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1. Publikumsforschung - der Weg zum glisernen Rezipienten?

Publikums- bzw. Rezipientenforschung wird durch die zunehmende Fragmentierung der
Medienlandschaft in Deutschland und dem damit verbundenen stirkeren Wettbewerb immer
bedeutender. Sie ist allerdings mit erheblichem finanziellem Aufwand verbunden, so betrugen
z. B. die Kosten fiir das deutschlandweite Fernsehpanel 1998 bereits 35 Millionen DM
jahrlich.!

Die verschiedenen Interessengruppen der Publikumsforschung, z. B. Werbetreibende oder
Programmplaner, verdeutlichen, dass die Anforderungen an diese sehr unterschiedlich sein
konnen. Es ist notwendig, dass Publikumsforschung zielentsprechend durchgefiihrt wird.
Dariiber hinaus sollte sie bestimmte Kriterien erfiillen. Fiir eine sinnvolle Kontrolle und
Vergleichbarkeit miissen die ermittelten Daten allgemein giiltigen und akzeptierten Standards
zur Vereinheitlichung der Bezeichnung, Kennzeichnung und Handhabung entsprechen.
AuBlerdem sollten die Daten die intramediale oder gar intermediale Vergleichbarkeit
ermoglichen. Nur wenn diese Kriterien erfiillt sind, kann man auf Basis der Untersuchungen
Riickschliisse auf die Gesamtbevilkerung und ihr Verhalten ziehen und auf diese Weise
Tendenzen, Trends und Handlungsbedarf erkennbar machen.

Nur eine wohldurchdachte und auf die jeweiligen Medien und ihre Besonderheiten

ausgerichtete Forschung ist sinnvoll.

Diese Arbeit liefert einen Uberblick iiber die wichtigsten in Deutschland eingesetzten
Instrumente und Messgro3en der Publikumsforschung. Neben der Beschreibung steht dabei
eine kritische Auseinandersetzung mit angewandten Methoden und verwendeten Kenngrof3en

im Mittelpunkt.

Fiir ein besseres Verstindnis der grundlegenden Gegebenheiten wird zundchst auf die
bedeutendsten Institutionen im Bereich der Publikumsforschung, die Wechselwirkungen des
Rezipientenmarktes mit dem Werbemarkt sowie den fiir die Marktforschung erforderlichen
Gitekriterien eingegangen. Das 2. Kapitel setzt sich mit der Wahl der Stichprobe und den
zugehorigen Problemen auseinander. AnschlieBend werden ausgewihlte quantitative und
qualitative Instrumente der Publikumsforschung vorgestellt und bewertet.

Im 3. Kapitel erfolgt die differenzierte Betrachtung der gingigsten Messgroflen auf dem

Rundfunkmarkt, welche im 4. Kapitel unter Beriicksichtigung der einfiihrend genannten

' Vgl. Prokop, 1998, S. 956.
> Vgl. BuB, 1998, S. 787.



Kriterien fortgesetzt wird. Das 5. Kapitel fasst die wesentlichen Kritikpunkte zusammen und
gibt einen kurzen Ausblick auf die weiteren Entwicklungen auf dem Rundfunkmarkt und die

sich in diesem Zusammenhang ergebenen Fragen.

1.1 Wichtige Institutionen im Bereich der Publikumsforschung in

Deutschland

Die Arbeitsgemeinschaft Fernsehforschung (AGF) und die Arbeitsgemeinschaft Media-
Analyse (ag.ma) (fiir den Bereich der Horfunkforschung) sind die bedeutendsten Institutionen
der Publikumsforschung in Deutschland. Beide Institutionen sind nach dem ,,Joint Industry
Committee* (JIC-)Modell organisiert, bei dem die Finanzierung anteilig durch die Sender, die
werbetreibende Industrie und die Werbeagenturen aufgebracht wird.? Dadurch wird eine
Beriicksichtigung  aller ~ Marktpartner ~ gewidhrleistet.*  Trotz  eines  erhOhten
Abstimmungsbedarfs zwischen den Beteiligten tiberwiegen die Vorteile. Einerseits ist durch
die Kooperation verschiedener Interessensgruppen ein Schutz gegeniiber einseitigen
Unternehmensinteressen und Manipulationen gewéhrleistet und andererseits konnen die
Kosten fiir die einzelnen Medien reduziert werden.” Eine derartige Zusammenarbeit bewirkt,
dass die Forschung stets marktnah ausgerichtet ist und die Ergebnisse von allen auf dem
Markt Agierenden anerkannt und fiir die Berechnung der Werbekosten genutzt werden.® Die
Ergebnisse der von der ag.ma erhobenen Media-Analyse (MA) bzw. der von der GfK
Fernsehforschung (welche im Auftrag der AGF die Fernsehforschung in Deutschland erfasst
und auswertet) ausgegebenen Daten bezeichnet man auch als ,,Wahrung® des Fernseh- bzw.
des Horfunkmarkts. Beide Studien sind eng miteinander verflochten und stellen die beiden
wesentlichen flichendeckenden Untersuchungen im Bereich der Publikumsforschung in
Deutschland dar. Sie geben eine Orientierung fiir die {ibrigen Medien- und Marktstudien in
Deutschland, welche mit den gleichen Instrumenten arbeiten. Aufgrund dessen werden

nachfolgende Sachverhalte beispielhaft anhand der MA und des GfK-Panels erldutert.

Arbeitsgemeinschaft Media-Analyse e. V. (ag.ma)

Die ag.ma ist ein organisierter Zusammenschluss von mehr als 250 Unternechmen der
deutschen Werbewirtschaft.” Der Verein versteht sich als offene Dachorganisation fiir alle

Medien. Zu den Mitgliedern, die gemeinsam die MA finanzieren, zéhlen Unternehmen aus

* Vgl. Weber, 1999, S. 53.

*Vgl. AGF, 2002, S. 7.

> Vgl. Bohme-Diirr, 1995, S. 15.

% vgl. Stiehler/Liepelt, 1999, S. 26.
7 Vgl. ag.ma, 2004.



den Bereichen Werbetreibende, Werbe- und Media-Agenturen, Pressemedien, elektronische
Medien, Plakatmedien sowie Online-Medien.

Ziel der agma ist ,die Forderung der wissenschaftlichen FErforschung der
Massenkommunikation fiir die Media- und Marketingplanung und die Sicherung eines hohen
Leistungsstandards derartiger Untersuchungen.*® Sie veranlasst die Durchfiihrung der MA
durch ihre kommerzielle Tochterfirma Media-Micro-Census GmbH (MMC). Die MMC
arbeitet fiir diesen Zweck mit 6 bis 8 grolen Marktforschungsinstituten zusammen.’

Die einzelnen Mitgliedsgruppen (Pressemedien, Printmedien, Werbetreibende/Agenturen)
sind innerhalb der verschiedenen Gremien der ag.ma gleichberechtigt vertreten. Die Gruppe
der Werbetreibenden/Agenturen muss allen Entscheidungen zustimmen. Diese Konstellation
fiihrt zu einer starken Definitionsmacht der Werbeagenturen und -treibenden, d. h., dass die

Programmplanung steht in der MA nur an zweiter Stelle nach der Werbeplanung.

Arbeitsgemeinschaft Fernsehforschung (AGF)

Die AGF (Arbeitsgemeinschaft Fernsehforschung) ist ein Zusammenschluss von ARD,
ProSiebenSat.1 Media AG, RTL und ZDF =zur gemeinsamen Durchfiihrung der
kontinuierlichen Fernsehzuschauerforschung in Deutschland.'’ Die AGF bietet Lizenzvertrige
zur Datennutzung an, um anderen Fernsehsendern, Werbeagenturen und weiteren
Interessenten die Datennutzung zu ermdglichen.

Zum Zweck der Fernsehzuschauerforschung hat die AGF die GfK Fernsehforschung mit der
Erfassung und Auswertung der Fernsehnutzung in der Bundesrepublik beauftragt. Die GfK
Fernsehforschung ist eine 1984 gegriindete Tochtergesellschaft der Gesellschaft fiir
Konsumforschung (GfK) AG in Niirnberg. Sie erfasst tdglich rund um die Uhr die
Fernsehnutzung der Haushalte im Fernsehpanel und der in ihnen lebenden Personen sowie

Gisten durch elektronische Messgerite (vgl. Kapitel 2.2.5)."
1.2 Wechselwirkungen mit dem Werbemarkt

Die Dichotomie des Rundfunkmarktes bedingt den untrennbaren Zusammenhang der
Publikumsforschung mit dem Werbemarkt. Einerseits ermoglicht die Wirtschaftswerbung

dem Rundfunk die finanzielle Unabhéingigkeit vom Staat.'”” Andererseits sind die Sender auf

% ag.ma, 2005.

? Vgl. zu diesem und dem folgenden Absatz: Stichler/Liepelt, 1999, S. 29.
Vgl. AGF, 2002, S. 3.

""'vgl. AGF, 2002, S. 30.

12 Vgl. Saxer, 1986, S. 113.



die Finanzierung durch Werbung angewiesen, d.h. sie konnen nicht vollig unabhéngig von der
werbetreibenden Industrie agieren.
Aufgrund dieser Abhidngigkeit sind die Rundfunksender auf branchenintern anerkannte

Publikumsforschung angewiesen, mit der sie ihren eigenen Publikumserfolg durch konkrete

Leistungsindikatoren nachweisen konnen.
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Abbildung 1: Anteile der Medien am Brutto-Werbemarkt (in %)
Nielsen Media Research, zitiert nach AGF, 2006.

Diese Indikatoren bendtigen auch die Werbetreibenden, um rational zu entscheiden, wie sie
ihr Werbebudget am sinnvollsten verwenden.” Dieses Budget ist betrdchtlich: Abbildung 1
verdeutlicht den Anstieg der Werbespendings bis 2005 und ihre Verwendung fiir die
die die

einzelnen Mediengattungen. Das Interesse an einer Rezipientenforschung,

Marktverhiltnisse zuverldssig widerspiegelt ist demnach berechtigt.

13 Vgl. Miiller, 2004, S. 28.



Die bereits angesprochene starke Position der werbetreibenden Industrie in den
marktforschenden Institutionen bedingt spezifische Probleme in der deutschen

Publikumsforschung, die im Laufe dieser Arbeit noch ndher betrachtet werden.
1.3 Giitekriterien in der Marktforschung

Bevor im Kapitel 2 auf die Instrumente der Publikumsforschung eingegangen wird, werden
im Folgenden die wichtigsten Giitekriterien kurz erldutert, die ein Instrument bzw. eine

Stichprobe erfiillen muss."

Praktikabilitdt

Das Kriterium der Praktikabilitidt bezieht sich auf die Durchfithrbarkeit und Anwendbarkeit
eines Messverfahrens fiir das Ziel der Untersuchung. In der Praxis sind hierfiir hauptsichlich

die Kosten der Durchfiihrung und der Zeitbedarf ausschlaggebend.

Reprdsentativitdt

Die Représentativitit ist ein Giitekriterium filir eine Stichprobe. Diese ist dann als
reprisentativ zu bezeichnen, wenn sie hinsichtlich moglichst vieler Merkmale mit der
Grundgesamtheit libereinstimmt. Die Stichprobe sollte also ein ,,verkleinertes Abbild*“ der
Grundgesamtheit darstellen. Im Bereich der Fernsehforschung ist Reprédsentativitit ein

Qualitdtsmafstab fiir das Fernsehpanel der GfK."

Reliabilitdt

Mit der Reliabilitit wird der Grad der Messgenauigkeit eines Instrumentes angegeben.
Bei wiederholten Messungen oder Erhebungen desselben Sachverhalts sollte man dieselben
Messwerte erhalten. Dieser Idealfall tritt in der Praxis aufgrund von Fehlereinfliissen
(z. B. situative Storungen oder durch Miidigkeit der Probanden) allerdings nicht auf. Die

Reliabilitit ist eine notwendige Voraussetzung fiir die Validitét einer Messung.

Validitdt
Hierbei handelt es sich um das wichtigste Giitemal3. Die Validitét gibt an, ob das Instrument
misst, was es messen soll. Trotz hoher Reliabilitdt kann ein Test daher unbrauchbar sein, weil

er etwas anderes misst, als beabsichtigt. Wesentliche Kriterien fiir die Validitdt sind die

Reliabilitit sowie die Reprisentativitiit einer Stichprobe. Die Uberpriifung der Validitit ist

14 Vgl. zu diesem Kapitel: Bortz/Déring, 2006; GfK-Lexikon, 2000; Hamman/Erichson, 1990.

' Bei einem Fernsehpanel handelt es sich um einen reprisentativen Kreis von Haushalten, deren
Fernsehnutzungsverhalten kontinuierlich von der GfK Fernsehforschung per Metermessung ermittelt wird und
als Grundlage zur Ermittlung verschiedener Kennzahlen dient.
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sehr aufwendig. Im Bereich der Fernsehforschung dient der Externe Coincidental Check (vgl.

Kapitel 2.1) der Validititskontrolle.
2. Instrumente der Publikumsforschung auf dem Rundfunkmarkt

Die wichtigsten Instrumente der Marktforschung, die auf dem Rundfunkmarkt Anwendung
finden, werden nachfolgend vorgestellt. Die MA und das GfK-Panel stiitzen sich vorrangig
auf quantitative Instrumente. Wihrend qualitative Instrumente meist ergénzend oder fiir

kleinere Einzelstudien eingesetzt werden.
2.1 Auswabhl der Stichprobe und Qualitit der Datenerhebung

Die richtige Auswahl der Erhebungseinheiten ist fiir jede Art der Marktforschung essentiell,
da nur bei richtiger Ausgangsbasis eine folgerichtige Beantwortung der untersuchten
Fragestellung moglich ist. Dariiber hinaus muss die Erhebung die oben genannten
Giitekriterien erfiillen.

Die betrachtete Grundgesamtheit fiir den Bereich des Rundfunks sind alle Privathaushalte in
Deutschland, deren Haushaltsvorstand die deutsche oder eine andere europdische
Staatsangehorigkeit besitzt.'® Dabei sind fiir die MA alle Personen ab 14 Jahren interessant,
im GfK-Panel fiir die Fernsehnutzung wird das Verhalten schon ab 3 Jahren erfasst. Eine
weitere Voraussetzung bei der GfK ist, dass in jedem Haushalt mindestens ein Fernseher
vorhanden ist. Das Stichprobendesign bestimmt die geographische Verteilung der Interviews

uber die BRD und vor allem die Auswahlchance der Haushalte und Personen.

Stichprobendesign der ag.ma

Im Fall der MA handelt es sich um eine mehrstufige, systematische Zufallsauswahl. Bei
dieser Auswahlmethode sind die Kosten vor allem bei externen, intensiven Erhebungen im
Vergleich zu anderen Methoden erheblich geringer.'” Die Methode wird wegen ihrer Effizienz
oft bevorzugt. Der erste Schritt zur Ermittlung der Stichprobe ist hier die Erstellung der
Auswahlgrundlage. Die mit telefonischer Befragung erreichbare Grundgesamtheit ist in
keinem amtlichen Telefonverzeichnis vollstindig verzeichnet, der Umfang der nicht in den
Verzeichnissen eingetragenen Festnetz-Telefonnummern wird auf mehr als 20 % aller
Anschliisse geschitzt. Um auch diese Anschliisse in die Befragung einbeziehen zu konnen,

werden alle eingetragenen Telefonnummern zu Blocken mit bis auf die letzten beiden Ziffern

' Vgl. zu diesem Kapitel: ag.ma, 2004.
"7 Vgl. Von der Heyden, 1999, S. 40 ff..



tibereinstimmenden Nummern zusammengefasst. AnschlieBend werden fiir jeden Block die
bisher nicht enthaltenen Telefonnummern mit den Endziffern 00 - 99 generiert. Eindeutig
erkennbare geschiftliche Telefon- und Faxnummern werden aus dem Bestand geldscht.

Die Uberfithrung von einer so genannten Haushaltsbefragung in eine Personenbefragung

erfolgt tiber eine dreistufige, systematische Zufallsauswahl:"®

dreistufiges Ziehungsverfahren der Stichprobe

Die Telefonnummern werden in
1. Stufe: systematischer Zufallsauswahl nach
Ziehung der Telefonnummern Regionen wund Gemeindegréfenklassen

sortiert, um alle Regionen abzubilden. Es
werden je 20 Mummern zu einem Nummern-
block (CATI-Point) zusammengestellt.

Aus jedem CATI|-Point wird eine Nummer
2. Stufe: bearbeitet. Eine neue Mummer aus dem
Block darf nur dann gezogen werden, wenn
die wvorherige ein neutraler Ausfall (z.B.
Firmenanschluss) ist.

Ziehung des Haushalts

Die Personenauswahl erfol gt erst wihrend
3. Stufe: der Befragung durch Auflistung aller in

Auswahl des Befragten sinem Privathaushalt vorhandenen Ziel-

personen nach Alter und Geschlecht.

Abbildung 2: Mehrstufige, systematische Zufallsauswahl der ag.ma, vgl. ag.ma, 2004.

Die GroBe der Stichprobe umfasst derzeit pro MA ca. 60.000, disproportional iiber die
Bundesrepublik verteilte, zu realisierende Interviews. Ein Befragter der Radio-Tranche
repriasentiert damit etwa 1.000 Personen aus der Grundgesamtheit. Von den Radio-
Mitgliedern der ag.ma wird aulerdem bestimmt, welche Anzahl geographisch proportional
verteilter Basis-Interviews erreicht werden soll. Die Mindestfallzahl betrdgt pro Bundesland
immer 1445. Bei jeder Welle einer MA kommt somit eine Basisstichproben-Gréfle von
20.100 Fillen" zustande, die je nach Bedarf aufgestockt wird.

Bei diesem Vorgehen hat nicht jede Person die gleiche Auswahlchance. Die Ursachen liegen
in der Disproportionalitit, der teilweisen regionalen Aufstockung, verschiedenen
Personenzahlen in den Haushalten sowie ungleichen Anzahlen von Telefonanschliissen pro

Haushalt und einer damit verbundenen unterschiedlich guten Erreichbarkeit.

'8 Vgl. Ebenda, S. 46 f..
' Aus den zur Verfiigung stehenden Quellen wird dabei leider nicht ersichtlich wie sich diese Zahl bei 16
Bundesléndern im Detail ergibt.



Zur Wahrung der Reprisentativitit wird eine Gewichtung der Daten notwendig. Die
Auswahlchancen aller Befragten werden im Nachhinein nivelliert. Dies geschieht mittels
Transformation.” Dabei wird jeder Person ein Faktor zugeordnet, der dem reziproken Wert
der Auswahlwahrscheinlichkeit entspricht. Da sich schwer einschitzen ldsst, wie gut die
Grundgesamtheit abgebildet wird, werden auch Schlussfolgerungen ausgehend von den
befragten Personen auf die nicht befragten Personen bendtigt. Da diese nicht in allen
Bevolkerungsschichten gleich verteilt auftreten, bewirken sie ein Ungleichgewicht, durch
welches wiederum Uber- und Unterreprisentanz entstehen kann. Diese Angleichung wird
Redressment genannt. Die Gewichtungs- und Hochrechnungsvorgaben der MA werden nach
den Vorgaben aus dem Mikrozensus (amtliche Statistik) jedes Jahr neu festgelegt und der

Datensatz wellenweise fiir jede Berichterstattung neu gewichtet.

Stichprobendesign der GfK

Die Zusammensetzung des GfK-Panels besteht aus zufillig ausgewdhlten Haushalten auf
Basis von Vorgaben aus der MA und der amtlichen Statistik, dem Mikrozensus.”' Fiir die
Gewihrleistung der notwendigen Reprisentativitit gleicht die GfK die Strukturwerte ihres
Panels jéhrlich mit denen der MA ab. Die Stichprobe des GfK-Panels hat sich kontinuierlich
auf 5640 Haushalte 2001 vergroBert. Jeder untersuchte Haushalt steht stellvertretend fiir 6000
Haushalte der BRD. Die gewéhlten Haushalte sind iiber die gesamte Bundesrepublik verteilt,
wobei in jedem Bundesland mindestens 220 repréisentative Haushalte betrachtet werden.
Dasselbe gilt auch fiir Ballungsrdume wie z. B. Miinchen, so dass auch dortige lokale
Fernsehsender erfasst werden konnen.

Fiir die Priifung der Validitit der erhobenen Daten wird ungefdhr alle zwei Jahre der so
genannte Externe Coincidental Check durchgefiihrt. Die AGF vergibt den Auftrag an ein
externes Forschungsinstitut, das Nutzungsverhalten der Panelteilnehmer mit dem der
Gesamtbevolkerung abzugleichen. Dies erfolgt mit Hilfe einer Zufallsstichprobe von rund
8000 CATI Interviews (vgl. Kapitel 2.2.3). Die Ergebnisse werden zeitpunktbezogen mit den
Ergebnissen des GfK-Panels abgeglichen.

Die Bestimmung der Reliabilitit der Messungen wird zweijdhrig ein so genannter Interner
Coincidental Check durchgefiihrt. Aus Datenschutzgriinden wird dieses Verfahren, bei dem
die korrekte Anmeldung der Teilnehmer an den Messgeriten {iberpriift werden soll, von der

GfK selbst unter Leitung der AGF durchgefiihrt. In rund 1500 reprédsentativen Haushalten

22 ygl. Von der Heyden, 1999, S. 46.
?1'vgl. zu den folgenden Absitzen: AGF, 2002, S. 13 ff.
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werden Interviews durchgefiihrt, deren Ergebnisse mit den Messungen aus den Haushalten
zeitpunktbezogen verglichen werden.

In der Vergangenheit wurden durch diese Tests sowohl die Validitit wie auch die Reliabilitét
bestdtigt. Neben diesen Methoden vergibt die GfK kontinuierliche oder vereinzelte Studien an
externe Institute zur Priifung der Plausibilitit und der Funktionsfdhigkeit der technischen

Messgerite.

Bis in das Jahr 2000 wurden in der gezogenen Stichprobe nur die Haushalte erfasst, deren
Vorstand die deutsche Staatsbiirgerschaft hat. Dies schien in einem zusammenwachsenden
Europa nicht mehr zeitgemiBl und hétte auch die Représentativitit fiir Deutschland in Frage
gestellt. Seitdem werden auch andere europdische Staatsbiirgerschaften mit einbezogen.
Positiv zu nennen ist auBerdem die kontinuierliche VergroBBerung des Panels von Anfangs
etwa 1000 Haushalten, auf die heutige Anzahl von 5640.*

Ein grofles Problem bei der Ziehung der Stichprobe sind die schon genannten ungleichen
Auswahlwahrscheinlichkeiten der Haushalte und Unter- bzw. Uberreprisentanz bestimmter
Personengruppen. Dieses Problem wird erfolgreich mit der beschriebenen Transformation und
dem Redressment angegangen. Dort muss auf Details, wie z. B. die korrekte Gewichtung
einzelner Personengruppen geachtet werden.

Bei mehrstufigen Zufallsstichproben kann die Situation auftreten, dass im letzten
Auswahlklumpen der Stichprobe nur noch eine spezifische Auswahl der Radio/TV-Palette
tiberhaupt vorhanden ist (durch z. B. regionale Unterschiede), was die Ergebnisse verfdlschen
konnte.” Durch das Kriterium einer Mindestanzahl an Haushalten in jedem Bundesland wird
dem gut entgegen gewirkt. Bei der Bestimmung der Standardabweichung® kommt es
zusitzlich darauf an, die Streuungen der verschiedenen Stufen richtig zu verkniipfen. Trotz
der genannten Schwierigkeiten ist die Methode der mehrstufigen, systematischen
Zufallsauswahl fiir den Bereich der Publikumsforschung am Besten (im Vergleich zu
verschiedenen anderen Methoden)® geeignet und wird auch prizise ausgefiihrt.

Die AGF fiihrt zur Sicherung der Validitit, Représentativitdt, Reliabilitdt und Praktikabilitét
regelméBig Studien und Tests sowohl intern als auch von externen Instituten durch und

verstiarkt damit die Glaubwiirdigkeit ihrer Forschungsergebnisse. Dies erweckt den Eindruck

2 ygl. Miiller, 2004, S. 32.

2 Vgl. Von der Heyden, 1999, S. 40 f.

** Die Standardabweichung (Streuung) ist das gebriuchlichste quantitative MaB fiir die Variabilitit (Dispersion)
eines Datensatzes. Vgl. dazu Bortz/Déring, 2006, S. 741.

» Vgl. zu weiteren Methoden ausfiithrlich: ADM/AG.MA (Hrsg.), 1999.
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einer hohen Qualitédtssicherung und ist zumindest laut eigener Aussage im europdischen

Vergleich beispielhatft.
2.2 Quantitative Instrumente

Die quantitativen Instrumente der Publikumsforschung konzentrieren sich auf die
zahlenméBige Erhebung relevanter Tatbestinde, die anschlieBend untereinander verglichen

werden konnen.*

2.2.1 Schriftliche Befragung

Eine schriftliche Befragung ist dann gegeben, wenn die Datenerhebung mit Fragebogen,
Coupons o. &. erfolgt.”’

Es konnen direkte und indirekte Befragungen unterschieden werden. Bei direkten
Befragungen, muss je nach Fragethema, z. B. nach Einkommen oder Parteizugehorigkeit, mit
Nichtbeantwortung gerechnet werden, weil der Befragte sich herausgefordert, bedrangt oder
beschamt fiihlt. Im Gegensatz zu miindlichen Befragungen besteht bei schriftlichen
Befragungen nicht die Mdoglichkeit derartige psychologische Barrieren im Befragungsverlauf
rechtzeitig zu erkennen und abzubauen. Daher bieten sich bei schriftlichen Befragungen in der
Marktforschung oft indirekte Befragungen, bei denen den Befragten ein gewisser
Antwortspielraum gelassen wird, an.

Eine weitere Unterteilung bezieht sich auf geschlossene und offene Fragen. Bei Letzteren
kann der Umfrageteilnehmer vollig selbstidndig antworten, wihrend bei geschlossenen Fragen
konkrete Antwortalternativen, z. B. in Form einer Skala, vorgegeben werden. Nachteile von
offenen Fragen konnen sich durch Formulierungsprobleme des Probanden, geringe
Vergleichsmoglichkeiten der Antworten, ausufernde Antworten, mangelnde Stichhaltigkeit
und eine zeitraubende Auswertung ergeben.

Schriftliche Befragungen werden im Rahmen der MA und des GfK-Panels hauptsidchlich

erginzend oder bei den Internen und Externen Coincidental Checks angewendet.

Schriftliche Befragungen bringen eine Reihe hinlidnglich bekannter Probleme mit sich, u. a.
meist geringe Riicklaufquoten, nicht im personlichen Gesprach klarbare Missverstdndnisse,
unterschiedliche Erhebungsstichtage und mdgliche Beeinflussung Dritter. Dennoch sind sie
durch die kalkulierbaren und verhéltnisméfig geringen Kosten und der leicht erreichbaren

Représentativitdt nach wie vor sehr beliebt und bewéhrt.

% ygl. Kepper, 1996, S. 9.
7 Vgl. Hammann/Erichson, 1990, S. 78 ff.
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2.2.2 Telefoninterview

Hier werden die gewiinschten Informationen via Telefon eingeholt. Die Telefonnutzung bietet
sich auch zur Kontaktanbahnung fiir weitere Markforschungsmethoden oder Riickfragen an.*®
Im Vergleich zur miindlichen Erhebung sind Telefoninterviews relativ Zeit und Kosten
sparend abzuwickeln. Die Methode setzt meist einen standardisierten Fragebogen mit eher
geschlossenen Fragen voraus, um eine Vergleichbarkeit der Daten zu erreichen und eine
unmissverstidndliche und ziligige Befragung zu gewéhrleisten. Bei Einwilligung der Befragten
konnen die Interviews auf Tonband mitgeschnitten werden. Heute werden vielerorts moderne
Techniken wie beispielsweise CATI-Systeme (Computer Assisted Telephone Interviewing)

eingesetzt.

Computer Assisted Telephone Interviewing (CATI)

Bei CATI ist der Fragebogen im Computer gespeichert. Die zu stellenden Fragen erscheinen
auf dem Bildschirm des Interviewers. Dieser gibt die Antworten des Befragten direkt iiber die
Tastatur in den Rechner ein. Zwischengespeicherte Daten werden sofort in die jeweilige
Zentrale zur Auswertung iibertragen. Das Leistungsspektrum von CATI-Software ist sehr
grof}: es reicht von Fragebogenerstellung liber Stichprobenmanagement, Erhebungskontrolle
und Datensatzverwaltung bis hin zur Ergebnisanalyse.”” In manchen Féllen kann der
Computer sogar die Auswahl und das telefonische Anwéhlen der zu befragenden Personen
tibernehmen, was die Arbeit des Interviewers erleichtern und auch zur Reprisentativitit
beitragen kann. Im Bereich des Rundfunks wird bei der MA seit 1999 ausschliellich auf
CATI gesetzt.*®

Die Methode des Telefoninterviews wurde in Deutschland lange Zeit kritisch betrachtet, da
offentlich zugingliche Quellen (Telefonbiicher, CD-ROMSs) oft nicht aktuell oder nicht
vollstindig sind, nicht alle Bevolkerungsgruppen gleichmiBig erreicht werden und daher
keine Représentativitit gewdhrleistet werden kann.’' Mit der oben im Kapitel 2.1
beschriebenen Methode der Stichprobenauswahl der ag.ma werden diese Probleme durch
Blocking der Telefonnummern, Transformation und Redressment professionell geldst.

Weitere Schwierigkeiten ergeben sich durch die in Deutschland oft negativen Einstellungen

gegeniiber Telefonbefragungen sowie rechtliche und zeitliche Einschrinkungen. Die

2 Vgl. zu diesem und dem folgenden Absatz: Hammann/Erichson, 1990, S. 87 ff.
¥ Vgl. Hiittner, 1999, S. 79.

*'Vgl. ag.ma, 2004.

3! vgl. Hiittner, 1999, S. 75 f.
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Gespréchssituation kann auBlerdem vom Interviewer nicht eingesehen werden, der Befragte
kann unkonzentriert, abgelenkt oder anderweitig beeinflusst sein. Entscheidende Vorteile sind
dagegen die Schnelligkeit der Durchfiihrung, der vergleichsweise geringe Interviewereinfluss
und die geringen Kosten.

Auch die computergestiitzte telefonische Befragung weist eine Reihe von Vorteilen auf. Je
nach Antwort des Befragten kann sich z. B. der Fragebogen durch entsprechende vorherige
Programmierung automatisch in der Lange anpassen und individuell zugeschnitten sein. Dies
trigt wiederum zur Schnelligkeit der Befragung, Flexibilitit (dadurch Wohlwollen der
Befragten) und Kostenvermeidung bei. Dariiber hinaus kann die Konsistenz der Antworten
einfacher automatisch iiberpriift werden und Fehler in der Analyse vermieden werden.

Nicht zu vernachldssigen sind allerdings die hohen Anschaffungskosten fiir die Software und
die bendtigte technische Ausstattung.

Die ausschlieBliche Verwendung der Methode der Telefoninterviews ist, trotz ihrer
allgemeinen Vorteile, kritisch zu betrachten. Denn sie verldsst sich komplett auf das
Erinnerungsvermogen der Befragten und kann nicht das tatsdchliche Verhalten abbilden.
Hier kann es jedoch erhebliche Diskrepanzen und Liicken geben (vgl. hierzu ausfiihrlich

Kapitel 3.3).

2.2.3 Tagebiicher

Bei der Nutzung der Tagebuchmethode sollen die Probanden innerhalb eines vorher
festgelegten Zeitraums die genauen Zeiten und Sachverhalte wihrend derer sie Giiter
konsumieren, in ein vorstrukturiertes Tagebuchschema eintragen.

In der Publikumsforschung gibt es verschiedenen Ausprigungen von Tagebiichern.*
Einerseits kann mit unterschiedlichen zeitlichen Einteilungen (so sind z. B. viertel- oder halb-
stiindige Eintragungen moglich) gearbeitet werden. Andererseits existieren sachliche
Unterschiede in der Einteilung. Es konnen bereits alle Sendungen einer Woche enthalten sein,
die vom Haushaltsmitglied bei Rezeption nur noch anzukreuzen sind, oder es wird die
selbstindige FEintragung aller konsumierten Programmteile verlangt. Auflerdem kann die
Anzahl der Haushaltsmitglieder, die das Tagebuch ausfiillen, variieren.

Beziiglich der inhaltlichen Struktur wird zwischen vollstindig strukturierten Tagebiichern, in
denen alle Sender und detaillierte Programmangaben enthalten sind, und unstrukturierten
Tagebiichern, welche den Befragten selbststéindig alle notwendigen Eintragungen iiberlassen,

unterschieden. In der Praxis wird meist mit einem Kompromiss zwischen diesen beiden

2 Vgl. zu diesem Kapitel: Weber, 1999, S. 34 ff.
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Extremen gearbeitet, der keine zu genauen Vorgaben macht und die befragten Personen nicht
tiberfordert.

Zu Beginn einer konkreten Durchfiihrung der Tagebuch-Messung werden die aufgrund einer
bestimmten Stichprobe ausgewihlten Haushalte angerufen. Neben der Teilnahmebereitschaft
werden zunichst notwendige haushaltsbezogene Informationen und Daten abgefragt. Da die
Fithrung eines Tagebuches fiir die jeweiligen Befragten mit einigem Aufwand verbunden ist,
werden oft geringe finanzielle Anreize geschaffen um die Haushalte zur Mitarbeit zu
bewegen.

Gewdhnlich erfassen Tagebiicher das Verhalten der Zuschauer iiber einen langeren Zeitraum.
Aufgrund dessen sind sie die geeigneten Instrumente fiir die Durchfiihrung von
Léangsschnittuntersuchungen. Sie werden weder bei der MA noch bei der GfK-Forschung
eingesetzt, spielen aber bis heute in weniger hoch technisierten Lédndern sowie bei lokalen

bzw. regionalen Erhebungen eine wichtige Rolle zur Erfassung des Rezipientenverhaltens.

Das Hauptproblem der Tagebuch-Methode besteht darin, dass sie auf die aktive Teilnahme
der ausgewéhlten Haushalte und Personen angewiesen ist. Diese miissen nicht nur mitarbeiten
sondern es ist auch notwendig, dass sie ihre Daten korrekt erfassen, um valide Ergebnisse zu
erzielen.

Da die detailgenaue Aufzeichnung bedeutend ist, stellt die Einweisung und -iibung der
Befragten in die korrekte Fiihrung des Tagebuchs eine Grundvoraussetzung dar. Die
Teilnehmer miissen wissen, dass es um das tatsdchliche Verhalten geht und dass auch
scheinbar unwichtige Verhaltenselemente festgehalten werden miissen.” Aus diesem Grund
muss bei der Auswahl der Teilnehmer mit besonderer Sorgfalt vorgegangen werden. Der hohe
Aufwand bei der Personalrekrutierung sowie der Einweisung hat zu einer Ausweitung der
Tagebuch-Laufzeiten gefiihrt. Allerdings haben Studien belegt, dass gegen Ende der
Tagebuch-Periode trotz gleich bleibendem Fernsehkonsum die Angaben {iber denselben
abnehmen, was eine Ungenauigkeit der Ergebnisse zur Folge hat. Durch eine permanente
Motivierung versucht man diesen Ermiidungserscheinungen entgegenzuwirken.

Aber auch ohne die Ermiidungserscheinungen vergessen die Befragten oft, gesehene
Sendungen einzutragen. Die Aufzeichnungen werden meist nicht widhrend des Sehens,
sondern erst spiter aus der Erinnerung heraus gemacht. Die Gefahr von Liicken und
Falscheintragungen ist entsprechend groB. Dieses Problem verstirkt sich, wenn ein

Haushaltsmitglied Eintragungen fiir andere vornimmt. Darliber hinaus berichten die

33 Vgl. Twyman, 1982/83, S. 38.
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Teilnehmer zwar iiber ihr Fernsehverhalten, vergessen aber oft Details, wie z. B. kurzfristigen
Senderwechsel.

Ein weiteres grofles Problem ist die relativ geringe Riicklaufquote bei dieser Methode, die
trotz sorgfiltiger Auswahl und intensiver Einweisung der Panel-Teilnehmer oft nur bei 50 %
liegt.*

Die zunehmend bessere Ausstattung mit modernen technischen Telekommunikationsgeréten
wie Video- und DVD-Geriten oder Spielekonsolen sowie die flichendeckende Verbreitung
von Fernbedienungen beeintrachtigen die korrekte Fithrung eines Tagebuchs. Die mittlerweile
groBe Anzahl von Sendern und die Moglichkeit des unkomplizierten Umschaltens verstérkt
ein fragmentiertes Sehverhalten, welches anhand von Tagebiichern nur mit sehr hohem
Aufwand seitens des Probanden zu erfassen ist.

Einen zusitzlichen Einfluss auf die Bewertung von Tagebiichern hat zudem der Wandel der
Fernsehgewohnheiten der Menschen. So ist eine Eintragung von Fernsehkonsum aufB3erhalb
der eigenen Wohnung, z. B. durch tragbare Fernsehgerdte oder Sportiibertragungen in
Kneipen, in den meisten traditionellen Tagebiichern nicht vorgesehen. Ist diese Form der
Erfassung doch vorgesehen, ist die Gefahr, dass dieser Fernsehkonsum falsch oder
unvollstidndig eingetragen wird, noch hoher als sonst.

Trotz aller aufgezeigten Probleme und Nachteile besitzen Tagebilicher den Vorteil, dass es
sich, im Gegensatz zu anderen Messverfahren, um eine verhéltnismifBig kostengiinstige
Methode handelt, die bei korrekter Handhabung wertvolle Daten liefert. Darin liegt wohl
ungeachtet weit entwickelter elektronischer Messgerite die grofite Daseinsberechtigung dieser
Methode.

Ein weiterer Vorteil besteht darin, dass aus Tagebiichern hervorgeht, welches
Haushaltsmitglied tatséchlich ferngesehen hat. Auf elektronischem Wege lassen sich derartige

Erkenntnisse nur mit Hilfe eines vergleichsweise teuren Peoplemeters erreichen.

2.2.4 Elektronische Messgeriite

Bei den elektronischen Messgeriten, die in der Fernsehforschung weit verbreitet sind, handelt
es sich um spezielle Gerite, die so genannten TV-Meter, die an die Empfangsgerite des
jeweiligen Panel-Haushaltes angeschlossen werden. Diese erfassen automatisch den jeweils
gewihlten Kanal sowie eventuelle Wechsel zwischen den Sendern. Die seit den achtziger
Jahren verwendeten ,,Peoplemeter” erfassen zusitzlich personenindividuelle Daten.”® Dafiir

muss sich jedes Haushaltsmitglied mit Hilfe eines personlichen Knopfs auf der

** Vgl. Webster/Lichty, 1991, S. 105.
¥ Vgl. zu diesem Kapitel: Weber, 1999, S. 38.
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Fernbedienung vor dem Zuschauen anmelden und danach wieder abmelden. Giste melden
sich tliber eine eigene Taste an und ab. Die seit 1995 von der GfK verwendeten Messgerite
»lelecontrol XL erfassen neben der klassischen Fernsehnutzung auch die Nutzung von
Videorecordern (zeitversetztes Fernsehen und Fremdkassetten), Teletext und Videospielen.
Wird ein Sender im Haushalt zum ersten Mal eingeschaltet, identifiziert das Messgerit iiber
das Lesen von VPS-Kennungen diesen automatisch.

Die Speicherung der Daten erfolgt in einem gesonderten Gerét. Dieses ist in der Regel durch
die Telefonleitung mit dem Forschungsinstitut verbunden, welches die Daten tdglich, per
Computer und ohne Mithilfe der Panel-Haushalte, abruft.*

Die Set-Meter verbleiben in der Regel zwei Jahre in den Panel-Haushalten. Friiher betrug die
Zeitdauer zumeist fiinf Jahre. Aufgrund einer zu beobachtenden Nachldssigkeit, welche als
,Meter-Miidigkeit* bezeichnet wird, sowie zunehmender Kritik von Seiten der Fernsehsender

wurde dieser Zeitraum reduziert.”’

Das groBte Problem der elektronischen Messgerite besteht, dhnlich wie bei der Tagebuch-
Methode, darin dass die Methode auf eine kontinuierliche und korrekte Mitarbeit der
Haushalte bzw. der einzelnen Personen angewiesen ist.

Zudem zeigen Erfahrungen aus der Praxis, dass ,,nur 40 bis 50 % aller per Stichprobe
ausgewdhlten Haushalte iiberhaupt bereit sind, am Panel teilzunehmen und sich ein Meter-
Gerit installieren zu lassen.*® Auch hier wird versucht dem Problem mit monetiren Anreizen
entgegenzuwirken.

Da aktive Personen, die viel unterwegs und womoglich wenig an Medien interessiert sind,
eine Teilnahme vermutlich eher ablehnen als fernsehbegeisterte ,,Stubenhocker® ergibt sich
zudem das Problem, dass die Teilnehmer in ihrem Sehverhalten die Grundgesamtheit nicht
richtig widerspiegeln. Die Moglichkeit einer Verzerrung der Ergebnisse scheint gegeben.
Mithilfe spezieller Auswahlverfahren, die hier nicht diskutiert werden, wird versucht, dies zu
verhindern und Reprisentativitat zu gewahrleisten.*

TV-Meter messen lediglich Schaltvorgéinge am Fernsehgerit. Ob diese allerdings mit einer
tatsdchlichen Wahrnehmung der Bilder oder des Inhalts des Programms einhergehen, kann
nur angenommen, aber vom Verfahren nicht belegt werden.

Fernsehnutzung aufler Haus (beispielsweise in Gaststitten und Hotels), in Altersheimen,

Krankenhdusern und sonstigen offentlichen Einrichtungen sowie mit mobilen Empfangern

36 vgl. AGF, 2006.

37 Vgl. Weber, 1999, S. 39.

¥ Webster/Lichty, 1991, S. 108.
** Twyman, 1982/83, S. 67.

* vgl. Schwirzler, 1974, S. 51 ff.
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wird von den TV-Metern nicht erfasst.*’ Es wird angenommen, dass diese Nutzung, mit nur 3
%, eine untergeordnete Rolle spielt. Dies ist allerdings ,,nur gerechtfertigt, wenn diese
Nutzung {iber Zuschauergruppen, Zeitraume und Orte gleich verteilt wire.“* Da das nicht
zutriftt, ist die Nichterfassung sehr kritisch zu sehen.

Ein weiteres Problem stellen Fehler bei der Bedienung der Gerdte dar. Obwohl vor der
Installation eine Einfilhrung in deren Handhabung erfolgt, konnen sich wéhrend des
Gebrauchs Fragen oder Probleme ergeben. In solchen Fillen ist der automatische Datenabruf
ohne FEinschaltung eines Mitarbeiters nachteilig zu bewerten. Es kann zu negativen
Auswirkungen in den Erhebungsergebnissen kommen, wenn Fragen unbeantwortet bleiben
oder Unsicherheiten bei der Verwendung des Messgerits auftauchen.

Zusitzlich zu den Unsicherheiten oder Fehlern bei der Bedienung kann es auch zu
technischen Defekten kommen. Elektronische Messapparaturen sind empfindlich und
storanfillig. Eine regelmifige Kontrolle und Wartung ist unersetzlich, um die Reliabilitét
sicherzustellen. Dies trifft auch auf die Software zu, mit der aus den Rohdaten der einzelnen
Meter Kennzahlen errechnet werden. Fiir die Gewéhrleistung valider Ergebnisse sollten daher
regelmiBige Uberpriifungen des Systems durchgefiihrt werden.*

Trotz des relativ kurzen Zeitraums von zwei Jahren besteht die Gefahr einer zunehmenden
Nachléssigkeit. Dieser versucht man mit der Entwicklung so genannter ,,Passiver
Peoplemeter entgegenzuwirken. Diese Gerdte arbeiten mit Infrarot-Sensoren, die auf
Korperwirme reagieren und dem Gerét dadurch mitteilen, ob, wie viele und welche Personen
sich vor dem Fernsehgerit befinden. Die Mitarbeit der Zuschauer ist bei dieser Technik also
nicht mehr erforderlich.*

Zusétzlich zu der bereits erwdhnten ,,Meter-Miidigkeit“ kommen weitere, speziell mit der
Panelforschung verbundene Probleme, auf die hier nicht weiter eingegangen werden soll.*
Die Methode verursacht sehr hohe Kosten. Diese entstehen u. a. durch die permanente
Entwicklungsarbeit, die erforderlich ist, um den wachsenden Anforderungen an die Gerite
gerecht zu werden, sowie die hohen Anschaffungs- und Wartungskosten, welche durch den
hohen technischen Standard der Messgerdte unvermeidlich sind. Zusétzlich entstehen

finanzielle Aufwendungen fiir die intensive Anleitung der Panel-Teilnehmer.*

4 Vgl. Stiehler/Liepelt, 1999, S. 38.

*2 Stiehler/Liepelt, 1999, S. 39.

“ Vgl. Weber, 1999, S. 41.

* Vgl. Weber, 1999, S. 40.

4 Vgl. zu Panel-Problemen: Hammann/Erichson, 1990, S. 142 ff.; Bortz/Déring, 2006, S. 447 {f.
6 vgl. Weber, 1999, S. 41.
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Trotz aller aufgezeigten Nachteile hat sich das TV-Meter als Standardinstrument der
Fernsehzuschauerforschung durchgesetzt. Besonders die Genauigkeit der Messungen®’ die mit
dieser Methode moglich sind, zdhlt zu ihren groBten Vorteilen. Hierbei ist vor allem der
geringe Einsatz, der von den Probanden im Vergleich zu der Tagebuchmethode nétig ist,
positiv zu bewerten.

Unter der Voraussetzung, dass sich die Panel-Teilnehmer korrekt an- und wieder abmelden,
konnen durch das elektronische Verfahren Fehler der Teilnehmer weitgehend ausgeschlossen
werden.

Das zunehmend fragmentierte Fernsehverhalten, das mit einer Vielzahl von
Umschaltvorgidngen verbunden ist, spricht fiir die Verwendung technischer Messverfahren.*
Ein weiterer gravierender Vorteil ist die unverziigliche Bereitstellung und Lieferung der
Messergebnisse an die Kunden. Daten eines Tages sind am darauf folgenden Tag erhéltlich.
Zudem ist durch unterschiedliche Auswertungssoftware die Zusammenstellung besonders

relevanter Daten und Kennzahlen fiir den jeweiligen Kunden moglich.®
2.3. Qualitative Instrumente

Aufgrund sich wandelnder Konsumgewohnheiten und einer sich laufend verdndernden
Medienumgebung wichst die Nachfrage nach Formen der Publikumsforschung, die nicht nur
Reichweiten, sondern zudem Priferenzen und Motive des Publikums fiir den Medienkonsum
ermittelt werden konnen. Diesen Beitrag leisten die qualitativen Instrumente der
Publikumsforschung. Es handelt sich um Forschungsmethoden, die mit Interpretationen von

verbalem Material operieren und auf Messungen tiberwiegend verzichten.™

2.3.1 Focusgruppen

Bei den Focusgruppen diskutieren sechs bis zwolf Teilnehmer ein vorgegebenes Thema (z. B.

eine Programmsparte) unter der Leitung eines Moderators.”’ Das kennzeichnende Merkmal

€52

dieser Methode ist die ,kontrollierte Gruppendiskussion mit deren Hilfe erste

Informationen beispielsweise fiir die Planung eines Forschungsprojekts, die Konzeption eines

*" Die heute verwendeten Gerite sind in der Lage, jeden Einschalt- und Umschaltvorgang und jede zusitzliche
Nutzung des Fernsehers sekundengenau zu erfassen. Vgl. AGF, 2006.

* Dieter K. Miiller, Mitglied der Technischen Kommission der AGF dazu: ,,Im September 1996 ... wurden von
einem durchschnittlichen Erwachsenen bei einer Empfangbarkeit von mehr als 32 Sendern pro Haushalt an
einem Durchschnittstag fast 12 verschiedene Sender genutzt, insgesamt 49 Umschaltungen vorgenommen, wobei
hier nur Sehdauern von mindesten fiinf Minuten gezahlt wurden.* Zitiert nach: Stiehler/Liepelt, 1999, S. 37.

¥ Vgl. AGF, 2006.

%0 ygl. Bortz/Déring, 2006, S. 296.

>1'vgl. zu diesem Kapitel: Weber, 1999, S. 45 ff.

2 Wimmer, 1994, S. 148.
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Fragebogens fiir eine Umfrage oder die Motive fiir ein bestimmtes Zuschauerverhalten
generiert werden.

Dieses Verfahren wird eingesetzt um das Verhalten und die Einstellungen von Zuschauern
bzw. Konsumenten zu ermitteln. Im Gegensatz zu anderen Gruppendiskussionen ist das Ziel
von Focusgruppen nicht, Einigkeit unter den Teilnehmern zu erreichen oder eine Streitfrage
gemeinsam zu losen, sondern Einsichten {iber die Denkweise und Wahrnehmung der

3

Probanden zu gewinnen.” Focusgruppen dienen ,der Ermittlung von Urteilen {iiber

Programme und konnen den Sendern wichtige Hilfestellung bei der Programmgestaltung
bieten.***

Die Abwicklung von Focusgruppen erfolgt in sieben Grundschritten:> Wie bei anderen
wissenschaftlichen Verfahren wird zundchst das Untersuchungsproblem definiert. Der
Untersuchungsgegenstand bestimmt die anschlieBende Festlegung von Kriterien zur
Probandenauswahl. Wenn also z. B. die Motive fiir den Konsum einer seniorengerechten
Quizshow erforscht werden, bilden 4&ltere Leute mit entsprechendem Interesse die
Grundgesamtheit. Danach wird die Anzahl der notwendigen Gruppen bestimmt. In der Praxis
werden zu einem Thema oft verschiedene Gruppen befragt, um deren Ergebnisse miteinander
vergleichen zu konnen. Dadurch erreicht man eine hdhere inhaltliche Repréasentativitdt.*
Tatsdchlich wird die Anzahl der Focusgruppen durch wirtschaftliche Einflussfaktoren
erheblich mitbestimmt. Nach diesen Voriiberlegungen erfolgt im vierten Schritt die praktische
Umsetzung. Hierflir miissen die Teilnehmer angeworben und die Moderatoren geschult
werden. Réumlichkeiten miissen gefunden und die Technik zur moéglichen Aufnahme der
Diskussion (Audio- oder Videoaufzeichnung kdnnen zur spiteren Auswertung niitzlich sein)
muss zur Verfiigung gestellt werden. Im nédchsten Schritt muss das Material mit dem der
Moderator und die Gruppe im Interview arbeiten (z. B. Fragebdgen fiir die Teilnehmer und
eine Liste mit Fragen fiir den Leiter) zusammengestellt werden. Nach der Durchfiihrung der
Focusgruppen folgt als letzter Schritt die Analyse und Aufbereitung der gewonnenen Daten.
Das Focusgruppen-Verfahren zeichnet sich vor allem durch eine schnelle und relativ
preisgilinstige Erhebung grofer Datenmengen aus. Die Gruppendiskussion ersetzt quasi
mehrere Einzelinterviews und ist damit 6konomischer.”” Auch wenn aus dem Blickwinkel des
Untersuchungsgegenstandes zunichst nicht alle erworbenen Informationen relevant sind, kann

man mit dieser Methode mit relativ geringem Aufwand wertvolle Erkenntnisse erhalten.

33 Vgl. Dahlhoff, 1998, S. 88.

> Weber, 1999, S. 45.

% Vgl. Wimmer, 1994, S. 150.

%6 vgl. Kepper, 1996, S. 216.

37 Vgl. Bortz/Déring, 2006, S. 320.
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Dabei lassen sich zunichst weniger wichtig erscheinende Daten moglicherweise fiir andere
Untersuchungen verwenden.

Ein weiterer groler Vorteil besteht in der hohen Flexibilitidt des Verfahrens. Ergeben sich
wiahrend der Diskussion tiefergehende Aspekte, die iiber die vorbereiteten Fragen hinaus
gehen, konnen diese direkt aufgegriffen und behandelt werden. Da es den Teilnehmern in
einer Gruppendiskussion moglich ist, linger iiber eine Problematik nachzudenken und sich
eine eigene Meinung zu bilden, ergeben sich hdufig besser durchdachte und weniger
oberflachlich beantwortete Fragen als das bei traditionellen Umfragemethoden der Fall ist.
Wimmer bezeichnet dies als ,,snowball effect“. Dieser resultiert daraus, dass Teilnehmer
schon Erwihntes kommentieren. Hierdurch werden wiederum andere Teilnehmer motiviert,
gleichfalls ihre Haltung zu &duf3ern.”

Ungeachtet der genannten Vorziige ist der Einsatz von Focusgruppen aufgrund verschiedener
Probleme fiir bestimmte Untersuchungsbereiche von vornherein auszuschlieBen. So besteht
die groBte Schwiche in der notwendigerweise kleinen Gruppengrofle, mit der nur ein
Ausschnitt der Realitét darstellbar ist. Daher konnen die gewonnen Ergebnisse ,,lediglich als
Tendenzaussage, beispielsweise tiber die Beliebtheit eines Programmteils gewertet werden.*
Eine weitere Schwierigkeit liegt darin, dass sich bei Gruppendiskussionen oft ein
Gruppenfiihrer herausbildet. Dieser dominiert meist die Diskussion und beeinflusst die
anderen Teilnehmer, die sich oft der Meinung des Fiihrers anschlieBen und somit ein
vordergriindig einheitliches Meinungsbild entstehen lassen. Bei Focusgruppen ist daher
immer ein Ungleichgewicht einzukalkulieren.

Zusammenfassend kann man mit Hilfe von Focusgruppen einfach und kostengiinstig viele
Informationen gewinnen. Diese miissen allerdings aufgrund ungeniigender statistischer
Représentativitdat weiteren Priifungen unterzogen werden.” Daher eignet sich das Verfahren in
erster Linie zum Sammeln von Informationen, mit deren Hilfe weitere Studien angegangen
werden konnen.

Im Bereich der Fernsehzuschauerforschung ermoglichen Gruppendiskussionen, ,,mit den
Rezipienten in direkten Kontakt zu treten und {liber die Erhebung reiner Nutzungsdaten per
elektronischem Messgerit hinaus wichtige Erkenntnisse fiir die Programmgestaltung und
-planung zu gewinnen.*'

Besonders die gemeinsame Erfassung von Fernsehzuschauer- und Konsumverhalten, dem so

genannten Single-Source-Ansatz, kann durch das Verfahren der Focusgruppen vereinfacht

¥ Vgl. Wimmer, 1994, S. 149.
) Weber, 1999, S. 47.

50 vgl. Weber, 1999, S. 47.

' Weber, 1999, S. 47.
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werden. Da der Single-Source-Ansatz allerdings nicht Gegenstand dieser Arbeit sein soll,

wird hier auch nicht nidher darauf eingegangen.

2.3.2 Tiefeninterview

Das Tiefeninterview gehort zu den miindlichen Interviews und kann strukturiert oder nicht
strukturiert vorgenommen werden.”> Im ersten Fall besitzt der Interviewer teilweise, im
zweiten Fall komplette Variationsfreiheit im Hinblick auf das Befragungsschema, das immer
durch einen Leitfaden vorgegeben ist. Im Gegensatz zu anderen Methoden kdénnen sich im
Laufe des Gesprichs individuell zugeschnittene Fragen und Gesprichsthemen ergeben.®
Die intensive personliche Befragung ermdglicht hochwertige und tiefgehende Einblicke in

Motive, Einstellungen und Verhalten der Befragten.

Die Vorteile dieser Befragungsmethode stellen gleichzeitig das Hauptproblem dar: Aufgrund
der geringen Vorgaben kann der Interviewer seine Schwerpunkte selbst nach Bedarf setzen.
Dadurch leidet die Vergleichbarkeit mit anderen Interviews. AuBerdem befindet sich der
Interviewer in einem intensiven Dialog mit seinem Gespriachspartner und kann dadurch
eventuell keine Objektivitit gegeniiber den Ergebnissen behalten. Der Dialog kann auflerdem
seinerseits den Befragten in seinen Angaben beeinflussen. Fiir Dritte die mit der Auswertung
betraut werden, ist der Gesprichsverlauf eventuell nicht mehr nachvollziehbar oder bestimmte
Antworten werden, da der Zusammenhang fehlt, falsch oder anders interpretiert als vom
Befragten intendiert. Wegen dem hohen zeitlichen Aufwand und den Anforderungen an die
Teilnehmer (der Aufwand lohnt sich schlieBlich nur, wenn interessante Einblicke in das zu
erforschende Gebiet durch den Teilnehmer zu erwarten sind) gestaltet sich die Auswahl der
Teilnehmer als schwierig. Aufgrund der hohen Kosten kénnen auch oft nur wenige Personen

befragt werden. Aus diesen Griinden ist meist keine Représentativitit gegeben.
3. Messgroflen der Publikumsforschung auf dem Rundfunkmarkt

Aufgrund der besonderen Bedeutung der MA und des GfK-Panels im Bereich der
Publikumsforschung werden im Folgenden die hierbei erhobenen und ausgegebenen
Messgroflen dargestellt.

Fiir eine bessere Ubersicht iiber die MessgroBen wurde eine Aufteilung dieser vorgenommen.

Diese bezieht sich darauf, wofiir die jeweiligen Kennzahlen iiberwiegend eingesetzt werden.

62 yg]. Hammann/Erichson, 1990, S. 88.
% Vgl. zu diesem Kapitel: Weber, 1999, S. 46.
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Dabei sind die Messgroflen zur Beschreibung der Reichweite eher fiir die Programmplaner
und die Wirtschaftlichkeitskennzahlen fiir die Werbetreibenden und Mediaplaner relevant. Da
die GroBen sich aber teilweise aufeinander beziehen, ist diese Einteilung nicht als strikte
Trennung zu verstehen.

Zur besseren Anschaulichkeit wurden die Messgroflen nach Moglichkeit mit Beispielen
versehen. Dass dies nicht immer der Fall ist, zeigt schon, dass viele der Messgrof3en sehr
abstrakt und nicht besonders praktikabel sind. Teilweise konnten aber auch keine Beispiele
gefunden werden, weil die Daten der AGF nur ihren Mitgliedern zugénglich sind.

Die Sender haben daneben durch die Nutzung andere Medien weitere Moglichkeiten,
Feedback direkt von ihren Rezipienten zu erhalten und daraus Riickschliisse zu ziehen. So
konnte der Radiosender Eins Live 2004 tdglich 2004 tdglich 1 Million Hits auf der Eins Live
Website sowie 150.000 Anrufe und 20.000 Mails und Faxe monatlich bei der Eins Live
Hotline gezihlt werden.* Die Erhebung und Auswertung dieser Daten bleibt allerdings jedem
Sender selbst iiberlassen. Da hierdurch aber keine Vergleichbarkeit innerhalb der Medien

gegeben ist, werden diese Verfahren in der vorliegenden Arbeit auch nicht néher untersucht.

Reichweite

Die Reichweite stellt in allen Mediengattungen einen zentralen Begriff dar, vor allem fiir die
Mediaplanung.” Ganz generell bezeichnet sie den Anteil der Bevdlkerung oder einer
Zielgruppe, die zu einer bestimmten Zeit Kontakt zu einem Medium hatte. Medien- und
auswertungsspezifisch gibt es eine ganze Reihe verschieden definierter Reichweiten, von

denen in dem folgenden Kapiteln die jeweils wichtigsten vorgestellt werden.
3.1 Messgrofien auf dem TV-Markt

3.1.1 Grofien zur Beschreibung der Reichweite
Seher

Seher sind gleichzusetzen mit der Netto-Reichweite.® Dies sind die Anzahl der Nutzer in
einem bestimmten Zeitintervall, die mindestens eine Minute konsekutiv ferngesehen haben.

Wie lange die Personen insgesamt fernsehen wird dabei nicht berticksichtigt.

64 Vgl. WDR mediagroup, 2004, S. 7.
65 Vgl. SevenOne Media, 2002, o. S.
6 vgl. zu diesem Kapitel: GfK, 2000 und AGF, 2002, S. 26 ff. und SevenOne Media, 2002.
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Anteil der Seher an der Gesamtbevélkerung an einem
durchschnittlichen Wochentag
Erwachsene ab 14 Jahren, alle 5ender, Montag-5Sonntag, 3.00-3.00 Uhr
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Abbildung 3: Anteil der Seher an der Gesamtbevélkerung
an einem durchschnittlichen Wochentag, vgl. AGF, 2002, S. 39.

Durchschnittliche Sehbeteiligung

Der Begriff durchschnittliche Sehbeteiligung beschreibt fiir eine Sendung wie viele Personen
einer Zielgruppe durchschnittlich ferngesehen haben (auch: Brutto-Reichweite). Die Angabe
erfolgt in Millionen oder Prozent. Jede Person wird mit dem Anteil gezdhlt, der ihrer
Sehdauer im Verhéltnis zur Dauer der Sendung entspricht. Dieser Quotient aus Sehdauer zu
Sendungsdauer wird mit dem Gewicht pro Person zur individuellen Sehbeteiligung
verrechnet. Die Summe aller individuellen Sehbeteiligungen iiber alle Personen ist die
durchschnittliche Sehbeteiligung der Sendung.

2005 hatte die ,Tagesschau“ im Ersten, montags bis sonntags um 20:00 Uhr eine
durchschnittliche Sehbeteiligung von 5,96 Millionen Zuschauern, ,,RTL aktuell“ um 18:45
Uhr 3,77 Millionen.*’

Sehdauer

Die Sehdauer (iiblicherweise pro Tag oder Zeitintervall) weist die durchschnittliche Anzahl
von Sekunden/Minuten aus, die eine Person ferngesehen hat. In die Durchschnittsbildung

gehen also auch die Personen ein, die im fraglichen Zeitraum keine Fernsehnutzung hatten.

87 Vgl. Zubayr/Gerhard, 2006, S. 133.
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Dadurch wird grundsétzlich vermieden, dass einzelne Seher bei der Berechnung der Sehdauer
Extremwerte verursachen konnen, so dass der Indikator Sehdauer Aussagekraft fiir die
Gegebenheiten des gesamten Fernsehmarktes erhalt.

In 2005 betrug die Sehdauer an einem durchschnittlichen Tag aller Personen ab 3 Jahre 211
Minuten.®” Sie stieg damit seit dem Jahr 2000 insgesamt um 21 Minuten pro Tag.

Der Grund fiir die gestiegene Sehdauer lag vermutlich in den Nachmittagsstunden.® Einen
grolen Beitrag daran hatte die Sendung ,,Bianca — Wege zum Gliick” des ZDF mit einer
durchschnittlichen Sehbeteiligung von 2,57 Millionen — mehr als doppelt so viele wie das bis
dahin ausgestrahlte Programm des ZDF!

Mit den von der AGF zur Verfligung gestellten Analysetools ist es moglich, die Seher
aullerdem anhand der Sehdauer und der Betrachtung des Seherkreises in Stammseher, Nicht-
Nutzer, Viel-Seher und Wenig-Seher einzuteilen. Dies ist aber immer vom Auswertungsziel

abhingig und nicht einheitlich normiert.

Weitester Seherkreis (WSK)

Der weiteste Seherkreis gibt an, wie viele Personen/Haushalte mindestens eine Sekunde
Kontakt zu einer oder mehreren Sendungen (oder auch Zeitintervallen) an einem oder an
mehreren Tagen hatten. Der weiteste Seherkreis ein ist Hilfsmittel, um das mogliche
Zielgruppenpotenzial einer Sendung oder auch eines Senders zu bestimmen. Meist bezieht

sich der weiteste Seherkreis auf die letzten 14 Tage.

Verweildauer

Wihrend bei der Berechnung der durchschnittlichen Sehdauer auch diejenigen Personen, die
nicht ferngesehen haben, mit einem Gewicht von "0" eingehen, werden bei der Verweildauer
nur die tatsdchlichen Nutzer einer Sendung oder eines Zeitintervalls fiir die Berechnung
herangezogen. Die Verweildauer weist deshalb in der Regel hohere Werte aus.

Die durchschnittliche Verweildauer betrug 2005 283 Minuten (im Vergleich zu 211 Minuten
Sehdauer) und stieg seit 2000 um 24 Minuten.

Affinitdt

Die Affinitit beschreibt die Ahnlichkeit einer oder mehrerer Zielgruppen zu einer
Referenzzielgruppe, z. B. der Gesamtbevolkerung. Die Affinitdt ermittelt die

Zielgruppenausschopfung und wird als Index ausgewiesen. Affinititswerte mit einem Index

68 vgl. Gerhards/Klingler, 2006, S. 79 f.
% Vgl. Zubayr/Gerhard, 2006, S. 127.
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groBBer 100 bedeuten eine hohe Zielgruppenausschopfung, darunter spricht man von einer
schlechten Zielgruppenausschopfung.
Beispiel der Affinitdt fiir die Sendung "Mein erstes Lexikon ...":
Referenzzielgruppe: Erwachsene 14-49 Jahre, durchschnittliche Sehbeteiligung: 4,9 %
Zielgruppe: Haushaltsfithrende 14-49 Jahre, durchschnittliche Sehbeteiligung: 5,3 %

Haushaltsfiihrende 14 — 49 Jahre :5,3%
Erwachsenel4 — 49 Jahre : 4,9 %

Affinitdit = x100 ~ 108

Fiir die Sendung "Mein erstes Lexikon ..." wird mit den Haushaltsfiihrenden 14 - 49

Jahre eine tiberdurchschnittliche Zielgruppenausschopfung erzielt.

Einschaltquote

Die Einschalt- oder Haushaltsquote ist eine haushaltsbezogen berechnete, durchschnittliche
Sehbeteiligung in Prozent. Ahnlich wie bei der durchschnittlichen Sehbeteiligung wird die
tatsdchliche Einschaltdauer zur maximal moglichen Einschaltdauer im betrachteten Zeit-
intervall, beziehungsweise wéhrend der betrachteten Sendung, ins Verhiltnis gesetzt. Fiir
jeden Panelhaushalt erhdlt man fiir diesen Quotienten einen Wert zwischen 0 und 1.
AnschlieBend wird der Quotient mit jedem Haushaltsgewicht multipliziert und die Summe
iiber die Panelhaushalte gebildet. Indem man diese Zahl zur Basis aller Fernsehhaushalte ins
Verhiltnis setzt, erhdlt man schlieflich die Haushalts- oder Einschaltquote.

Am 23.05.2006 dominierte RTL beziiglich der Einschaltquoten in der Prime Time: Die
Sendungen "CSI Miami", "GZSZ", "Monk" und "Dr. House" sahen jeweils {iber 2 Mio. 14-
bis 49-Jahrige.”

3.1.2 Wirtschaftlichkeitskennzahlen
Tausendkontaktpreis (TKP)

Beim Tausendkontaktpreis (TKP) wird der jeweilige Tarifpreis fiir einen 30-Sekunden-Spot
in Beziehung gebracht zur durchschnittlichen Sehbeteiligung. Normiert auf jeweils tausend
Zuschauer einer Zielgruppe gibt der TKP an, wie viel ein Werbekunde investieren muss, um
bei der jeweiligen Platzierung 1000 Fernsehzuschauer seiner Zielgruppe zu erreichen.
Beriicksichtigt werden hierbei weder die verschiedenen Rabattsysteme der Sender noch die

iblichen Abstufungen nach Spotdauer.

"V gl. Kress, 2006.
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Entwicklung des Tausend-Kontakt-Preises 30 5ec in EURO

Erwachsene ab 14 Jahre, alle AGF- und Lizenzsendar*, Mo-%0, 3.00-3.00 Uhr
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Abbildung 4: Entwicklung des TKP bis 2005, vgl. AGF, 2006.

GRP (Gross Rating Point)

Der GRP bezeichnet die Kontaktsumme (Brutto-Reichweite) in Prozent fiir eine bestimmte
Zielgruppe. Er wird mit der durchschnittlichen Sehbeteiligung in Prozent berechnet. Der GRP
dient als MaB fiir den Werbedruck und als Leistungswert bei der vergleichenden Beurteilung
von Mediapldnen.

Ein GRP bedeutet, dass die Brutto-Reichweite einem Prozent der Zielgruppe entspricht. Bei
200 GRPs wire die Brutto-Reichweite also doppelt so grol wie die Zielgruppe — dies sagt

trotzdem nichts dartiber aus, wie viel Prozent der Zielgruppe tatsichlich erreicht wurden!

GRP-Preis (Cost per GRP)

Der GRP-Preis ist ebenso wie die Beurteilung des Tausendkontaktpreises eine Kennzahl zur
Wirtschaftlichkeit von Fernsehwerbung. Innerhalb der Kampagnenkontrolle fiir ausgestrahlte
Kampagnen wird zunidchst der GRP fiir die Kampagne berechnet. Aus den offiziellen
Angebotsunterlagen der Werbezeitenvermarkter werden die Gesamteinschaltkosten aus den
30-Sekunden-Bruttopreisen der an der Kampagne beteiligten Werbeblocke berechnet.

Anschlielend ldsst sich der GRP-Preis aus Gesamt-GRP und Einschaltkosten berechnen, so
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dass ein Vergleichsindikator entsteht, der aussagt, wie viel man fiir zum Beispiel 1 GRP

bezahlen musste.

Durchschnittskontakt

Der Durchschnittskontakt wird z. B. im Rahmen der Kampagnenkontrolle und der
Kampagnenplanung berechnet. Er gibt die Anzahl der Kontakte an, die bei Mehrfachbelegung
eines Mediums durchschnittlich auf eine Person entfallen. Grundlage fiir die Berechnung des
Durchschnittskontaktes ist die kumulierte Nettoreichweite, also die Anzahl der Personen, die
mit den in die Auswertung eingeflossenen Werbeblocken und/oder Sendungen mindestens
einmal Kontakt hatten. Der Durchschnittskontakt entspricht dem Quotienten aus
Kontaktsumme und Nettoreichweite. Gleichbedeutend damit ist der OTS-Wert (Opportunity

to see).

Marktanteil

Der Marktanteil gibt den relativen Anteil der Sehdauer einer Sendung/eines Werbeblocks/
eines bestimmten Zeitintervalls an der Gesamtsehdauer aller Programme zum jeweiligen
Zeitintervall an.

Zum Beispiel erreichte ,,CSI Miami*“ am 23.05.2006 einen Marktanteil von 23 % in der Prime
Time.” Diese, sowie die Serie ,,Criminal Intent waren vermutlich verantwortlich fiir einen
Marktanteilsanstieg bei VOX um 0,6 Prozentpunkte in 2005.”” Auch der Marktanteil von
SAT.1 stieg um denselben Wert, hauptsidchlich verursacht durch die Telenovela ,,Verliebt in
Berlin“. Mit einer durchschnittlichen Publikumsgréfe von 3,77 Millionen Zuschauern
gewann das Format iiber eine Million Seher fiir SAT.1 hinzu.

Auch die kleineren Sender konnten ihren Marktanteil zusammen betrachtet in den letzten
zehn Jahren von 19 auf 29 Prozent steigern, wihrend der Marktanteil der groBen Sender (Das
Erste, ZDF, Dritte Programme, RTL, SAT.1 und ProSieben) insgesamt von 81 auf 71 Prozent

zuriickging.
3.2 Messgroflien auf dem Horfunkmarkt

Fiir die MA werden in einem so genannten Generalfilter zundchst alle Sender ermittelt, die
der Befragte ,,schon mal gehort hat*.” Dies geschieht zundchst durch eine gestiitzte Abfrage,
bei der dem Befragten die Sendernamen und Slogans der Sender vorgelesen werden. Da es

weder moglich noch sinnvoll ist, alle ca. 300 Sender vorzulesen, wird das Bundesgebiet in

"T'ygl. Kress, 2006a.
72 Vgl. Zubayr/Gerhard, 2006, S. 128.
& Vgl. zu diesem Kapitel: MA Radio, S. 23; RMS, S. 19 ff.
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ca. 140 unterschiedliche Befragungsgebiete, so genannte Splits, unterteilt. Pro Split werden
dann die ca. 30 bis 35 dort verbreiteten Sender abgefragt. Zusétzlich kann der Befragte im
Interview in einer offenen Nachfrage noch andere Sender die ihm bekannt sind nennen. So
wird gewihrleistet, dass die gesamte deutsche Radiolandschaft einschlieBlich aller Sender
unabhingig von ihrer jeweiligen Verbreitung (UKW, Kabel, Satellit etc.) abgebildet wird.
Durchschnittlich werden pro Befragtem acht Sender als ,,schon gehort* angegeben.

Im darauf folgenden Zeit- und Frequenzfilter werden der weiteste Horerkreis sowie die
so genannten Stammhorer ermittelt. Die folgende Abbildung verdeutlicht das MA-Abfrage-
Modell.

1.) Sender und 2.) offene Abfrage

schon mal gehdrt

Wann wurde der Sender zuletzt gehirt? \

innerhalb der
letzten 14 Tage

Generalfilter

\

2-4 Wochen her langer her

Zeitfilter

WHK
Weitester
Hirerkreis

An wievielen der 6 Werktage Montag bis Samstag qehﬁrt?

An .. von den 6 1 2 3 4 5 &
Tagen gehdrt

Gelegenheits-

horer Stammhérer

/Freq ue nzfraqe\ /-

/

Abbildung 5: Abfrage-Modell der MA.
RMS, 2000, veroffentlicht im Internet (Abfrage 29.05.2006).

3.2.1 Grofien zur Beschreibung der Reichweite
Weitester Horerkreis (WHK)

Alle Personen, die ein Programm innerhalb der letzten 14 Tage gehort haben, gehdren zum
weitesten Horerkreis eines Programms. Pro Person werden durchschnittlich vier Sender

innerhalb der letzten 14 Tage gehort.
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Stammhorer

Jede Person aus dem weitesten Horerkreis, die angibt an 4, 5 oder 6 der iiblichen 6 Werktage
montags bis samstags einen Sender zu hdren werden als Stammhorer, die anderen als

Gelegenheitshorer bezeichnet.

Hordauer

Die Hordauer gibt an, wie viele Minuten pro Bundesbiirger im Durchschnitt pro Tag Radio
gehort wird. Diese Messgrofle wird fiir jeden Sender bzw. Programm aus der Summe der
gehorten Viertelstunden (in Minuten) dividiert durch die Gesamtzahl der Befragten errechnet.

Der Wert wird in Minuten und gerundet angegeben.

Verweildauer

Im Gegensatz zur Hordauer gibt die Verweildauer an, wie lange ein Horer eines bestimmten
Senders durchschnittlich den betreffenden Sender hort. Der Wert gibt also an, mit welcher
Ausdauer ein Sender von seinen Horern gehort wird.

Diese Messgrofle berechnet sich aus der Summe der gehdrten Viertelstunden (in Minuten)
und anschlieender Division durch die Horer des Senders. Die Nicht-Horer werden also gar
nicht miteinbezogen. Der Wert wird genau wie die Hordauer in Minuten und gerundet
angegeben.

In der MA 2005 betrug bei Personen ab 14 Jahre (in der gesamten BRD) die Verweildauer im
Zeitraum von Montag bis Sonntag pro Tag durchschnittlich 244 Minuten. Damit konnte sie

sich um 4 Minuten gegeniiber dem Vorjahr steigern.”™

Horer gestern

Zu den Horern gestern gehdren alle Personen, die wiahrend mindestens eines vorgegebenen
Zeitabschnitts (15 Minuten) zwischen 05:00 und 24:00 Uhr Radio gehort haben, auch wenn es
nur fiir wenige Minuten war.

Radio Bremen konnte 2005 in der MA 666.000 Horer gestern ausweisen. Auf die gesamten
Sender der ARD fielen 34.166.000 Personen unter die Messgrofle Horer gestern.”

Horer pro Tag (HpT)

Der Horer pro Tag wird auf Basis der Horer gestern rechnerisch ermittelt. Es handelt sich um
einen nachtriglich bestimmten Wahrscheinlichkeitswert. Durch das Berechnungsverfahren fiir

diesen Wert kann es zu Abweichungen der Werte vom Horer gestern kommen.

" Vgl. MA 2005 11.
7 Vgl. MA 2005 1.
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Diese Messgrof3e ist besonders fiir die werbetreibende Industrie interessant, da sie angibt, wie
viele Personen erreicht werden, wenn man jede werbefiihrende Stunde eines Senders einmal
belegt.

Entsprechend der ag.ma-Konvention sollte der Horer pro Tag und nicht der Horer gestern als

Wahrungseinheit benutzt werden.

Horer in der Durchschnittsstunde

Dieser Wert bezeichnet die durchschnittliche Stundenreichweite eines Senders oder einer
Kombination in den werbefilhrenden Stunden von 6:00 bis 18:00 Uhr an den Werktagen
(Montag bis Samstag).

Der Jugendsender Eins Live konnte 2004 330.000 Hoérer in der Durchschnittstunde (6 bis 18

Uhr) aufweisen.”

Affinitdt
Die Affinitit berechnet sich fir den Horfunkmarkt ebenso wie auf dem Fernsehmarkt. Auch
hier wird die Reichweite der Zielgruppe ins Verhdltnis zur Reichweite in der

Vergleichszielgruppe gesetzt.

3.2.2 Wirtschaftlichkeitskennzahlen
Werbetrdgerkontakt-Chance (WTK)

Mit der Werbetrdgerkontakt-Chance wird angegeben, wie viele Personen innerhalb einer
Stunde mindestens einmal in irgendeiner werbefiihrenden Viertelstunde von einem oder
mehreren Sendern erreicht werden. Mehrfachkontakte pro Stunde werden nicht

berticksichtigt, da jede Person nur einmal in die Berechnung dieser Messgrof3e eingeht.

Werbemittelkontakt-Chance (WMK)

Hiermit wird die Anzahl der Personen angegeben, die in einer durchschnittlichen
Viertelstunde innerhalb einer werbefiihrenden Sendestunde erreicht werden. Hierfiir wird das
arithmetische Mittel aller Horer, die in den vier Viertelstunden einer Stunde mindestens

einmal erreicht wurden, gebildet.

Tausendkontaktpreis (TKP)

Der Tausendkontaktpreis gibt an, wie hoch die Kosten sind, um bei einem Sender oder einer

Kombination tausend Kontakte zu erreichen. Der TKP wird errechnet, indem die Kosten (mal

76 ygl. WDR mediagroup, 2004, S. 7.
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tausend) durch die Bruttoreichweite (in tausend) dividiert werden. Der Wert wird in €

angegeben.

Bruttoreichweite (Bruttokontaktsumme)

Bei der Darstellung von Programmkombinationen auf Basis der Bruttokontaktsumme werden
die Mehrfachkontakte der Horer mit den verschiedenen Sendern aus diesen Kombinationen
(externe Uberschneidungen) beriicksichtigt. Aus der Bruttoreichweite ist nicht ersichtlich, wie
oft man dieselben Personen erreicht hat. Bei einem Einzelsender ist die Bruttokontaktsumme

identisch mit seiner Nettoreichweite.

Marktanteil

Der Marktanteil eines Horfunkprogramms bzw. einer Senderkombination gibt an, wie grof3
der prozentuale Anteil der Hordauer des Senders bzw. der Sendergruppe an der Hordauer aller
Sender in einem Gebiet ist.

Eins Live hat in der Zielgruppe der 14- bis 29-jdhrigen einen Marktanteil von iiber 47 % in
Nordrhein-Westfalen. Damit ist der Sender das reichweitenstirkste junge Radio in

Deutschland.”
3.3 Kritische Bewertung der Messgrofien des Rundfunkmarktes

TV Markt

An der Ausrichtung der in dieser Arbeit dargestellten Messgroflen des TV-Sektors wird
bereits ein groes Manko deutlich. Die inhaltliche Qualitit und ihre Auswirkung auf das
Rezipientenverhalten werden damit nicht gemessen. So wie das GfK-Meter lediglich die
technischen Einschaltvorgdnge messen kann, orientieren sich auch die verwendeten
Kennzahlen stark daran. Es wird nicht gemessen, wie viel Aufmerksamkeit die Rezipienten
einer Sendung wirklich widmen, wie oder aus welchen Griinden sie Fernsehen konsumieren
oder wie sie einzelne Programme oder Sendungen beurteilen. Theoretisch sind also die
Messgroflen fiir die Programmplanung unerheblich und hauptséchlich fiir die werbetreibende
Industrie relevant. In der Praxis werden jedoch trotz der eben genannten Punkte,
Riickschliisse von den Messgroflen auf das Programm gezogen! Jede Woche werden neue
TV-Formate, Serien und Sendungen weiter gefordert oder schon nach einer Episode wegen
mangelnder Einschaltquoten abgesetzt. Dabei kann man geringe Einschaltquoten nicht
automatisch gleichsetzen mit mangelndem Interesse. Das Rezipientenverhalten wird von

vielfdltigen Faktoren bestimmt, wie z. B. familidre Rituale, die zur Verfligung stehende Zeit,

77'Vgl. WDR mediagroup, 2004, S. 7.
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ein gegebenes ,,Relevant Set“” das sich eventuell nur langsam andert, Arbeitszeiten, die
Konkurrenz des Fernsehens mit anderen Interessen und vielen mehr. All diese Punkte werden
nicht entsprechend ihrer Auswirkungen in die Untersuchung einbezogen. Es wird schon
ersichtlich, dass die Messgroflen fiir die einzelnen Sender besonders dadurch Bedeutung
erlangen, als sie eine Legitimation fiir die Preise, die von der Werbewirtschaft verlangt
werden, darstellen. Doch auch hier muss die Frage gestellt werden, ob die Messgrofien
wirklich iiber das Auskunft geben, was eigentlich ausschlaggebend ist, ndmlich in welchem
Ausmal die geschaltete Werbung wirklich rezipiert wird.

Weitere Probleme finden sich in der Darstellung der Ergebnisse selbst. Die Messwerte werden
hochgerechnet oder in Prozent angegeben und oft wird bei der Betrachtung die eigentliche
GroBe der Stichprobe auBler Acht gelassen, da fiir die grolen Fernsehsender hauptséchlich die
globalen Aussagen wichtig sind. Hinter der Aussage, dass an einem bestimmten Tag 1997
etwa 30000 Personen eine Wiederholung am Nachmittag einer Folge ,,Verbotene Liebe*
gesehen haben, standen im GfK-Panel z. B. gerade mal 4 (!) Personen.” Der Mittelwert der
hier von der Hochrechnung représentiert wird, ist natiirlicher Weise fehlerbehaftet. Statistisch
richtig wére die Aussage, dass die Sendung eine Zuschauergemeinde von Null bis
Sechzigtausend erreicht hat — dies wére natiirlich unpraktikabel. Zusitzlich ist die Stichprobe
der GfK vorwiegend an den nationalen Anbietern orientiert. Die Aussagen iiber regionale
Programme z. B. in Sachsen stiitzen sich in der Hauptsendezeit auf maximal 40 Panel-
Teilnehmer. Damit konnte die Nutzung von lokalen Programmen nur unter noch ungenaueren
Hochrechnungsmethoden als den Beschriebenen im Detail abgebildet werden. Etwas besser
sieht die Situation bei den Werten ,,.Sehdauer”, ,durchschnittliche Sehdauer* und
»Verweildauer aus. Zwar werden auch diese auf die Bevolkerung hochgerechnet, aber die
Werte an sich beziehen sich auf die prizisen Messungen des GfK-Meters. Damit lassen sich
zumindest Aussagen iiber das vorhandene Zeitbudget fiir Fernsehen bei den Rezipienten
treffen.®

Wie schon erwdhnt, werden in der Fernsehforschung ausschlieBlich die Schaltvorginge aber
nicht die tatsichliche Wahrnehmung gemessen. Studien belegen zudem,* dass
Nebentitigkeiten, die die Aufmerksamkeit zusétzlich beeinflussen, wéhrend der
Fernsehnutzung zunehmen. Das bedeutet, dass die Messgerdte mit hochster Genauigkeit
Ungenaues messen. Zudem zeigen besagte Studien, dass die Nebentitigkeiten zu

verschiedenen Uhrzeiten unterschiedlich intensiv sind. Daher ist die Fernsehnutzung als

78 Das “Relevant Set” beinhaltet die fiir den Rezipienten individuell wichtigen Fernsehprogramme.
7 Vgl. Stiehler/Liepelt, 1999, S.44.

%0 vgl. Gerhards/Klingler, 2006, S. 79 und 89.

81 vgl. Kabel & Satellit, 1997, S. 12.
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tatsdchliche Kontaktchance fiir Werbung zu verschiedenen Zeiten von unterschiedlichem
,» Wert*.*

Als grofler Kritikpunkt kommt noch hinzu, dass die Daten der AGF wirklich nur Ihren
Mitgliedern zugénglich sind und nur bruchstiickhaft (z. B. um die Bedeutung des Fernsehens
durch gestiegene Zuschauerzahlen zu promoten) an die Allgemeinheit gelangen. Von daher
fillt eine komplette Analyse oder Uberpriifung durch AuBenstehende sehr schwer.

Die Wirtschaftlichkeitskennzahlen, die fiir die werbetreibende Industrie hochste Bedeutung
haben, sind, was die Berechnung angeht, korrekt und zutreffend. Aber auch hier muss erkannt
werden, dass die Aussagen nicht geniigend in die Tiefe gehen. Beispiel Tausendkontaktpreis:
auch wenn tausend Personen erreicht werden, ist immer noch nicht bekannt, um welche
Personen es sich handelt und welche ,,Qualitit* diese Kontakte fiir das optimale Wirken der

Werbung haben.

Horfunkmarkt

Im Gegensatz zur Fernsehforschung, bei der die Nutzung elektronisch ermittelt wird (und den
Printmedien, bei denen der Erfolg in verkauften Auflagen bemessen wird), wird die
Horfunkforschung in Deutschland nach wie vor mit Hilfe von Telefonumfragen durchgefiihrt
und ist damit allein auf die Gedachtnisleistung der Probanden angewiesen.® Hierin liegt eine
Fehleranfilligkeit der Erhebungsmethode die zunehmend Zweifel an der Zuverldssigkeit und
Richtigkeit der Messgroflen aufkommen lassen, zumal in anderen Lindern wie der Schweiz
mittlerweile elektronische Messverfahren eingesetzt werden.

Auch weil es sich beim Radio um ein typisches ,,Nebenbei“~-Medium handelt, ist es
zweifelhaft, ob sich die Befragten an ihre Radionutzung detailliert erinnern, wenn sie am
Telefon unvorbereitet dazu befragt werden. Der Medienforscher Wolfgang J. Koschnik
bezweifelt dies: ,,Viele Leute horen sowieso einfach Radio und machen sich gar keine
Gedanken, welcher Sender das ist. Und selbst dann: Wer weill noch, welchen Sender er in der
einen Viertelstunde zwischen drei und vier gestern Nachmittag eingeschaltet hatte als er mit
dem Auto unterwegs war?**

Das Erinnerungsvermogen der Befragten wird zusitzlich strapaziert, da wihrend des
Interviews nicht nur Daten im Zusammenhang mit der reinen Radionutzung, sondern auch in
Bezug auf andere Mediennutzung (z. B. Fernsehen, Internet etc.) sowie zum Nutzungsort und

zu so genannten ,[Leittdtigkeiten erhoben werden. Zudem werden auch andere Inhalte

82 vgl. Stiehler/Liepelt, 1999, S. 38.
% Vgl. zu diesem Kapitel: Seibel-Miiller/Miiller, 2005.
% Zitiert nach: Seibel-Miiller/Miiller, 2005.
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abgefragt, wie z. B. Freizeitbeschéftigung, Fahrzeuge, technische Ausstattung (PC, Laptop,
Internet, Telefon etc.), Reisen sowie soziodemografische Angaben.*

Da die Umfrage-Methode ausschlieBlich vom Erinnerungsvermogen der Befragten abhéngig
ist arbeiten viele Radiomacher nach dem Leitsatz: ,,Es ist nicht wichtig, wie viele Leute uns
wirklich horen. Wichtig ist, dass sich moglichst viele an unseren Sender erinnern konnen,
wenn sie von Marktforschern danach gefragt werden.” Infolgedessen versuchen die Sender
wihrend der Erhebungszeitrdume im Frithjahr und im Herbst die Horerbindung bzw.
-aufmerksamkeit durch vermehrte Werbung, lukrative Gewinnspiele u. 4. zu steigern.*
Dadurch geben die ermittelten Ergebnisse, z. B. bei der Messgro3e Horer gestern, aber
vermutlich nicht das tatsdchliche Horerverhalten wéhrend eines ldngeren Zeitraums wieder.
Ein weiteres Problem ist die uniibersichtliche Anzahl der bei der MA erhobenen und
publizierten Daten. Hierdurch ist es fast jedem Sender mdglich, Zahlen vorzuweisen, ,.die,
oberflachlich betrachtet, positive Entwicklungen zur vorhergehenden MA signalisieren®. Oft
konnen Sender, die bei ,,Horer gestern® verloren haben, gestiegene Zahlen im ,,Weitesten
Horerkreis* ausweisen. Dieser Zusammenhang bedeutet allerdings, dass zwar viele den
Sender kennen und auch ab und zu einschalten, aber nicht zu ,,Stammhorern® werden, die
regelmiBig den Sender horen. Weisen Sender viele ,,Tageshorer auf, aber vergleichsweise
wenige ,,Horer in der Durchschnittsstunde® ldsst das ein Problem mit der ,,Durchhorbarkeit®
eines Programms vermuten. Das bedeutet, dass zwar viele Leute regelmdfig den Sender ein-,
aber ebenso schnell wieder um- bzw. ausschalten.

Zudem werden in vielen Studien auf Grundlage einfacher Reichweitendaten wie ,,Horer pro
Tag™ Riickschliisse auf Einstellung, Image und Akzeptanz der Rezipienten, bezogen auf das
jeweilige Programm, gezogen. So wird ein hoher Anteil an ,,Horern pro Tag®™ haufig als
Hinweis fiir die Beliebtheit eines Senders ausgelegt. Da es ebenso mdglich ist, dass das
Programm nicht unbedingt beliebt ist, aber unter den empfangbaren Sendern das ,kleinste
Ubel“ darstellt, sind solche Interpretationen hdchst problematisch.’

Es ist zu bezweifeln, dass alle Betroffenen den Unterschied z. B. zwischen Verweil- und

Hoérdauer kennen. Die vielen Ergebnisse der MA konnen unter Umstdnden verwirrend sein.
4. Publikumsforschung in Deutschland

Die MA und das GfK-Panel sind flaichendeckende Erhebungen aller Sender und Programme

mit einer konsistenten Erhebungsmethode. Die angesprochenen Erhebungsverzerrungen

% vgl. MA Radio, S. 15.
% vgl. Stiehler/Liepelt, 1999, S. 29.
¥ vgl. Keller, 1992, S. 6.
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betreffen somit hochstwahrscheinlich alle Sender in gleichem MaBe. Eine intramediale
Vergleichbarkeit kann sowohl auf dem Horfunk- als auf dem Fernsehmarkt angenommen
werden.

Um eine intermediale Vergleichbarkeit wird sich zwar durch verschiedene Verfahren bemiiht,
aufgrund der heterogenen Bedingungen und Besonderheiten, sowohl der Mirkte wie auch
der Medien an sich, weisen diese allerdings noch viele Schwachstellen auf und haben sich
innerhalb der Praxis bisher nur bedingt durchgesetzt.

Eine zeitliche Vergleichbarkeit ist besonders im Bereich der Fernsehforschung aufgrund der
hier vorhandenen Kontinuitit der Forschung gegeben. Es wurde zwar des Ofteren die
verwendete Technik angepasst allerdings nur um neuere technische Entwicklungen (wie z. B.
das vermehrte Aufkommen verschiedener Peripheriegerite) beriicksichtigen zu kénnen. An
der Methode an sich wurden allerdings kaum Anderungen vorgenommen.

Im Bereich der Horfunkforschung ist die zeitliche Vergleichbarkeit schon kritischer zu
bewerten. Aufgrund der Umstellung der Erhebungsmethode auf telefonische Befragungen
(CATI) im Herbst 1999 ist bei einer Vergleichbarkeit mit diesem Zeitraum Vorsicht geboten.
Auch wurden des Ofteren kleinere Verinderungen, wie z. B. eine Verkiirzung oder
Ausdehnung des Erhebungszeitraums, vorgenommen, die die Vergleichbarkeit beeinflussen
konnen.

Aufgrund des im Kapitel 1.1 erlduterten ,,Wahrungs*“-Charakter der MA und des GfK-Panels
kann bei den erhobenen Daten von allgemein giiltigen und akzeptierten Standards gesprochen
werden. Der Publikumsforschung kann zu Gute gehalten werden, dass sie von den
Marktpartnern in Deutschland gemeinsam getragen und befiirwortet wird.® Wiirden mehrere
konkurrierende relevante Systeme entstehen, wire zu befiirchten dass die Finanzierung des
Rundfunkmarktes durch die Werbetreibenden aufgrund mangelnder Vergleichbarkeit
gefdhrdet wiére. Und kein anderer Markt im Bereich Konsum, Investitionsgiiter oder
Dienstleistungen weist eine #dhnlich umfassende Forschung auf. Allerdings wird diese
»Wahrung® in der Fachliteratur nicht kritiklos gesehen. Gerade im Bereich der GfK, deren
Ergebnisse wie schon erldutert, nur den Mitgliedern in vollem Umfang zur Verfligung gestellt
werden, ist eine detaillierte, externe Kontrolle schwierig. Zudem kann man sowohl bei der
AGF wie auch bei der ag.ma durch ihre vielen und einflussreichen Mitglieder eine extreme
Marktmacht erkennen. Die hiermit verbundenen Probleme und Gefahren sollten bei aller
Erfreulichkeit tiber die Einheitlichkeit nicht ignoriert werden.

Bei der Frage, inwieweit man von einer Untersuchung Riickschliisse auf die

Gesamtbevolkerung ziehen kann, kommt man an dem in der Marktforschung bekannten

% vgl. Miiller , 2004, S. 28.
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Konflikt zwischen quantitativen und qualitativen Methoden nicht vorbei. Die Moglichkeiten
reichen meist nicht aus um qualitative Instrumente, mit denen bestimmte Sachverhalte, wie z.
B. warum das Publikum eine bestimmte Sendung sieht, auf einer reprisentativen Ebene
anzuwenden. Konnte man dies, bleibt das Problem der geringen Vergleichbarkeit, subjektiven
Auswertung und sehr viel komplexeren Darstellung als bei einem quantitativen
Forschungsdesign. In einer Gesellschaft, in der Zahlen ,,Alles* sind und aufgrund des
verstirkten Wettbewerbs im Bereich der Medien {iiberrascht es nicht, dass gern auf Werte
zuriickgegriffen wird, die numerisch messbar sind, die vergleichbar scheinen und mit denen
es im Wettbewerb und geschéftlichen Alltag dadurch viel leichter fillt, bestimmte
Argumentationen

zu untermauern. Qualitative Erhebungen sind inhaltlich reichhaltiger und tiefgidngiger.*”
Allerdings ist es schwieriger aus qualitativen Forschungen eine ,,Wéhrung* wie durch die
jetzigen Messgroflen zu bilden. Daher muss noch ein Konigsweg gefunden werden der die
beiden Methoden zur Erforschung des Rezipientenverhaltens auf dem Rundfunkmarkt
kombiniert. Auch dafiir gibt es spannende Ansitze, z. B. mit der Methode der Datenfusion™,
bei der allerdings in der Fachliteratur bisher noch die methodische Korrektheit und statistische
Reinheit angezweifelt wird.”!

Die Uberlegungen des Stichprobendesigns sind bei beiden Erhebungen gut durchdacht. Man
versucht den erlduterten Problemen durch verschiedene Verfahren entgegenzuwirken.
Allerdings verdeutlicht das im Kapitel 3.3 erwidhnte Beispiel anschaulich das Problem der
teilweise extremen Hochrechnungen. Auch wenn diese statistisch begriindet sein mogen, sind
Aussagen, gerade bei kleineren oder regionalen Anbietern, immer auch unter diesem Aspekt
zu beurteilen.

Aufgrund der Struktur der Institutionen hat die werbetreibende Industrie einen groBen
Einfluss auf die Marktforschung und durch die, im Verlauf der Arbeit des Ofteren erwihnten,
Wechselwirkungen auch indirekt auf die Programmplanung. Es ist daher fraglich, inwieweit
die Publikumsforschung in der heutigen Form iiberhaupt das eigentliche Verhalten und die
Priferenzen der Rezipienten untersucht und damit der Programmgestaltung und den
Rezipienten dient.

Das Vorhandensein von Werbung wird damit legitimiert, dass sich die Privaten Sender

t.92

dariiber finanzieren und dies den Rezipienten zu Gute kommt.” Die Kosten der Werbung

werden letztendlich iiber hohere Produktpreise allerdings auch an die Rezipienten weiter

% Vgl. Bortz/Déring, 2006, S. 297.

% Dabei werden Daten aus verschiedenen Erhebungen und Stichproben, die dieselben soziodemografischen
Kriterien aufweisen, zusammengefiihrt.

°! Vgl. dazu Stiehler/Liepelt, 1999, S. 48.

%2 Vgl. Bonfadelli/Meier, 1996, S. 11.
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gegeben, die, neben dem Argernis der zunehmenden Werbung, auch dort das Nachsehen
haben. Das Geld fliet zwar den Sendern zu, aber da iiber die wirklichen Wiinsche der
Rezipienten ja keine Transparenz besteht, wird das Programm auch nicht bewusst zu ihrem
Vorteil gestaltet werden konnen, sondern wiederum nur nach den 6konomisch optimalen
Kriterien. Es stellt sich die Frage, ob die Kennwerte die hier erhoben werden, sinnvoll sind.
Vielleicht muss aber auch beim Verhalten der Sender angefangen und erst ein neues
Bewusstsein zu Gunsten der Publikumsforschung und ihrer Vorteile fiir den eigenen Betrieb
geschaffen werden. Denn gerade bei den kleineren Sendern werden bisher noch nicht mal die
durch die MA und das GfK-Panel vorhandenen Analysemoglichkeiten in vollem Umfang
ausgeschopft, da die Kapazitidten nicht vorhanden sind oder bisher, bis auf die Zahlen fiir die
Werbung, kaum Bedeutung beigemessen wurde.”

Zusammenfassend gleicht die Publikumsforschung insgesamt einer Einbahnstralle — es gibt so
gut wie keine Wechselwirkung zwischen Rezipienten und Sender und keine von
okonomischen Interessen losgeloste, flichendeckende, wissenschaftliche Forschung.” Statt
einer objektiven Analyse mit dem Ziel der Verbesserung fiir alle Marktpartner oder der
Erhohung der Souverénitit der Rezipienten steht momentan nur die Berechnung eben dieser
im Vordergrund — eine Kontrolle in Form von Zahlen, die, gemessen an den Moglichkeiten,

wenig aussagen.
5. Zusammenfassung und Ausblick

Nachfolgend werden die wichtigsten Ergebnisse dieser Arbeit zusammengefasst, um darauf
auftbauend einen kurzen Ausblick auf einige neue Entwicklungen und die daraus

resultierenden Fragen zu geben:

1. Im Bereich der Fernsehforschung werden nur An- und Umschaltvorgéinge gemessen.
Aufgrund dieser Daten lassen sich aber in keiner Weise Riickschliisse ziehen,
inwieweit die Rezipienten einen Sender oder ein Programm wirklich bewusst
konsumieren.

2. Im Bereich der Horfunkforschung sind die Erhebungszeitriume der MA allgemein
bekannt. Da die Sender in diesen Zeitrdumen dementsprechend ein
aufmerksamkeitsstarkeres Programm betreiben, werden verzerrte Daten erhoben, aus
denen sich keine Schlussfolgerungen auf die ,normale” Aufmerksamkeit oder

Priferenzen der Horer ziehen lassen.

% Vagl. Vgl. dazu Stiehler/Liepelt, 1999, S. 48.
% Vgl. Bonfadelli/Meier, 1996, S. 11 f.
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3. Die MA reagiert durch die halbjdhrliche Berichterstattung nur sehr wenig auf
dynamische Trends.”” Die damit verbundene geringe Aktualitit der
Reichweitenforschung fiihrt zu wenig brauchbaren Daten fiir die Programmplanung
und -entwicklung.”

4. Aus den ausgegebenen Messgroflen werden oft Riickschliisse gezogen, die insgesamt
kritisch zu bewerten sind. Die Wirtschaftlichkeitskennzahlen beriicksichtigen zu
wenige Hintergrundinformationen. Diese konnen die errechneten Werte aber fiir die
Werbetreibenden wertlos machen. So sagen viele Messgroflen nichts iiber die
»Qualitdt der erreichten Rezipienten aus. Eine konsumschwache Zielgruppe ist
beispielsweise flir die Werbetreibenden uninteressant. Auch Riickschliisse von
Reichweitenkennzahlen auf das Image eines Senders sind differenziert zu sehen.

5. Aufgrund der Finanzierungsform auf dem Medienmarkt und der Strukturen innerhalb
der forschenden Institute hat die werbetreibende Industrie einen sehr groen Einfluss
auf die Publikumsforschung. Da sie hierdurch auch indirekt auf die
Programmgestaltung einwirken, ist es fraglich, inwieweit die Publikumsforschung in
der heutigen Form iiberhaupt das eigentliche Verhalten und Priferenzen der
Rezipienten untersucht und damit der Programmgestaltung und den Rezipienten

zugute kommt.

Die Methoden der Publikumsforschung sollten aufgrund der genannten Kritikpunkte und im
Hinblick auf die in Kapitel 4 erlduterten Kriterien durchdacht werden. Da zurzeit eindeutig
der rein wirtschaftliche Zweck dominiert sollten gerade die Programmplaner {iberlegen, mit

welcher Zielsetzung sie die Forschung in Zukunft betreiben wollen.

Im Bereich der Horfunkforschung wire eine Verbesserung durch eine elektronische Messung,
ahnlich wie in der Schweiz, denkbar.” Allerdings sprechen hiergegen die wesentlich hoheren
Kosten sowie weitere Bedenken. Koschnik glaubt nicht daran, dass diese Erhebungsmethode
eingefiihrt werden wird: ,,Die wirtschaftliche Lage ist diister, die Aussichten auf Besserung
sind gering. Wer mag da schon auf ein teureres System umstellen, bei dem die Reichweiten
im Tagesverlauf und die Hordauer voraussichtlich um einen Drittel sinken werden?”® Auch

wenn die GfK-Gruppe ein solches Verfahren entwickelt hat und derzeit auf seine

% Vgl. Stiehler/Liepelt, 1999, S. 50.
% vgl. Stiehler/Liepelt, 1999, S. 60.
7 vgl. Seibel-Miiller/Miiller, 2005.
% Zitat in: Seibel-Miiller/Miiller, 2005.
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Funktionalitét testet, glaubt die Fachwelt nicht an eine Umstellung, solange der Markt glaubt,
,,dass die Erhebungsmethode giiltige Daten liefert und keiner das Gegenteil bewiesen hat*.”
Die bereits angesprochene Fragmentierung im Fernsehverhalten wird sich durch das digitale

Fernsehen und seine Maoglichkeiten noch vergroBern.'®

Damit steigen die Probleme der
Untersuchung, da die Panelgrofe bei gleich bleibenden Methoden extrem erhoht werden
miisste.'”" Sonst steigt zwar die Zielgruppengenauigkeit, es brechen aber spitestens bei der
Untersuchung kleinerer Einheiten, wie Werbeblocken oder reichweitenschwachen
Regionalsendern, im Extremfall die Fallzahlen zur Gewéhrleistung von Reliabilitdt weg.'”
Obwohl diese Problematik der GfK bewusst ist, schlieft Robert Nicklas, Division Mananger
der GfK Fernsehforschung, dies vorerst aus.'” Bei einer kompletten Methodendnderung
miisste bedacht werden, dass die Vergleichbarkeit nicht mehr gegeben wire und vor allem die
Verlagerung von dlteren zu neuen Medien und Nutzungsformen nicht mehr detailliert
nachvollzogen und dokumentiert werden kdnnte.

Die Digitalisierung des Fernsehens sowie andere technische Neuerungen und Entwicklungen,

wirft eine groBBe Anzahl neuer Fragen auch fiir die Publikumsforschung auf:

Wie wird TV-Nutzung kiinftig aussehen?

Welchen Stellenwert wird die Werbung dabei einnehmen?

Inwiefern wird die klassische Werbung noch eine Rolle spielen? Welche
Auswirkungen hat das auf die Finanzierung des Rundfunks und die
Wechselwirkungen mit dem Werbemarkt?

Welche Auswirkungen haben die neuen Angebote auf das Rezeptionsverhalten?

Wie wird sich die Fragmentierung auf die Strukturen des Rundfunkmarktes
auswirken?

Wie soll sich die Publikumsforschung diesen Entwicklungen anpassen?

% Seibel-Miiller/Miiller, 2005.

1% Vgl. Franz, 2003, S. 460.

191 vgl. Miiller, 2004, S. 36.

192 Statistischer Zusammenhang: Je groBer die Reichweite und die dahinter stehende Fallzahl, desto geringer der
Messfehler.

13 Nicklas, zitiert nach: trueffeljacger, 2006.
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