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Zuschauerforschung
soll Fernsehnutzung
in Deutschland vol-

stindig abbilden

Stand und Entwick-
lung der gemein-
samen Fernsehzu-
schauerforschung

Das Withrungssystem fiir Programm und
Werbung

Fernsehzuschaverforschung

in Devtschland™
Vou Dieter K. Miiller™*

Der Untertifel meines Vortrags lautet: Das Wih-
rungssysiem fir Programm und Werbung®, und
ich habe daraui verzichiet, ein Frage- oder Aus-
rufezeichen zu machen. Man konnte durchaus
das Thema auch erweitern: Das Wahrungs-
system fiir Programm, Werbung und Konzentra-
tionskontrolie. Aber Konzentrationskontrolle ist
nicht das heutige Thema, sie ist allerdings am
Rande involviert, and auch daze wird es hoffent-
lich einige Antworten geben.

Die Zuschauerforschung in der Bundesrepu-
blik hat die Aufgabe, die deutsche Fernsehland-
schaft komplett abzubilden, alse jede Art der
Fernsehnutzung iiber alle in Deutschland emp-
fangharen Sender zu erfassen. So wird eine ein-
heitliche Wihrung als Gruadlage fiir Sender,
Werbungtreibende und Agenturen geschaffen.

Fernsehzuschauerforschuag in der Bundesrepu-
blik hat Tradition. Eine gemeinsame Fernsehzu-
schauerforschung gibt es seit 1963. 1963 nahm
das ZDF seinen Sendebetrieb auf, und ARD und
ZDF waren sich dariiber im klaren: Wenn man
zwei Systeme hat, die miteinander im Wetthe-
werb stehen - und sei es damals auch Gberwie-
gend nur im Wettbewerb um die Gunst der
Zuschauer - brauchl man eine einheitliche
Zuschauerforschung, ein einheilfiches System,
gemeinsame Quoten. Wihrend die Fernsehzu-
schauerforschung zu Beging eigentlich nur
Gerditereichweiten gemessen hat, ging ab 1983
mit dem Verfrag an die G¥K-Fernsehforschung -
enisprechend der technischen Entwicklung - der
Umstieg von Geriltereichweiten zu Personen-
reichweiten eigher. Ab 1985 gab es den ersten
Vertrag mit der GfK-Fernsehforschung, der von
der ARD/ZDF-Medienkommission ausgearbeitet
wurde, In diesen Vertrag sind dann zu einem
spiteren Zeitpunkt die ersten Privatsender, RTL
und SAT1, eingestiegen, und Mitte 1988 wurde
die Arbeitsgemeinschaft Fernsehforschung AGF
gegriindel, in der damals neben ARD und ZDF
RTL uad SAT.1 vertreten waren.

Seit 1995 gibt es einen neuen Verirag des
AGF mit der GiK-Fernsehforschung, der
zundichst einmal bis zum Ende dieses Jahrtau-
sends lduft. In der Zwischenzeit hat sich zum
einen die Meltechnik verfeinert, zum anderen
galt es, ab 1991 die neuen BundesEinder in die

* Uberarbeiteie Bandabschrift des Yortrags auf dem KEF-
Symposion Werbung in der ARD am 22 Mai 1997 in
Saarbriicken.
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Forschungstechnik zu integrieren. Themen im
derzeitigen Vertrag, die auch in der Fachéffent-
lichkeit diskutiert werden, sind: die Abbildung
von sogenannten Ballungsriumen, das Thema
Single-Source, am Rande erwihnt als der Ver-
such, ob man in einem Fernsehforschungs-
systen Konsum und PFernsehnufzung gleicher-
malen in gleicher Gite erheben kann und - als
Dauerbrensier in der Presse - das Auslinder-
panel.

Orgunisation der Fernsehzuschaverforschung

Die sieben Fernsehsender ARD, ZDF, Kabel 1,
PRO SIEBEN, RTL, RTL 2 und SAT! bilden
gleichberechtigt die Arbeitsgemeinschaft Fern-
sehforschung. Die Gremien der Arbeitsgemein-
schaft sind zum einen der Yorstand als oberstes
Enischeidungsgremium und, beratend in metho-
dischen Fragen, die Technische Kommission.

Daneben gibt es Sender, die nicht Mitglied der
Arbeiisgemeinschaft sind, aber eine Lizenz zur
Daternuizung erworben haben. Dies sind Arte,
DSF, BureSport, der inzwischen in Kenkurs
gegangene Berliner Ballungsraumsender pulsTy,
Nickelodeen, n-tv, Super RTL, VOX und tm3. Hs
gibt im AGF-Vertrag auch eine (ffnungsklausel,
wonach Lizenzsender Mitglied der AGF werden
konnen. Dies setzt veoraus: Firmensilz in der
Bundesrepublik Deutschland, Ausstrablung
eines bundeswelten Programmes, mindesiens
zwei Jahre Lizenznahme, mindestens 50 Prozent
technische Empfangbarkeit des Programms und
sinen Marktanteil von mindestens 1 Prozent in
den letzten zwdlf Monaten vor Antragstellung.
Das heifit, ein Sender wie VOX erfiillt im
Grunde aile Voraussetzungen, Miiglied der AGF
zu werden.

De Hiirde zwischen der Lizenznahme und
der Mitgliedschaft in der Arbeitsgemeinschaft ist
aber nicht nur die Frage der Mitverantwortung,
es ist auch eine finanzielle Frage. Die Kosten, die
die AGF-Sender zu tragen haben, sind mebhr als
doppelt so hoch wie die Lizenzgehiibren, die ein
Lizenzsender zahlt, bei gleichem Umfang der
Datennutzung. Die Lizenzsender sind in der
Technischen Kommission mit eingebunden. Seit
dem neuen Vertrag gibt es auch eine Einbindung
vor Werbungtreibenden und Agenturen. Wer-
bungtreibende und Agenturen sind nicht Mit-
glied der AGF, sie sind aber im Vorstand der
AGF uad in der Technischen Kommission vertre-
ten. Im Vorstand der AGFE haben Werbungtrei-
bende und Agenturen ein zugegebenermafen
eingeschriinktes Vetorecht in methodischen Fra-
gen. Derzeit wird {iber eine weitergehende Mit-
bestimmung diskutiert.

Die Arbeitsgemeinschaft Fernsehforschung hat
Auftrdge zur Datenerhebung und Auswertung
vergeben: Die Feldarbeit wird durchgefiithrt von
der GIK-Fernsehforschung. Mit der Datenaus-
wertung sind soweh] die GtK-Fernsehforschung
als auch das Frankfurter DAP-Seflware-Biire
beauftragt. Danehen sind eine ganze Reihe

Mitgliedssender der
AGF

Lizenzsender der
AGF

Veriragspartner der
AGF



Fernsehnutzung nur
durch Messung
genau erfallbar

MeRtechnik

Regelmiflige Plausi-
bilitdtskonirollen
und Coincidental-
checks

Fernsehzuschauerforschung in Deutschiand

externer Berater und Institute in die Arbeit mit
eingebunden, so dall man durchaus behaupten
kann, das gesamte System der Fernsehforschung
involvierl alle relevanten Experten im Markt,
um dem System seine Qualitét zu verleihen. Was
auch bedeutet: Wollte man ein Konkurrenz-
system im Markt etablieren, kiime man aicht an
den Personen und Institutionen vorbel, die be-
reits heute Vertragspartner sind.

Die Mefitechnik

FEine Grundsatzirage der Fernsehforschung
heillt: Abfrage oder Messung? Im September
1696 beispielsweise wurden ven einem durch-
schnittlichen Erwachsenen bei einer Empfang-
barkeit von mehr als 32 Sendern pro Haushalt
an einem Durchschnitistag fast zwall verschie-
dene Sender genutzt, insgesam? 49 Umschaltun-
gen vorgenommen, wobei hier nur Sebdauern
von mindestens fiinf Minuten Dauer gezihlt
wurden. Kann man sick daran erinnern? lede
Marktforschungsmethode, die die Fernsehnut-
zung auf Erinnerung erheben will, witrde hier
schettern. Genauigkeit in der Fernsehforschung
gelingt nur iiber Messung.

In jedem Testhaushalt steht eln sogenansies
Melgerdt, auf dem Fernsehgerdit selbst ein
Anzeigedisplay. Dieses MeRgerdt registriert
jeden Vorgang im Fernsehgerit, registriert leden
Kamal, jeden Kanalwechsel, registriert auch die
Videorecordernutzung. Das Melgerit speichert
die Daten, die nachis per Telefon aus dem Haus-
halt abgerulen werden wnd dann in der Nacht
bei der GIK-Fernsehforschung zur Verfliigung
stehen. Damit kennt man jeden Vorgang, der
am FPernsehgeriit stattgefunden hat, weill aber
noch nicht unbedingt, wer dern nup gesehen
hat. Um dies festzusiellen, gibt es ein Fern-
bedienungskonzept mit vier Standardmodel-
len der GfK-Fernbedienung. Jeder Haushalt hat
fiir jedes Fernsehgeridt eine solche Fernhedie-
nung, die eine Personenkennung hat. Es gibt
Fernbedienungen, die nur die Personenkennung
vorsehen, es gibt aber auch das sogenannte
One-for-all-Konzept, in dem iber diese Fern-
bedienung sowohl der Fernssher als auch der
Videorecorder gesteuert werden kaan. Hier hat
jedes Haushaltsmitglied eine Personentaste, die
gedriickt werden muR, so dall man die Fern-
sehnutzung der jeweiligen Person zuordnen
kann. Hier liegt auch die grofte potentielle
Fehlerquelle des Systems, denn menschliches
Versagen, frrtlimer sind nicht ganz auszuschlie-
Ben.

Daher unternimmt die GIK Plausibilititskonirol-
len: Haushalte werden z.B. dahingehend tber-
priift, ob eine Person 24 Stunden ununterbro-
chen als fernsehend angemeldet war. Dies diirfte
in der Praxis snwahrscheinlich sein und wird
entsprechend iberpriift. Ebenso werden Fille
iiberpriift, in denen sich eine Person innerkatb
eines bestimmten Zeitraums nie angemeldet
hat. Ferner werden regelmifiz Coincidental-

checks durchgefihrt: In Testhaushalten wird
telefonisch abgefragt, ob gerade der Fernseher
lduit, welches Programm gerade gesehen wird
und wer gerade sieht; spiter wird gepriift, ob die
Telefonangaben mit den Mefdaten tibercinstim-
men.

Methodische Grundiagen

Die wesentliche methodische Grundlage des
Zuschauerforschungssystems ist, dall das Fern-
sehpanel ¢in verkleinertes Abbild der Grundge-
samtheit der Bevilkerung darstellen soll. In der
Bundesrepublik gibt es rund 33 Millionen deut
sche Fernsehhaushalie mit rund 71 Millioren
Personen ab drei Jahren, die die Grundgesamt
heit der Fernsehforschung darstellen. Das ver-
kleinerte Abbild umfalt inzwischen 5200 deut-
sche Fernsehhaushalte, die sich auf alle Bundes-
lander und einzelne Ballungsriume um GroB-
stidte verieilen. Dies ist derzeit weltweit das
grifile Ferasehforschungspanel. Linder wie
Osterreich arbeiten mit 890 Fernsehhaushalten,
Lander wie Finnland mit 406 bis 500, In diesen
5200 deulschen Ferasehhaushalten leben rund
13006 Personen, das heiflt, tiglich wird die
Fernsehnutzung, eder Nichtnutzang, von 13 600
Personen erfafllt. Populdre Wahlumfragen basie-
ren hdufig auf 1000 oder 2060 Befragten. Fir
die Fernsehforschung stehen pro Tag 13 006 Per-
sonen fiir die Auswertung zur Verfigung. Dies
bedeutet aber auch, daf eine Persen im Fernseh-
panel fiir 5500 andere Personen steht. Das ist
der Hochrechnungsfaktor, Und dies bedeutet
auch, daR natiirlich die Daten - so zuverlissig
sie sind - statistischen Schwankungen unteriie-
gen.

Wie immer die statistischen Schwankungen
auch aussehen mégen, wichtig bei dem gan-
zen System ist, dall die Relationer zueinander
richtig dargesielll werden. Dies glauben wir
mit Sicherheit sagen zu kénnen, nicht zuletzt
deshalb, weil die Anforderung reprisentativer
Abbildung der Fernsehnuizung auch durch
zusitziiche Abgleiche #berpriift wird. Es gibt
einmal die internen Informationen, die Struk-
tur des Panels, die Struktur der Haushalte, der
Personen im Panel und externe Informationen
iber die Grundgesamtheit. Hier werden re-
gelmilig Reprisentativititsvergleiche gemacht,
um feststellen zu kinnen: Stimmt das Fern-
sehforschungspanel in seiner Gesamtheil als
verkleinertes Abbild mit der Grundgesamtheif
iiberein und kommen in anderen Untersu-
chungen dhnliche vergleichbare Ergebnisse zu-
stande? Zusammenfassend kann man also
durchaus feststellen, dafl die Fernsehzuschauer-
farschung in Deutschland eines der methodisch
aufwendigsien und auch gelungensten Projekte
ist.
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Fernsehpanel bildet
die Fernsehnutzung
repriisentativ ab
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Die Bedeutunry der Empfangswege von
Fernsehprogrammen

Ein wichtiger Faktor, der dariiber entscheidet, ob
ein Programm genufzt wird oder nichi, ist die
Empfangbarkeit eines Senders. Dabei gibt es im
wesentlichen drel Bmpfangswege: herkdmmlich
iiber Antenne, #iber Kabel und/oder iiber Satel
lit. Dabei steht man oft vor gewissen Problemen,
dens viele Personen kinnen nur sagen, bei mir
kommt Fernsehen aus der Steckdose. Wie ¢s in
die Steckdese kommt, weill man in einem Mehr-
familienhaus zum Beispiel nicht unbedingt
genau anzugehen, Die einfachste Variante ist auf
jeden Fall, wenn der Haushalt eine individueile
Satellitenanlage hat. Die Trennung zwischen
Kabel und Terrestrik wird methodisch damit
geklirt, dal man die technische Empfangbarkeit
hestimmter Programme dberpriifft wnd ab-
gleicht. Zum Beispiel: Arte oder 3sat haben
keine terrestrischen Frequenzen, Wenn ein Haus-
halt Arte und 3sat gleichzeitig empfangen kann
und keine Satellitenschiissel besitzt, mul} dies
ein Kahelhaushalt sein, sonst kinnte er diese
Programme gar nicht empfangen (vgl. Abbil-
dung 1).

plus Kabel sind durchaus méglich, Die Frage ist
letztendlich in solchen Haushalten, entscheidet
man sich fiir einen Emplangsweg und IRt den
anderen vollkommen auBler acht oder nutzt man
den zwelten auch nech, wenn es Programme
gibt, die nur dber Antenne und nicht {iber Satel-
lit zu empiangen sind. Dies ist ein Problem des
eizenn oder anderen Dritten Programms der
ARD.

Unterschiede gibt es hier zwischen Ost- uad
Westdeutschland: In etwa gleich verbreitet ist
nur der Kabelempfang mit jeweils 53 Prozent
der Maushalte in Ost und West. Wihrend im
Westen aber noch knapp 22 Prozent der Haus-
halte iiber ausschlieflichen Asntennenempfang
verfigen, sind es in den neuen Bundeslindern
weniger als 10 Prozent. Dafiir hat die Satelliten-
schiissel in Ostdeutschland eine Verbreitung von
fast 40 Prozent erreicht. Auch dies st ein Grund
dafiiy, wargm ARD and ZDF in den neuer Lin-
dern unterdurchschaitthich genutzt werden {vel,
Tabelle 1).

() Fernsehempfungsebenen in Deutschland
Stand: 1.3. 1997

; West Ost
Starke Ost/West-  Von den rund 33 Millienen bundesdeutschen . iGcsaml ,,,,,,,,,,,, Ees ................. | oS
Unterschiede bei  Haushalten verfilgen rund 28 Prozent iiber eine  Fernsehhaushalte in Mio 32,73 26,22 6,51
den Emplangswegen  Sateilitenschiissel. Uber die Halfte der Haus- -
s . . Fernsehempiang in %
halte, 33 Prozent, empfangen Fernsehen iiber Kabel 532 513 597
Kabel, und knapp 20 Prozent verfiigen iiber aus- ) - ’ '
chlieflich terrestrischen Emypfang. Uberschnei Satellit 27,5 249 37
SCRIERICY Terresirs mplang. terrestrisch 193 218 0.4

dungen von Terrestrik plus Sateflit, Terrestrik

Abb. 1 Empfangsmdglichkeiten / -ebenen nach AGF-Definition

Satellitendirekiempfang (ber Individualantenne oder Gber
Gemeinschaftsantenne mit eigenem Satellitenreceiver

Nicht-"Satellitenempfang” und Empfang von: atelli

e mindestens 8 Programmen der Positiviiste oder wenigerals 8
Programmen der Positivliste, aber mindestens 2 Programmen ool
der Negativiiste ane
ODER

& weniger als 8 Programmen der Positiviliste und maximal 1

" - S

Programm der Negativliste Terrestrik
Positivliste Negativiiste
ARTE NBC Super Channel RTL VH-1 ARTE NBC Super Channel Super RTL
DSF n-tv RTL2Z2 VIVA 3 SAT Nickelodeon tm 3
3 SAT Nickelodeon SATA VIVA-2 EUROSPORT Onyx-TV VH-1
EUROSPORT Onyx-TV Super RTL VOX MTV Premiere VIVA
KABEL 1 Premiere tm 3 VIVA-2
MTV PRO SIEBEN VS

Quelle: ARD-Werbung SALES & SERVICES
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Fernsehzuschaverforschung in Devtschland

Die Veririebswege schaffen unterschiedliche
Wetthewerbssituationen im Haushalt, fm Durch-
schnitt empfing! ein bundesdeutscher Fernseh-
haushalt rund 33 Fernsehprogramme. In den
terrestrischen Haushalten sind knapp neun
Fernsehprogramme empfangbar, wobei hier
jedes Dritte Programm der ARD einzeln zdhlt, in
Kabelhaushalten knapp 30 Programme, in Satel
litenhaushalien dagegen im Schniti 58 Pro-
gramme. Unter diesen 58 Satellitenprogrammen
befinden sich viele auslindische Programme, auf
die keine nenpenswerten Nutzungsvorgiinge
entfallen. Und dies hat - wie angesprochen -
auch Einflufl aul die Marktposition. ARD und
ZDF sindl in alien Haushalten emplangbar. Die
groRen Privaisender RTL und SATI verfiigen
mit knapp 68 Millionen Zuschauerpotential iber
eine techrische Reichweite von 95 Prozent. PRO
SIEBEN und RTL 2 kénnen von rund 90 Pro-
zeni, Kabel 1 von 85 Prozent der Bundesbiirger
empfangen werden.

In den Abbildungen 2 und 3 ist auch der Ein-
fluR auf das Zeschauerpotential erkennbar.
Kabel 1 zum Beispiel wird nicht tber Antenne
ausgesirahit, Bet den Dritien Programmen zeigt
sich der EinfluR der fehlenden Satellitenverbret-
tung beim Hessen Fernsehen, bet ORB 3 oder
B 1, deren Emplangbarkeit deutlich niedriger
ist. Damit verbunden ist natéirlich auch die feh-
lende Kabelelnspeisung in dem einen oder ande-
ten Bundesland. Wenn trotzdem zum Beispiel
fiir Hessen Satellitenverbreitung ausgewiesen
isl, bedeutet dies, daR ein Satellitenhaushalt, der

zusitziich iiber eine Antenne verfilgt, auch mal
umschaltet und das Dritte Programm des Hessi-
schen Rundfunks terresirisch nutzt.

Markipesitionen der Fernsehsender

Zwangsliufig gehen die Marktanieile bei zuneh-
mendem Wettbewerh, bei zunehmender Verbrei-
tung- anderer Sender zuriick. 1992 hatte das
Ersie Programm der ARD einen Marktanieil von
knapp 22 Prozent, der inzwischen auf knapp 13
Prozent gesunken ist, wobei von 1995 zu 1996
allerdings wieder ein leichter Anstieg statifand,
Eine dhnliche Entwicklung verzeichnet das ZDE
Die Dritten Programme der ARD erfreuen sich
wmnehmender Zuschauergunst. Dies hat natiir-
lich auch etwas mit der Satellitenaufschaltung
der Dritten Programme zu tun, wodurch ihre
Verbreitung gestiegen ist. Die Markianteile der
Privaten sind seit 1992 tendenziell gestiegen,
am deutlichsten bei PRO SIEBEN uad den klei-
neren Sendern. RTL als grifiter Privatsender
kommi 1996 auf knapp 17 Prozent, gefolgt von
SAT.1 mif gut 13 Prozent, das #m vergangesnen
Jahr bekanntlich einen starken Einbruch hin-
nehmen mullte. PRO SIEBEN liegt bei einem
Marktanteil von koapp enter 10 Prozent (vgl
Abbildung 4}

In den ersten vier Monaten des jahres 1997 hat
RTL nicht zugelegt, die ARD kommt auf 15 Pro-
zent, das ZDF hat leicht nachgegeben, SATI
liegt immer noch unler dem Vorjzhreswert, Dag
heillt, die Markipositionen stabilisieren sich

Abb. 2 Fernsehempfangspotentiale:
Zuschauer ab 3 Jahre

Zuschauer in Mio,
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Offentlich-rechtliche
Sender 1996 mit gut
40 % Marktanteil
insgesamt
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*Mit regionalen Fensterprogrammen
Quelle: ARD-Werbung SALES & SERVICES
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Abb. 3 Fernsehempfangspotentiale:
Zuschauer ab 3 Jahre

Zuschauer in Mio.

Dieter K. Miller

80,0
70,0
60,0
50,0
40,0
20,0 -/f
10,0 - §

61,5
62,0
59,1
55,2
- 54,6

EiSatellit
Wi Kabel
|#iTerrestrisch

0,0

Quelle: ARD-Werbung SALES & SERVICES

Abb. 4 Entwicklung der Markianteile 1992-1996

Mo-So, 3.00-3.00 Uhr, Zuschauer gesamt*, alle Fernsehhaushalte BRD gesamt

Stand: 01.03.1997
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Nach 20.00 Uhr
45 9% Marktanteil fiir
d.-r. Sender

Fernsehzuschauerforschung in Deutschland

Abb. 5 Marktanteile 1996 nach Sendergruppen

offentl./rechtl.Progr.
40,5%

2
a0 »:@mﬁmggu %«?

o

R R
o4
.

"RTL-Familie”
26,6%

Quelle: ARD/ZDF-Trend
Basis: 4.635 Interviews

Quele: ARD-Werbung SALES & SERVICES

offensichtlich. Im Jahr 1996 hatten offentiich-
rechtliche Ferspsehprogramme zusammen einen
Marktanteii von 40,5 Prozent. Das heifdt, 40 Pro-
zent der gesamten Fernsehdauer entlielen auf
offentlich-rechtliche Programme: ARD T und 11,
ZDF, Arte, 3sat; die gemeinhin der Kirch-Familie
zugerechneten Sender kommen auf 274 Prozent,
die Sender der RTL-Familie, so wie sie ein-
schheRlich VOX aktuell angedacht ist, kimen
auf 26,6 Prozent, Sonstige hatten einen Marktan-
teil van 5,5 Prozent {vgi. Abbildung 5).

Nach einzelnen Zeitzonen sieht das Bild s¢ aus:
In der Zeit vor 1700 Uhr ist die Marktfithrer-
schali der Privatprogramme sehr deutlich. Die
Zaht der Zuschauer ist zwar geringer als danach,
aber es werden sehr viel stirker die Privatpro-
gramme peschaut. Ab 1706 Uhr dndern sich die
Relationen, der Marktanteil der Offentlich-rechi-
lichen steigt, der der Privaten sinki. Am Haupt-
abend ab 2000 Uhr beispielsweise schalten
rund 45 Prozent der Bundeshiirger die éffent-
lich-rechtlichen Programme ein. in der Nacht ab
23.00 Uhr ist die Marktiiihrerschaft der Privat-
pregramme wieder ausgeprigt {vgl. Ahbil-
dung 6}.

Dies sagt zunichst einmal {iberhaupt nichts
dariiber aus, wieviel Personen denn nun tatséch-
lich zuschauen. Betrachtet man die Nettoreich-
weite (das heiflt, jeder Sehvergang, der minde-
stens eine Minute lang ist, wird fiir jede Person
einmal gezahlt), sicht die Relation etwas anders
aus: Jeweils ca. 60 Prozent der Bundeshiirger
schalten pro Tag ein dffentlich-rechtliches Pro-
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gramm oder ein privates Programm ein. Die
Zahl der Personen, die 6ffentlich-rechtliche oder
private Programme sehen, ist insbesondere ab
1704 Uhr ungefibr gleich hoch. Der Marktan-
teilsvorsprung der Privatsender resuitiert also
daraus, daR die S8ehvorginge beim Privatsender
linger, die genuizten Programmildchen gréfler
sind. Bet ARD und ZDF schaltet man etwas kiir-
zer ein. Beispiel Tagesschau™: Die Sendung dau-
ert 15 Minuten. Wiirde sie 30 Minuten dauern
mit der gleichen Quote, wire der Marktanteil
wesenilich hoher (vgl. Abbildung 7).

Betrachtet man den Marktanteil nicht mehy fir
die Gesamtbevilkerung, sondern fiir enger
gefallite Zielgruppen, die auch fir die werbliche
Ansprache sicht uninteressant sind, zum Bei-
spiel Personen mit hoherer Bildung, zeigt sich:
Ab 1700 Uhr bis 23.00 Uhr ist der Marktanteil
der Olfentlich-rechtlichen grofer als der der
privaten Sender. Diese Zielgruppen haben eine
griflere Affinitit zu offentiich-rechtlichen Pro-
grammen. Und wena man diese Zielgruppe noch
spitzer faRt und our Personen mit hiherer Bil-
dung und héherem Einkommen betrachtet, wird
der Marktanteilsvorsprung der Gifentlich-recht-
lichen Sender zwischen 1706 Ubr und 23.00 Uhr
noch grifer (vgl Abbildungen 8 und 9).
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Sonstige
5,5%

Otientlich-rechiliche
sind Marktfiihrer bei
hither gebildeten,
einkommensstarken
Zielgruppen
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Abb. 6 Marktanteile 6ffentlich-rechtlicher Sender 1996 (Mo-So) im

Dieter K. Maller

Vergleich zu den Privaten fiir Personen ab 3 Jahre, BRD Gesamt
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Abb. 7 Nettoreichweiten 6ffentlich-rechtlicher Sender 1996 (Mo-So) im
Vergleich zu den Privaten fiir Zuschauer ab 3 Jahre, BRD Gesamt
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Abb. 8 Marktanteile 6ffentlich-rechtlicher Sender 1996 (Mo-So) im
Vergleich zu den Privaten fiir Personen mit Abitur/Hochschulreife
oder Studium, BRD Gesamt
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Abb. 9 Marktanteile dffentlich-rechtlicher Sender 1996 (Mo-50) im
Vergleich zu den Privaten fiir Personen mit Schulbildung
Abitur oder hdher und HHNE 4000 DM o. mehr, BRD Gesamt
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Sportsendungen
sind ,Quotenrenner”

Fernsehnutzung im Tagesveriauf anhend von Beispielen

Zug Verdeutlichung ein paar Beispiele fiir den
Verlauf der Pernsehnutzung an ausgewihlten
Tagen. Am & April 1997 fand das FuBballeuro-
papokaispiel Schalke 04 gegen Teneriffa staft,
das die ARD ibertragen hat. Die ARD-Nulzung
ab 21.30 Uhr schligt alles. Das hat jetzt weniger
mit der ARD zu (un: Der Sender, der zu dieser
Zeit ein so interessantes Fulballspiel tibertrigt,
schigt die Konkurrenz. Nicht von ungefihr
waren neun von zehn der meistgesehenen Sen-
dungen des Jahres 1996 Ubertragunges von der
FuBballeuropameisterschalt, alle ausgestrahlt
von ARD und ZDF Mit der ZDF-Sendung Wet-

(2} Quotenrenner fir Tuschouer ab 3 Jahre 1996

Dieter K. Miller

ten, dafl.. ? konnte sich nur ein anderes Format
unier die ,Quolenrenner 1996° mischen {vgh
Tabelle 2). In der Abbildung erkennt man als
Nutzungsspitze die Tagesschau® Ebenfalls deut-
lich erkennbar ist die Dominanz der Privatsen-
der mit ihren Talkshows ver 1700 Uhr. Vor
allem in den neuen Bundeslindern ist der Vor-
spruang der Privaten zu dieser Zeit enorm. Am
Vorabend ab 170G Ubr gewinnt die ARD an
diesem Tag wie auch an anderen Tagen deutlich
mit ,Brisant” und dem Vorabendprogramm bis
hin zur Tagesschau® Danach folgte ein kleiner
Einbruch, aber dann kam Fuflball vgl. Abbil-
dung 10},

BRD gesamt .
| Dauer Zuschauer ab 3 ]. Marktanteil
Rang Tag Beginn in Min. |Sendung Sender iz Mio lin Y in %
1 3G, 6.1996  22.10 Uhr 11 FuBBball-EN: Siegerchrung ZDF 32,25 453 89,1
2 30. 61996 2005 Uhr g8 FuRball-EM: Tschechien - Deutschliand ZDF 2844 40,0 76,3
3 36. 6.1996 2221 Uhr 15 FuBball-EM: Studio ZDE 26,09 36,7 815
4 26. 6.1996 2023 Uhr 161 EM live Halbfinalspiel England ~ Destschland ARD 24,85 348 774
5 26. 61996 2139 Ehr 12 EM live Halbfinalspiel England - Destschland ARD 2249 316 679
Halbzeitpause
6 30. 61996  19.51 Uhr 14 FuBball- EM: Studio ZDE 20,01 28,1 62,2
7 19. 6.1996 2023 Uhr 103 EM live italien - Deutschland ARD 1991 288 62,7
8 30. 61996 22.36 Uhr 37 FuRball-EM: Studio ZDE 1825 25,7 7338
9 8.12.1996  20.16 Uhr 178 Wetten, da} ...? ZDE 18,05 254 53,3
10 23, 6,1996 1551 Uhy 167 FuBball-EM: Deutschland - Kroatien ZDF 17,54 247 739
Quelle: AGE/GIK Pernseblorschung,
Abb. 10 Fernsehnutzung im Tagesverlauf, Di. 08.04.97 von 08.00-24.00 Uhr,
Zuschauer ab 3 Jahre -
- &
in Mio o
= :?
&
&
&
== ARD
-+ KABEL 1
«PRO 7
> RTL
<+RTL2
~SAT.1
—ZDF

Guelle: ARD-Werbung SALES & SERVICES




JTagesschau®mit
regelmiBigen Reich-
weitenspifzenwerten

Fernsehzuschauerforschung in Deutschland

Die ARD-Tagesschau™ hat fast jeden Tag einen
Spitzenwert. Sie wird bekanntlich nichl nur im
Ersten, sondern auch in den Dritten Program-
men ausgestrahlt. Nun gibt es einen Wetthewerb
zwischen RTL und ARD aktuell, wer denn nun
die Nummer 1 bei den Nachrichien in welcher
Zielgruppe ist, und RTL verschweigt dann hiu-
fig, dall die Tagesschau” auch in den Dritten
Programmen ausgestrahlt wird. Die ,Tages-
schau® imn Ersten Programm hat am Beispieltag
8.4.1997 eine Sehbeteiligung von 6,7 Millionen
(Sehbeteiligung = Zahl der Personen verrechnet
mit der jeweiligen Nutzungsdauer). Nette min-
destens eine Minute eingeschaltet haben neun
Millionen Menschen die Tagesschau® an diesem
Tag. Die Parallelagsstrahlung in den Dritten
Programmen fithrte dazu, dal insgesami 92
Millionen Sehbeteiligte fiir die ,Tagesschau® fiir
diesen Tag errechnet wurden und zwoH Millio-
nen Personen an diesem Tag die ;Tagesschau” im
Ersten cder einem Dritten Programin minde-
stens eine Minute veriolgt haben (vgl. Tabelle 3).

Betrachtet man fir dieses Beispiel, wieviel
Personen die ,Tagesschau™ um fiinf, die Tages-
schau” wm acht (chae Dritte Programme) und
die Tagesthemen einschalten, sieht das Bild so0
aus: Sehbeteiligang 6,7 Millicnen fiir die ,Fages-
schau” um acht, 5,3 Millienen fiir die Tagesthe-
men {ein Spitzenwert im Umield von FuBball),
fiir die Tagesschau® um fisf knapp 1.8 Mitlio-
nen. Somit haben an diesem Tag knapp 16 Mil-
lionen Persomen eine dieser drei Nachrichien-
sendungen der ARD mindestens eine Minute
lang gesehen (vgl Fabelle 4).

() Nutzung der Tagesschay
Zuschauer ab 3 Jahre, Dienstag 84.1997

Sender Beginn in Mio
ARD 19:59:56 6,71
H3 19:54:58 0,28
WDR 3 19:56:58 0,44
B1 20:006:00 009
N3 20:60:00 092
SW 3 20:606:00 0.83
ARD und ARD 3 20:006:00 9.24)
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Queile: AGF/GIK PC#TY.-Tasy.

Betrachtet man noch einmal den Verlauf der
Fernsehnutzuag zwischen 16.040 Uhr und 20.00
Uhr exemplarisch fiir RTL, so sieht man immer
wieder kleine Einbriiche, wenn die Werbung
kommt. Es ist bekannt, dafl bei Werbung die
Binschaltquote zuriickgeht. Natiirlich gibt es Per-
sonen, die bej der Werbung um- oder ausschal-
ten, sich abmelden und weggehen. Die Werbe-
blockreichwelien, die den Vertretern der Werbe-
wirtschaft zur Verfitigung gestellt werden, bein-
halten aber nur diejenigen Zuschauer, die dran
geblieben sind, Die Reichweiten gehen offen-
sichtlich nicht so stark zuriick, wie es oft darge-
stellt oder vermutet wird. Dies gilt auch fiir an-
dere Programme, die Werbung ausstrahlen: Wer-
bung verindert das Zuschauerverhalien etwas,
aber es stehen immer noch gentigend Personen
fir erfolgreiches Marketing zur Verfiigung.

Abb. 11 Bewertung der Glaubwiirdigkeit ausgewdhiter

Nachrichtensendungen

ARD - Tagesschau

Andere Sendungen
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Quelle: ARD/ZDF-Trend
Basis: 4.635 Interviews
Quelle: ARD-Werbung SALES & SERVICES

Pro7 -

ZDF - heute
19,2%

Werbung hat nur
begrenzien Einfluf
auf Nutzungsverhal-
ten

RTL - aktuell

9,9%

Nachrichten
4,5%
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{5) Metzung der Tagesschou/Tugesthemen

Miller

Sehbeteiligung Netto-Reichweite

Sender Sendung Begina in Mio in Mio
ARD Tagesschau um fiinl 16:59:56 1,78 2,19
AR} TFagesschau 16:59:96 6,71 9.05
ARD Tagesthemen 22:49:66 6,34 7,28
Tagesthemen und Tagesschan 15,78
Quelle: AGF/GIK PC#TY-Eagy.
Abb. 12 Senderbindung - Unentbehrlichkeit
RTL2
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10,%% . ARD-1
o
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g H Kabell
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i
ARD3
10,1%

RTL
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Quelle: ARD/ZOF-Trend
Basis: 4.635 Interviews

Quelle: ARD-Werbung SALES & SERVICES

Glavhwiirdigkeit von Nachrichtensendungen vnd
Senderbindung

(ffentiich-rechtliche Programme haben nicht
nur in der Hitliste fiir Informationsprogramme
hiufige Nennungen, auch bei anderen Genres.
Aber zugegebenermallen wird Unterhaltung
eher bei den Privatsendern gesucht. ARD und
ZDF haben auch gqualitative Untersuchungen,
zum Beispiel zur Glaubwiirdigkeit der Nachrich-
tensendungen, durchfithren lassen (vgl. Abbj;
dung I1). Danach veriraut dber die Hilfte der
Bundeshiirger der ,Tagesschau, hilt die Glaub-
wiirdigkeit der ,Tagesschau” fiir fiherragend. Das
ZDF steht mit Abstand weit vor den anderen
Sendern an zweiter Stelle.

Offentlich-rechiliche
Programime mit
hohen Glanbwiirdig-
keits- und Bindungs-
werien

Pro7
12,1%

Dies mag natiirlich auch dazu fithren, dall bei
der Frage nach der Programmbindung, Seander-
bindung, Unentbehrlichkeit der Seader die ARD
vorne liegt. Stellt man die Frage: Angencmmen,
Sie wiirden auf eine einsame Insel versetzt und
diirften nur ein Fernsehprogramm mitnehmen,
welches wiirden Sie am ehesten mitnehmen
wollen? Ein Viertel der Bundeshiirger wiirde
sich fir das Erste Programm der ARD entschei-
den, immerhin noch 10 Prozent fiir das Dritte
Programm der ARD. Man kann also sagen, ein
Drittel der Bundesbiirger wiirde sich fir die
ARID} entscheiden, 16 Prozent fiir das ZDF {val.
Abbildung 12). Dies diirfte Indiz Tir den Stellen-
wert des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks in der
Meinung der Zuschauerschaft sein.



