner/Philip Palmgreen
(Hrsg.): Media gratifications research. Current perspectives, S. 61 —72. Beverly Hills 1985.

5 Vgl. Markus Antonius Wirtz (Hrsg.): Dorsch-Lexikon der Psychologie. https://dorsch.hogrefe.
com/ (abgerufen am 12.6.2025).
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wollen, um das Beduirfnis zu erfiillen. Da es sich bei dem vorgeschlagenen Mo-
dell um ein grundlegendes Framework mit starkem Bezug auf Uibergreifende
Medienbediirfnisse handelt, wird im weiteren Verlauf des Beitrags der Begriff
User Needs verwendet.

Bediirfnisse basieren Inderlangjahrigen Forschungsgeschichte des Uses-and Gratification-Ansatzes
auf vier zentralen wurden zahlreiche Bedurfniskataloge entwickelt, die in den meisten Fallen auf
Dimensionen folgende vier zentrale Dimensionen basieren: 1. kognitive Motive (z. B. Infor-
mation, Orientierung, Lernen); 2. affektive Motive (z. B. Stimmungsregulation,

Entspannung, Spannung, Ablenkung); 3. sozial-interaktive Motive (z. B. Kon-

takte durch Medien, Kommunikation liber Medien, parasoziale Beziehungen

mit Medienprotagonistinnen und -protagonisten,); 4. integrativ-habituelle Mo-

tive (z. B. Strukturierung des Alltags, Bindung und Nutzungsgewohnheiten).®

Nutzung von Web- Neben den klassischen Ansatzen und Beduirfniskatalogen zeigen jlingere For-
und Social-Media- schungsarbeiten — insbesondere zu Web-Anwendungen und Social Media —,
Angeboten befriedigt dass Medien aulRerdem verstarkt selbstbezogene Beduirfnisse befriedigen, wie
selbstbezogene beispielsweise Selbstregulation durch sozialen Vergleich, Selbstwirksamkeit
Bediirfnisse durch Interaktionen wie Posten, Liken, Teilen und Selbstdarstellung in Webauf-
tritten, bei Instagram, TikTok oder LinkedIn.” Im Fokus stehen dabei noch star-
ker als in der friiheren Forschung emotionale, identifikatorische und soziale
Beddrfnisse, die Stressbewaltigung, psychologisches Wohlbefinden, Selbst-
kontrolle und personliche Erweiterung als Funktionen der Mediennutzung.
Auch Transportation, die vollige Versunkenheit in Medieninhalte und Prasenz,
das Gefiihl, in einer Medienrealitat (etwa beim Gaming) personlich anwesend
zu sein,® sind in Bezug auf digitale Medien wichtige Funktionen. Vor allem im
Kontext von Social Media, gekennzeichnet durch die standige Verfligbarkeit
neuer Informationen, wird unter dem Begriff ,,Fear of Missing out” (FOMO)
die Angst, etwas zu verpassen und nicht mehr auf dem neuesten Stand zu sein,
untersucht. Als Folge vom standigen Checken der Endgerate nach neuen In-
formationen und Updates, neigen Menschen mit hohen FOMO-Werten dazu,
viel Zeit mit Sozialen Medien zu verbringen, was zu einer Abhangigkeit sowie
zu Stress und Unzufriedenheit fiihren kann.?

Implizite und affektive In Bezug auf die bedlrfnistheoretischen Ansdtze wie dem Uses-and Gratifica-
Auswahlprozesse tion-Ansatz ist insbesondere das Postulat von aktiven Rezipientinnen und Re-
spielen zentrale Rolle zipienten, die eine rationale, durch Motive und Nutzenerwagungen gesteuerte
Auswahl der Medienangebote vollziehen, kritisiert und durch empirische Er-

gebnisse infrage gestellt worden. Die Befunde zur habituellen Mediennutzung®

6 Vgl. Sommer, Denise: Uses and Gratifications. Baden-Baden 2019.

7 Vgl. Gleich, Uli: Motive und Funktionen der Internetnutzung. ARD-Forschungsdienst. Media
Perspektiven 5/2014, S. 302 —308; https://www.ard-media.de/media-perspektiven/
publikationsarchiv/2014/artikel/motive-und-funktionen-der-internetnutzung (abgerufen am
12.6.2025); Knobloch-Westerwick, Silvia/Axel Westerwick/Daniel Sude: Media Choice and
Selective Exposure. In: Oliver, Mary Beth/Arthur Raney/Jennings Bryant (Hrsg.): Media Effects.
Advances in Theory and Research. New York 2019, S. 146 —162; http://dx.doi.org/10.4324/
9780429491146-10

8 Vgl. Bilandzic, Helena/Friedrike Koschel/Nina Springer/Heinz Piirer: Rezipientenforschung.
Mediennutzung — Medienrezeption — Medienwirkung. Konstanz/Miinchen 2016.

9 Vgl. Gupta Mayank/Aditya Sharma: Fear of missing out: A brief overview of origin, theoretical
underpinnings and relationship with mental health. In: World J Clin Cases, 2021 Jul 6;9(19),
S.4881—4889. DOI: 10.12998/wjcc.v9.i19.4881

10 Vgl. Lindner-Braun, Christa: Mediennutzung. Methodologische, methodische und theoretische
Grundlagen. Berlin 2007; Scherer, Helmut/Daniela Schliitz: Gratifikation a la minute: Die
zeitnahe Erfassung von Gratifikationen. In: Roessler, Patrick/Susanne Kubisch/Volker Gehrau
(Hrsg.): Empirische Perspektiven der Rezeptionsforschung. Miinchen 2002, S. 133 —-151.
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legen nahe, dass oft keine gezielte Auswahl mit Abwagung aller Optionen ge-
troffen wird. AuBerdem spielen implizite und affektiv gesteuerte Auswahl-
prozesse eine zentrale Rolle, die nicht tiber kognitive Gratifikationsabwagun-
gen modelliert werden kénnen.** Dabei sind es vor allem spannungsgeladene,
humorvolle und erotische Reize, die eine zentrale Rolle bei der Medienrezep-
tion spielen.

Emotionen und ihre Vor allem in Studien zur Rezeption von Bewegtbild wurden implizite Prozesse
Regulierung sind der Regulation von Emotionen als starke Treiber der Nutzung und Akzeptanz
wichtige Faktoren bei ermittelt. Im Rahmen einer empirischen Studie kommen Dehm und Storll zu
Fernsehnutzung dem Ergebnis, dass von den fiinf TV-Erlebnisfaktoren der Faktor Emotionalitat
am wichtigsten fiir die Beurteilung von Fernsehsendungen ist, gefolgt von den
Faktoren Orientierung, Ausgleich, Zeitvertreib und soziales Erleben.*> Eine Emo-
tionalisierung der Rezipientinnen und Rezipienten entsteht besonders stark
durch bewegte Bilder, hier vor allem durch die Protagonistinnen und Protago-
nisten, und gilt natiirlich nicht nur fiir das klassische Fernsehen, sondern auch
fir Streamingplattformen, Webangebote und Social Media. Die tiefenpsycho-
logisch orientierte morphologische Medienforschung spricht sogar von der
,Geflihlsapotheke Fernsehen®?** die von den Zuschauerinnen und Zuschauern
im Alltag eingesetzt wird, um Emotionen zu erleben und Stimmungen zu re-
gulieren. Die Bewegtbildstudie des rheingold Institutes konstatiert: ,Die Me-
dien differenzieren sich vor allem im Hinblick auf ihre Alltags-Relevanz. Das
Fernsehen stltzt die Alltags-Logik der Menschen, es strukturiert den Tag und
konfrontiert mit den Geschehnissen der Welt da drauf3en. Als ,mediale Gefiihls-
apotheke’ bietet das Fernsehen zur Tageszeit passende Stimmungsangebote
und es begriindet eine Event-Plattform flir Gemeinschaftsgefiihle. Wahrend
das Fernsehen immer wieder in den Alltag zurtlickholt, bedient Video-on-De-
mand-Nutzung eine Tagtraum-Logik. Die Nutzung findet zurlickgezogen statt.
Der Zuschauer begibt sich in eine Traumblase und entflieht dem Alltag. Egal
welche Motivation zur Bewegtbildnutzung greift — Fakt ist: Bewegte Bilder
stolRen kreative Prozesse an und fordern die Auseinandersetzung mit dem eige-
nen Leben oder der Welt da drauBen.”

Sind Medienbediirf- Insbesondere aus Sicht der angewandten Medienforschung ist die Frage rele-
nisse abhdngig von der vant, ob Medienbediirfnisse eher genereller Natur sind, die unabhangig von
genutzten Plattform? den genutzten Endgeraten oder Ausspielwegen gelten, oder ob sie sich zum
Beispiel nach der genutzten Plattform, wie beispielsweise klassisches lineares

Fernsehen und Social Media/YouTube ausdifferenzieren. Bediirfnisse nach so-

zialer Interaktion, Selbstdarstellung und FOMO gelten besonders stark fuir die

Nutzung von Social-Media-Angeboten. Die konzeptionell entscheidende Frage

ist, ob es sich hierbei tatsachlich um neue Medienbediirfnisse handelt oder um

Ausdifferenzierungen tbergreifender Dimensionen. So wiirde sich beispiels-

weise das Medien User Need ,,Menschen/Emotionen” bei TikTok in anderen

11 Zillmann, Dolf/Jennings Bryant: Affect, mood and emotion as determinants of selective ex-
posure. In: Zillmann, Dolf/Jennings Bryant (Hrsg.): Selective exposure to communication. New
York 1985, 157 —190; https://doi.org/10.4324/9780203056721

12 Dehm, Ursula/Dieter Storll: TV-Erlebnisfaktoren. Ein ganzheitlicher Forschungsansatz zur
Rezeption unterhaltender und informierender Fernsehangebote. Media Perspektiven 9/2003,
S.425-433; https://www.ard-media.de/media-perspektiven/publikationsarchiv/2003/artikel/
tv-erlebnisfaktoren (abgerufen am 12.6.2025).

13 Rheingold-Institut: Bewegtbild-Studie: Traumblase vs. Realitatsanker. 18.9.2018. https://www.
rheingold-marktforschung.de/rheingold-studien/bewegtbild-studie-rtl-mediengruppe/ (abge-
rufen am 12.6.2025).
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Nutzungsformen und Rezeptionsqualitaten und durchaus auch anderen Be-
dirfnisspezifikationen ausdriicken als beim Fernsehen oder Radio.

Individualisierung und  Durch die digitale Transformation der Medienmarkte, insbesondere durch neue
steigende Nutzung Plattformen, Endgerate und Technologien verandern sich die Medienzugange
non-linearer Angebote und Nutzungsgewohnheiten der Menschen seit 10 bis 15 Jahren in einer dis-
ruptiven Dynamik. Die Dominanz groRer transnationaler Plattformen wie In-

stagram, Facebook, YouTube, TikTok, Netflix, Amazon, Spotify und Apple, die

mobile Mediennutzung lber Smartphone und Tablet sowie Algorithmen bzw.

die Kl-gesteuerte Distribution von Medieninhalten und die Segmentation von

inhaltlichen Kategorien sind die wichtigsten Treiber dieser Veranderungen. Fiir

die Generation Z ist TikTok die wichtigste Medienplattform und der zentrale

Port, um nach Unterhaltung und Information zu suchen. Instagram, YouTube

sowie Audio- und Videostreamingdienste sind nicht nur fir die unter 30-Jah-

rigen, sondern auch die mittleren und immer starker auch fiir die dlteren Ge-

nerationen ein wichtiger Teil des taglichen Medienportfolios. Zentrale Trends

in Bezug auf die Mediennutzung sind die starke Individualisierung der genutz-

ten Channels und Inhalte sowie die Verlagerung der Nutzung von linearen

Medien zu zeitlich und ortlich unabhangigen non-linearen Medien wie Strea-

mingplattformen, Web- und App-Angeboten sowie Social-Media-Diensten.**

Medien User Needs als Das Konzept der User Needs bietet dabei eine Grundlage fiir die rezipienten-
Grundlage einer orientierte Medienproduktion im Zeitalter der digitalen Transformation der
rezipientenorientierten Medien. Die Praxis der Angebotsentwicklung und -evaluation zeigt schon heute,
Medienproduktion dass die klassischen Kategorien der Zielgruppeneinteilung immer weniger aus-
sagekraftig werden, weil sie das Publikum zu oberflachlich beschreiben. Weil
jede und jeder zu jedem Zeitpunkt und an jedem Ort aus einer enormen Viel-
falt an Medienangeboten wahlen kann, gibt es immer weniger Restriktionen
bei der Mediennutzung und Auswahl der Medieninhalte. Aus diesem Grund
ist zu erwarten, dass die Relevanz der User Needs bei der Angebotsauswahl in

Zukunft weiter zunehmen wird.

Weil es sich bei User Needs an erster Stelle um ein psychologisches Konstrukt
handelt, sind fur die Ermittlung angebotsspezifischer Nutzerbedirfnisse be-
sonders qualitative Forschungsmethoden, wie etwa tiefenpsychologische
Interviews, geeignet. Durch diese Methode kdnnen implizite und emotional
besetzte Strukturen im Kontext der alltaglichen Mediennutzung aufgedeckt
werden. Beim WDR entstand auf Grundlage dieser qualitativen Bedurfnisstu-
dien, die im Rahmen der Angebotssteuerung fir einzelne Angebotsbereiche
durchgefiihrt wurden, die Forderung nach einem Ulibergreifenden, empirisch
abgesicherten Framework fiir Medien User Needs. Das Ziel der hier vorgestell-
ten Grundlagenstudie war die Erstellung dieses Frameworks. Wir verstehen da-
runter eine Grundstruktur, die aus den genannten Grilinden nicht die Spezifika
der Medienbedurfnisse fur einzelne Angebotsbereiche oder spezielle Formate
beschreibt, sondern einen Hintergrund bietet fir die Frage, welche Medien

14 Vgl. Miller, Thorsten: Zahl der Social-Media-Nutzenden steigt auf 60 Prozent. Ergebnisse der
ARD/ZDF-Medienstudie 2024. Media Perspektiven 28/2024; https://www.ard-media.de/
media-perspektiven/publikationsarchiv/detailseite-2024-1/ard-zdf-medienstudie-zahl-der-
social-media-nutzenden-steigt-auf-60-prozent (abgerufen am 12.6.2025); Kupferschmitt,
Thomas: ARD/ZDF-Medienstudie 2024: Trends bei Video und Audioplattformen. Aktuelle Er-
gebnisse der reprasentativen Studie. Media Perspektiven 26/2024; https://www.ard-media.de/
media-perspektiven/publikationsarchiv/detailseite-2024-1/ard-zdf-medienstudie-2024-trends-
bei-video-und-audioplattformen (abgerufen am 12.6.2025).
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User Needs fiir verschiedene Zielgruppen im Rahmen der Angebotsentwicklung
und Portfoliosteuerung relevant sein kénnen. Auf Angebots- und Formatebene
waren diese User Needs-Dimensionen zu spezifizieren und weiter auszudiffe-
renzieren.

Methode

Onlinebefragung Auf Grundlage einer Pilotstudie im Jahr 2024 hat die WDR Medienforschung
von 800 Personen ein User-Needs-Modell entwickelt, welches sechs zentrale Dimensionen bei
der Nutzung von Medien beschreibt. Dabei wurden im Frithjahr 2024 800 Per-
sonen im Alter von 16 bis 69 Jahren in Nordrhein-Westfalen online befragt.
Bei der Frage nach: ,Wenn Sie in lhrem Alltag Medien nutzen, also Radio-, Fern-
seh-, Streaming-, Online- oder Social-Media-Angebote: Inwiefern treffen dann
folgende Aussagen auf Sie personlich zu?“ konnten die Befragten aus 38 Be-
dirfnis-Items auswahlen und antworten: , Ich nutze im Alltag Medien, ...“

Sechs Bediirfnis- Nach einer faktorenanalytischen Auswertung mit dem Test verschiedener Mo-
Dimensionen als dellvarianten wurde auf Grundlage der statistischen Kennwerte sowie inhalt-
Medien User Needs licher Kriterien, basierend auf den vorliegenden Forschungsergebnissen, ein
identifiziert Modell mit sechs Faktoren ausgewahlt. Durch die Auswahl der Iltems mit den
hochsten Faktorladungen konnte die Anzahl der Bedlrfnis-Statements auf
19 reduziert werden. Im Rahmen einer sich daran anschlieBenden WDR-An-
gebotsstudie, in der 3.700 Menschen in Nordrhein-Westfalen online befragt
wurden, setzte man diese Bediirfnis-Statements ein. Auf Grundlage der Daten
und einer weiteren faktorenanalytischen Auswertung konnten die sechs Be-
dirfnis-Dimensionen bestatigt werden, jedoch nicht fiir alle tems vollstandig
repliziert werden. Im Folgenden wird Bezug genommen auf die im Vergleich
zur Basisstudie leicht modifizierten sechs Bedlirfnis-Dimensionen aus den Er-

gebnissen dieser Studie.

Ergebnisse

Mittels der faktorenanalytischen Auswertung der 19 Bedlirfnis-ltems wurden
folgende sechs medienibergreifende User Needs ermittelt (vgl. Tabelle 1): ,Up-
date/News", ,Orientierung/Perspektiven, ,Abschalten/Zeitvertreib®, ,Men-
schen/Emotionen® ,,Heimat/Nahe", ,Interaktion/Verbindung”

Fiir 85 Prozent Laut den Ergebnissen sind diese User Needs unterschiedlich stark ausgepragt.
der Menschen hat Eine besonders hohe Relevanz fiir die Mediennutzung zeigt das BedUrfnis nach
das Bediirfnis ,Update/News", das mit 85 Prozent Uber alle Items hinweg die hochste Zu-
nach Information die stimmungerfahrt (vgl. Abbildung 1). Ebenfalls bedeutsam sind die BedUrfnisse
hochste Relevanz  nach ,Orientierung/Perspektiven und ,Abschalten/Zeitvertreib®, die von je-
weils 75 Prozent der Befragten genannt wurden, sowie ,, Menschen/Emotionen”
mit 74 Prozent Zustimmung. Der Faktor ,Heimat/Nahe" spielt ebenfalls eine
relevante Rolle, hat jedoch mit durchschnittlich 63 Prozent eine etwas geringere
Bedeutung als die zuvor genannten Bedurfnisse. Am niedrigsten ausgepragt
istder Wunsch nach ,,Interaktion/Verbindung®, der im Schnitt nur von 33 Pro-
zent der Befragten genannt wird. Wahrend die letzten beiden Needs starker
zielgruppenspezifisch ausgepragt sind, haben alle anderen eine gréf3ere Rele-

vanz in der Breite.
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Tabelle 1: Medien User Needs — Faktoren

Faktor-  Top 3-Boxes

ladung in%
Abschalten/Zeitvertreib
um die Zeit zu vertreiben 0,890 74
weil ich dabei gut abschalten kann 0,655 73
? 74
Heimat/Nahe
weil es fir mich ein Stlick Heimat ist 0,654 61
weil es echt/authentisch ist 0,601 66
? 63
Interaktion/Verbindung
weil ich dort kommentieren kann 0,827 31
weil ich mich und meine Fahigkeiten dort selber darstellen kann 0,797 33
um mit anderen in Kontakt zu kommen/bleiben 0,712 47
weil es angesagt ist 0,709 38
0 33
Menschen/Emotionen
weil es mir Spals macht 0,608 85
weil ich Menschen sehe/hore, die ich interessant finde 0,547 72
weil es emotional/bewegend ist 0,387 56
? 74
Orientierung/Perspektiven
weil ich dabei mein Wissen und meine Fahigkeiten erweitere 0,751 77
weil ich DenkanstoRe und Anregungen erhalte 0,740 71
weil ich andere Perspektiven kennenlerne 0,720 74
weil ich Orientierung und Lésungen flr meinen Alltag bekomme 0,617 57
weil ich mir dann eine eigene Meinung bilden kann 0,614 82
%) 75
Update/News
weil ich dann informiert bin, was in meiner Region passiert 0,810 83
weil ich dann tber das aktuelle Geschehen gut informiert bin 0,722 86
weil ich mehr Uber die Welt, in der wir leben, erfahre 0,542 82
? 85

Frage: Wenn Sie in lhrem Alltag Medien nutzen, also Radio-, Fernseh-, Streaming-, Online- oder Social Media-Angebote:
Inwiefern treffen dann folgende Aussagen auf Sie personlich zu? Sie konnen auf einer Skala von 1 ,trifft voll und ganz zu“ bis
6 ,trifft iberhaupt nicht zu“ abstufen. Ich nutze im Alltag Medien, ...“

Faktorenanalyse: Hauptkomponentenanalyse mit VARIMAX-Rotation, Varianzerklarung: 67 %.

Basis: n=3.773 (16-69 Jahre, Nordrhein-Westfalen)

Quelle: WDR Angebotsstudie 2024
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Abbildung 1
Medien User Needs
Top 3-Boxes, in %

Update/News
Orientierung/Perspektiven
Abschalten/Zeitvertreib
Menschen/Emotionen
Heimat/Nahe

Interaktion/Verbindung

Frage: "Wenn Sie in lhrem Alltag Medien nutzen, also Radio-, Fernseh-,
Streaming-, Online- oder Social Media-Angebote: Inwiefern treffen dann
folgende Aussagen auf Sie personlich zu? Sie kénnen auf einer Skala von 1
LJtrifft voll und ganz zu“ bis 6 ,trifft Gberhaupt nicht zu“ abstufen. Ich nutze
im Alltag Medien, .." - Top 3-Boxes = 1, trifft voll und ganz zu“ bis 3

Basis: n=3.773 (16 bis 69 Jahre, Nordrhein-Westfalen)

Quelle: WDR Angebotsstudie 2024

Heimatbezug bei Bei der Betrachtung nach Altersgruppen zeigt sich, dass das User Need ,Hei-
Medienauswahl fiir mat/Nahe” bei dlteren Menschen eine hohere Bedeutung hat (16 bis 29 Jahre:
altere Menschen 57 % vs. 60 bis 69 Jahre: 69 %; vgl. Abbildung 2). Das mediale Bediirfnis nach
wichtig— , Interaktion/Verbindung"” zeigt sich besonders stark bei den jiingeren Alters-
Jiingere haben gruppen (16 bis 29 Jahre: 44 % vs. 60 bis 69 Jahre: 24 %). Dennoch bleibt es
starkeres Bediirfnis auch in der Gruppe der unter 30-Jahrigen ein Bedlirfnis, das flir weniger als
nach Interaktion die Halfte besonders wichtig ist. Auch bei ,Abschalten/Zeitvertreib®, ,,Men-
schen/Emotionen” und ,Orientierung/Perspektiven” zeigen sich Altersunter-
schiede: Jingere weisen hier in der Tendenz ein etwas hoheres Bedirfnis bei
ihrer Mediennutzung auf. Das Bediirfnis ,Update/News" ist Uber alle Alters-
gruppen sehr relevant mit einer leicht, aber nicht signifikant, hoheren Bedeu-

tung bei Alteren.

Unterschiedliche Auch mit Blick auf die formale Bildung zeigen sich Differenzen (vgl. Abbildung
Wichtigkeit 3). Grundsatzlich fallt auf, dass die Zustimmung bei formal héher gebildeten

von Bediirfnissen Personen bei vier von sechs User Needs (auRer ,Heimat/Nahe“ und ,Interak-
je nach Bildung tion/Verbindung”) starker ausgepragt ist als bei Befragten mit einem Haupt-/
Volksschulabschluss. Auch die Reihenfolge unterscheidet sich. Bei allen Bil-

dungsgruppen ist ,Update/News" das zentralste Bediirfnis. An zweiter Stelle

liegt bei Personen mit Haupt-/Volksschulabschluss ,Abschalten/Zeitvertreib®
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Abbildung 2
Medien User Needs nach Alter
Top 3-Boxes, in %

854285 86°°
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Update/ Orientierung/ Abschalten/ Menschen/ Heimat/ Interaktion/
News Perspektiven Zeitvertreib Emotionen Nahe Verbindung
m Gesamt m16-29J. 30-39J. 40-49 J. 50-59J. 60-69 J.

Basis: n=3.773 (16 bis 69 Jahre, Nordrhein-Westfalen)

Quelle: WDR Angebotsstudie 2024

(72 %), wahrend es bei Personen mit Hoch-/Fachhochschulreife ,Orientierung/
Perspektive” (82 %) ist.

Die User Needs im Detail

Im Weiteren werden die einzelnen User Needs naher erlautert und aufgezeigt,
durch welche Medien sie jeweils erfiillt werden kénnen (vgl. Tabelle 1). Dazu
wurden in der Studie die Bedlirfnis-Statements auch nach einzelnen Medien/
Plattformen abgefragt (z. B. Sendungen im Fernsehen, Inhalte auf Videostrea-
mingdiensten, Radio, Webseiten, Inhalte auf Facebook/Instagram/YouTube).

Update/News: Das Medien User Need Update/News beschreibt das Bediirfnis, stets gut in-
Bediirfnis formiert und auf dem aktuellen Stand zu sein (,weil ich dann lber das aktu-

nach Information elle Geschehen gut informiert bin“: 86 %). Dies umfasst auch das Gefiihl einer
kontinuierlichen Anbindung an die Welt und an das aktuelle Geschehen. Da-

bei sind alle geografischen Ebenen enthalten: Welt, Deutschland und Region

(,weil ich mehr tUber die Welt, in der wir leben, erfahre”: 82 %; ,weil ich dann

informiert bin, was in meiner Region passiert“: 83 %). Das Nutzungsmotiv Up-

date/News ist fiir dltere Menschen besonders wichtig, aber auch in den jiinge-



Simon/Schramm N\Edla
Medien User Needs Perspektlven

Abbildung 3
Medien User Needs nach Bildung
Top 3-Boxes, in %
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Update/News  Orientierung/  Abschalten/ Menschen/ Heimat/Nahe Interaktion/
Perspektiven Zeitvertreib Emotionen Verbindung

m Haupt-/Volksschule Mittlere Reife/Realschule Hoch-/Fachhochschulreife

Basis: n=3.773 (16 bis 69 Jahre, Nordrhein-Westfalen)

Quelle: WDR Angebotsstudie 2024

ren Generationen ein zentrales Bedurfnis. Aktualitat, Fakten und die typischen
W-Fragen (Wer? Wann? Wo? Was?) sind zentrale Merkmale von Inhalten fiir
dieses User Need. Wahrend vor allem Radio, Nachrichten-Websites/Apps und
Fernsehen das User Need Update/News erfiillen, tun dies Streamingangebote
hingegen weniger.

Bediirfnis nach  Zum User Need Orientierung/Perspektiven gehoren die Aspekte Meinungs-
Orientierung/Per- bildung (82 %), Erweiterung von Wissen und Fahigkeiten (77 %), andere Pers-
spektiven deckt pektiven kennenlernen (74 %), DenkanstolRe bekommen (71 %) sowie Nutzwert
breites Spektrum wie und Losungen (57 %). Dieses Bediirfnis deckt ein breites Spektrum ab und um-
Meinungsbildung, fasst sowohl konkrete Alltagshilfen als auch eine tiefergehende Auseinander-
Wissenserwerb oder setzung mit Themen und Hintergriinden zu Geschehnissen, um zum Beispiel
Alltagshilfe ab das eigene Wissen zu erweitern. Daher sind die Medien und Formate auch sehr
vielfaltig, die bei der Erfullung dieses Beduirfnisses herangezogen werden kon-
nen: Meinungsbeitrage (Pro und Contra), Tutorials, Interviews, Debatten, Rat-
geber, How-To’s und Reportagen. Podcasts kdnnen beispielsweise dabei helfen,
das Wissen zu erweitern und Perspektiven kennenzulernen. Videos auf TikTok
und YouTube inspirieren und liefern Losungen. Onlineangebote erfiillen viel-
faltige Orientierungsdimensionen, wie zum Beispiel Fahigkeiten erweitern und
DenkanstoRe bekommen. Fernsehen und Radio helfen insbesondere bei der

Meinungsbildung.
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Blickt man auf die Altersgruppen, zeigt sich, dass flir Jingere die Auspragungen
fir die Statements zu Orientierung und Losungen flir den Alltag, Wissen sowie
das Kennenlernen anderer Perspektiven im Vergleich zur Altersgruppe ab 60
Jahren wichtiger sind.

Jiingere haben Menschen brauchen etwas, womit sie sich vom Alltag und problematischen
hoheres Bediirfnis Themen ablenken kdnnen. Medien kdnnen dazu dienen, eine kurze Auszeit von
als Altere der Arbeit und dem Alltag zu nehmen, abzuschalten (73 %), Langweile, z.B. in
nach Abschalten/ Wartesituationen, zu vermeiden (74 %) oder auch in ganz andere Welten ab-
Zeitvertreib zutauchen, in denen die Realitat furr eine Zeit vergessen werden kann (Eskapis-
mus). Dieses BedUrfnis ist bei jingeren Generationen starker ausgepragt als
bei dlteren. Verschiedenste Inhalte und Formate kénnen Ablenkung und Zeit-
vertreib bieten. Hierzu zahlen Podcasts, Musik, unterhaltsame und leicht zu-
gangliche Inhalte und Videos bei Social Media, Spiele oder Bildergalerien. Auch
TV-Formate, Video-Streamingdienste, Mediatheken und TikTok erfiillen dieses

Bedlirfnis besonders gut.

Bediirfnis nach Ein weiteres eher affektiv und implizit ausgerichtetes BedUrfnis ist das User
Inhalten und Formaten, Need ,Menschen/Emotionen.” Diese Dimension beschreibt das Bedirfnis nach
die SpalR machen, Inhalten und Formaten, die Freude und Spalt bereiten (85 %), emotional bewe-
emotional bewegen gen (56 %) und unterhaltsam oder spannend sind. Menschen zu sehen oder zu
und unterhaltsam horen, die als interessant und faszinierend wahrgenommen werden (72 %), ist
oder spannend sind fiir dieses User Need ein wichtiger Faktor. Hierbei geht es auch um Identifikati-
onsmoglichkeiten. Alle Altersgruppen nutzen Medien, weil es ihnen Spas macht

und weil sie interessante Menschen erleben wollen, die zum Beispiel ihr Le-

bensgeflihl verkorpern. Flr Jingere ist dieser Faktor aber besonders wichtig.

Unter anderem konnen fiktionale Inhalte (z. B. Krimis, Drama), Dokumentatio-

nen, Reality-TV, Shows (z. B. Comedyshows) und Sport dieses Bedurfnis erfil-

len, aber auch Nachrichten und Informationsformate bieten starke Emotionen.

Bediirfnis nach Heimat, Menschen suchen auch Medien auf, um Inhalte zu konsumieren, die Heimat-
Identitdt sowie gefiihl (61 %), Identitdt und Nahe bieten. Es geht dabei um das Empfinden von
N&ahe/Vertrautheit Vertrautheit und Sicherheit sowie nach echten und authentischen Erfahrun-

gen aus der Lebenswelt (66 %).

Fir die Altersgruppe ab 50 Jahre ergibt sich ein tiberdurchschnittliches Beduirf-
nis nach Heimat/Nahe. Bei Jlingeren ist dieser Faktor geringer ausgepragt.

Radio kann aufgrund authentischer Stimmen/Personen aus der Region sowie
das Berichten von regionalen Geschichten und Informationen Nahe, Vertraut-
heit und Heimatgefiihl oder Zugehdrigkeit auslésen. Auch lokale/regionale
Nachrichten und Dokumentationen Uber regionale Kultur und Traditionen so-
wie interaktive Formate auf Social Media bedienen dieses Bediirfnis. Podcasts
sind ebenfalls ein geeignetes Medium, da sie eine personliche und intime Atmo-
sphare schaffen kénnen.

Bediirfnis nach Interaktion/Verbindung beschreibt das Bediirfnis nach sozialen Kontakten
sozialen Kontakten, (47 %), Austausch sowie aktiver Teilnahme (31 %) und Selbstdarstellung (33 %).
aktivem Austausch Das Publikum méochte sich verbunden fiihlen mit anderen Menschen, Ereig-
und Selbstdarstellung nissen, Erfahrungen, Ideen und Trends. Dabei geht es auch darum, nicht nur
rein passiv Medien zu konsumieren, sondern selbstwirksam ein aktiver Teil
einer (virtuellen) Gemeinschaft zu sein und dadurch soziale Anerkennung zu
erfahren. Daneben fliihlen sich Menschen oft verbunden, wenn sie Teil von
etwas sind, das ,,angesagt” ist (38 %), da dies ein Gefiihl der Zugehorigkeit zur

Gemeinschaft oder zum Zeitgeist vermittelt.
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Dieser Faktor istin den Altersgruppen unter 40 Jahren besonders stark ausge-
pragt.

Soziale Medien bieten vielfaltige Moglichkeiten zur Vernetzung, Selbstdarstel-
lung und Interaktion. Auch Live-Streamingdienste (z. B. Twitch oder YouTube
Live) und Messaging-Apps (z. B. WhatsApp) kdnnen dieses User Need erfiillen.

Fazit

Medien User Needs Die vorliegenden Ergebnisse zu den Medien User Needs stehen im Kontext der
identifizieren kognitive, umfangreichen wissenschaftlichen Forschung zu diesem Thema und zeigen
affektive und soziale Parallelen zu den grundlegenden Dimensionen des Uses-and-Gratifications-
Nutzungsmotive Ansatzes.*® So wurden auch in der vorliegenden Studie mit den User Needs
,Update/News" und ,Orientierung/Perspektiven kognitive Motive identifiziert,
die wichtig flir die Mediennutzung sind. Darliber hinaus sind affektive Motive
wie ,Abschalten/Zeitvertreib“ und ,Menschen/Emotionen® starke Treiber bei
der Auswahl medialer Angebote, da sie der Emotions- und Stimmungsregula-
tion dienen und haufig von impliziten Prozessen gesteuert werden. Das deckt
sich auch mit den Erkenntnissen von Dehm & Storll (2020), die die Regulation
von Emotionen als wesentlichen Faktor fiir die Fernsehnutzung identifiziert
haben.’ Auch die anfangs beschriebenen sozialen und identitatsbezogenen Di-
mensionen lassen sich in den User Needs ,Heimat/Nahe“ sowie ,Interaktion/
Verbindung“ wiederfinden, wobei ihre Relevanz insgesamt etwas geringer aus-
fallt.

Klare Systematik Diese Ergebnisse konnen vor allem fiir den praktischen Einsatz relevant sein,
erleichtert Anwendung da es sich um ein lbergreifendes und crossmediales Framework handelt, das
der Medien User Needs eine klare Systematik fiir die Analyse und Anwendung von User Needs bietet.

Dabei dient es als strukturierter Bezugsrahmen, um die Verbindung zwischen
Nutzerbedurfnissen und Medienangeboten gezielt zu gestalten. Es erméglicht
dadurch nicht nur eine fundierte Angebotsentwicklung und Portfoliosteuerung,
sondern auch die Identifikation von Optimierungspotenzialen und Liicken in-
nerhalb des Portfolios.

Trotz dhnlicher Die Untersuchung zeigt, dass sich die User Needs je nach Zielgruppe und Alters-
Grundbediirfnisse gruppe unterschiedlich stark auspragen. Jlingere neigen beispielsweise dazu,
unterscheiden starkere Zustimmungen bei Bedlrfnissen zu zeigen, die eher mit Unterhaltung

sich Erwartungen an assoziiert sind, wahrend altere Zielgruppen andere Schwerpunkte setzen. Diese
Inhalte, Art und Unterschiede sollten in der Angebotsentwicklung und strategischen Portfolio-
Plattform erheblich steuerung berlicksichtigt werden, um eine nutzerzentrierte Gestaltung zu er-
moglichen. Dabei geht es jedoch nicht nur um die quantitative Betrachtung,

also welche Bedtirfnisse haufiger oder seltener auftreten, sondern vor allem

auch um die qualitative Dimension dieser Bedlrfnisse. Denn auch wenn ver-

schiedene Zielgruppen ahnliche Grundbeduirfnisse haben, unterscheiden sich

ihre Erwartungen an Inhalte, Machart und Plattformen erheblich. Ein Beispiel

hierfiirist das User Need Update/News, das fiir alle Altersgruppen und Milieus

eine hohe Relevanz besitzt. Dennoch unterscheiden sich die Erwartungen deut-

15 Vgl. Sommer, Denise: Uses and Gratifications. Baden-Baden 2019.

16 Vgl. Dehm, Ursula/Dieter Storll: Neue Plattformen, neue Inhalte, verdanderte Nutzung —anderes
TV-Erleben? Eine reprasentative Studie zum Fernseherleben im digitalen Zeitalter. Media
Perspektiven 2/2020, S. 87 —98; https://www.media-perspektiven.de/fileadmin/user_upload/
media-perspektiven/pdf/2020/0220_Dehm_Storll.pdf (abgerufen am 12.6.2025).


https://www.media-perspektiven.de/fileadmin/user_upload/media-perspektiven/pdf/2020/0220_Dehm_Storll.pdf
https://www.media-perspektiven.de/fileadmin/user_upload/media-perspektiven/pdf/2020/0220_Dehm_Storll.pdf
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lich: Wahrend eine Zielgruppe leicht zugangliche, pragnante Informationen be-
vorzugt, mochte eine andere ausfihrliche Hintergrundberichte, die eine tiefer
gehende Einordnung ermoglichen. Diese Differenzierungen haben erhebliche
Auswirkungen auf die Ausgestaltung eines Angebots.

Weitere qualitative Eine weitere Konkretisierung der User Needs auf Produkt- und Angebotsebene
Bediirfnisstudien ist daher empfehlenswert, um spezifische Fragen zu kldren, wie zum Beispiel
kénnen User Needs “Was bedeutet ,Update/News' flir meine Zielgruppe/mein Angebot? Welche
auf Produkt- Anforderungen hat die Zielgruppe?”. Das Framework bezieht sich auf die Me-
und Angebotsebene diennutzunginsgesamt und hat nicht den Anspruch User Needs fiir spezifische
konkretisieren Produkte zu erklaren. Zu einem tieferen Verstandnis der medialen Bediirfnisse
konnen qualitative Bedurfnisstudien beitragen. Dabei sollten die individuellen
Interessen, Lebenswelten, Werte und Nutzungssituationen der konkreten Ziel-

gruppe berticksichtigt werden.

Der vorgestellte Ansatz wird von ARD-Expertinnen und Experten aus der Me-
dienforschung und Portfoliosteuerung derzeit mit dem Ziel weiterentwickelt,
ein einheitliches Instrument zur Analyse der Medienbeddirfnisse zur Verfiigung
zu stellen.

RegelmdRige Dabei ist es unerldsslich, die Relevanz und konkreten Auspragungen der User
Uberpriifung der Needs in regelmiaRigen Abstinden zu tiberpriifen, um die Medienangebote kon-
Relevanz und tinuierlich anzupassen und relevant zu halten. Bedingt durch gesellschaftliche
Auspragung von Trends, Segmentation von Zielgruppen, technische Neuerungen sowie welt-
Medien User Needs politische Ereignisse ist es moglich, dass sich User Needs in ihrer Relevanz ver-
notwendig dndern, weiterentwickeln oder eventuell auch neue dazu kommen. Hierbei ware
wichtig zu untersuchen, welche Faktoren — technologische Neuerungen, ge-
sellschaftliche Veranderungen oder individuelle Lebensphasen —einen Einfluss
auf die Beduirfnisse haben und wie sie zusammenwirken. Die Entwicklung der
individuellen Medien- und Technikkompetenz konnte ebenfalls ein erkenntnis-

reiches Forschungsfeld sein.

Kl und maschi- Vor allem neue Technologien kdnnten Bediirfnisse formen oder umgekehrt.
nelles Lernen Besondere Aufmerksamkeit sollte in der zukiinftigen Forschung der Dynamik
ermoglichen ,Hyper- algorithmischer Inhaltsausspielungen auf Plattformen wie TikTok, Instagram
personalisierung” sowie Streamingdiensten wie Netflix und Spotify und deren Auswirkungen auf
die User Needs gewidmet werden. Diese Plattformen haben durch Hyperper-
sonalisierung die Nutzerzentrierung perfektioniert. Mithilfe von Technologien
wie kiinstlicher Intelligenz und maschinellem Lernen erstellen sie detaillierte
Nutzerprofile basierend auf individuellem Verhalten und Praferenzen, die kon-
tinuierlich angepasst werden. Dadurch werden Inhalte ausgewahlt, die hoch-
gradig maligeschneiderte, persdnliche Erlebnisse schaffen und die Verhaltens-
weisen und BedUrfnisse der Nutzerinnen und Nutzer prazise abbilden. Es wird
vermutet, dass die Nutzung dieser Plattformen ein spezifisches Belohnungs-
empfinden aufgrund der prazisen BedUrfnisbefriedigung erzeugt, was die wach-

sende Beliebtheit von TikTok*” erklaren kénnte.

17 Vgl. Miiller, Thorsten: Zahl der Social-Media-Nutzenden steigt auf 60 Prozent. Ergebnisse der
ARD/ZDF-Medienstudie 2024. Media Perspektiven 28/2024; https://www.ard-media.de/
media-perspektiven/publikationsarchiv/detailseite-2024-1/ard-zdf-medienstudie-zahl-der-
social-media-nutzenden-steigt-auf-60-prozent (abgerufen am 12.6.2025); Kupferschmitt,
Thomas: ARD/ZDF-Medienstudie 2024: Trends bei Video und Audioplattformen. Aktuelle Er-
gebnisse der reprasentativen Studie. Media Perspektiven 26/2024; https://www.ard-media.de/
media-perspektiven/publikationsarchiv/detailseite-2024-1/ard-zdf-medienstudie-2024-trends-
bei-video-und-audioplattformen (abgerufen am 12.6.2025).
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Simon/Schramm N\Edla
Medien User Needs Pers pe ktiven

Die Auswirkungen dieser Entwicklung auf das Mediennutzungs- und Selek-
tionsverhalten sind bislang noch wenig erforscht. Es konnte dazu fiihren, dass
Nutzerinnen und Nutzer héhere Anspriiche an die Erflillung ihrer Bedirfnisse
durch mediale Angebote entwickeln, was den Druck auf Medienanbieter er-
hoht, immer prazisere und passgenauere Angebote zu liefern. Verstarkt wird
das Ganze durch die Entwicklung, dass man aus einer Vielzahl an Medien aus-
wahlen kann. Die Relevanz von Medien User Needs konnte in Zukunft weiter
steigen, weshalb es einer tiefgehenden wissenschaftlichen Auseinanderset-
zung mit diesem Thema bedarf.

Wechselwirkungen Daneben istanzunehmen, dass die beschriebenen User Needs nicht vollkommen
zwischen unabhdngig voneinander sind und es Wechselwirkungen gibt. Hierbei kénnte
Medienbediirfnissen man untersuchen, ob es Muster gibt, nach denen Nutzer verschiedene Beduirf-
nisse kombinieren — etwa das Beddirfnis nach Information mit dem Wunsch
nach Unterhaltung. Solche Erkenntnisse kdnnen helfen, Medienangebote ge-
zielt so zu gestalten, dass sie mehrere Dimensionen der Nutzererwartungen

gleichzeitig bedienen.

Eine tiefere Untersuchung dieser Aspekte wiirde nicht nur das theoretische
Verstandnis der aktuellen und zukinftigen Trends im Medienverhalten erwei-
tern, sondern auch viele praktische Implikationen fiir Medienhauser liefern.
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