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GiX-Daten informie-
ren detailliert liber
Zuschauerverhalien

Anwendungsmbglichkeiten der Publiloums-
typologie von ARD und ZDF

Die MedienNutzerTypologie
in der Fernsehprogramm-

planung
Von Michae! Bufl* und Ulrich Neuwdhner™

Der deutsche Fernschangebolsmarkt ist der um-
limpftesie in ganz Furopa: Dufzende Programme
stehen den Zuschavern zuwr Auswahl Nach den
Strukturzahlungen der AGF/GIK Fernsehlorschung
verfiigt der durchschnittiiche Fernsehhaushalt éber
mehr als 30 Programme, wobei mit Satelliten-
direktempfang Spitzenwerte von iiber 60 Program-
men ermitielt wurden, Eine weitere Angebotsver-
vielfachung steht mit der bereits eingelduteten
Phase der Digitalisierung der Fernsehverbreitung
ins Haus, die mbglicherweise mehrere hundext
Fernsehprogramme  bereitstellen  wird.  Bereits
heute kann ein Fernsehveranstalter seinen Bestand
nur sichern, indem er ein Programm anbietet, das
dem Publikum - oder besser den pluralen Publika,
giner Vielzahl in Konkurrenz stehender Interessen-
gruppen und sozialer Teibereiche, gerecht wird.
Das gilt gleichermaBen fiir privat-kommerzielle
Anbieter, die - primir durch Werbeeinnahmen -
méglichst hohe Gewinne einfahren miissen, wie
fiir ffentlick-rechtlich organisierte Veranstalier, die
vor allem mit dem Geld der Gebtihirenzahler deren
Grundversorgung mit Information, Unterhaltung,
Kultur und Bildung sowile Beratung und Service
sicherstelfer miissen,

Zur Analyse der vorhandenen oder moglichen
Zuschauerschafl, deren Umfang und niheren Be-
schreibung haben die Fernsehveranstalter in der
AGF (Arbeitsgemeinschaft Fernsehforschung) mit
der GIK Femsehlorschung ein umfangreiches
System eingerichtet, das sie {iber die aligemeine,
durchschnittliche Publikumsattraktivitdt (etwa dic
Nutzung einer Sendung in Mitlionen Zuschacern
bzw. in relativen Markianteilen in %) sowie {iber
alle Einzelheiten des individuelien Zuschauerver-
haltens informiert. So iassen sich Fragen der Bin-
dung des Publikums an einen Kanal, der wieder-
holien Nutzung eines Sendeplatzes, der sozialen
Situation beim Zuschauen ebense darstellen wie
der Audience-flow von Programm zu Programm
sowie zwischen den Sendungen.

Kaum waren diese Analysemdglichlelten vor
cinigen Jahren eingerichtel, kamen bereits erste
Wiinsche zwr Zusammenfassung und Vereinfa-
chung auf, weil im chaotisch erscheinenden Nut-
zungsverhalten der Zuschauer Kaum ein roter
Faden zu kniipfen war. Es gab in der Vergangen-
heil diverse Ansitze zur Aufkifirung des Nub

* SWR-Progranunstrategie;
¥ SWR-Medienforsching,

zungsrauschens®, das die Publikumsmelodie tiber-
ténte. So haben die Medienforscher sich mit
modellgestiitzten Analysen, wie LISREL, mit Cha-
ostheorieansitzen w.i. befallt und immer wieder
bemiiht, Gemeinsambkeiten im Zuschauerverhaiten
herauszulinden. Es gab interessante Versuche der
Interpretation der Individualdatenanalyse. {1) Ps
wurden Nutzungsmerkmale recherchierd, die einer
Gruppe von individuellen Zuschauern gemeinsam
warenn und nach denen man Zuschauertypen®
Kiassifizicren konnte. {2)

Die Méglichkeiten der sachgerechien Typenbildung
im System der quantitativen Bernsehzaschauerfor-
schung sind jedoch aus methodischen Grinden
beschriinkt. Aus den Zuschauerdaten abgeleitete
Grappierungsmerkmale miissen jeweils so ange-
legt sein, daf sie eine Prognose ermiglichen, um
der Gelahr des Zirkularschlusses zu entgehen.
Damit konnte man etwa zeigen, warum es den
Planern von RTL und SAT1 so leicht gelungen war,
in den Tagesmarktanleilen, die sich aul die rels-
tiven Antelle der Sehdauer ihrer Programme an
der Gesamisehdauer der Zuschauer pro Tag bezie-
hen, ARD 1 und ZDF einzubolen und kurzfristig
zu tiherholen. Die beiden groBen Privatsender hat-
ten im Tagesprogramm aaf diejenigen Zuschaver
gesetzd, die am meislen fernsehen. auf die Viele-
her. Weitergehende Schiuflfolgerungen waren dar-
aus aber nicht zu zichen, Aus diesem Grund galt
es, Methodenansiiize z¢ suchen, die fir die Pla-
nung der Programme und fiir die Kampagnenpla-
nung der Werbungtreibenden das Nutzungsverhal-
ten besser erkldren konnien.

Als allerdings Mitte der 90er Jahre in der AGF die
Diskussion fiber die Integration psychologischer
Merkmale in die Strukfurdaten der Mitglieder
des Ferasehzuschaverpanels wieder aufgenommen
wurde, war eine Losung wegen der unterschied-
fichen Interessen von Werbungtreibenden, Werbe-
agenturen und Programmforschern i der AGF aus
politischen Griinden kaum vorstellbar. Deshalb
beschritt die ARD-Medienkommission einen eige-
nen Weg, auf dem gelddrt werden sollte, wie man
7u einer medienrelevanten, stabilen Gruppierung
der Teilpublika bei einer Gesamisicht des Men-
schen in seiner Vielfalt kommd,

Als das Modell dafitr durch die Arbeitsgruppe (3)
erarbeitet worden war, wurde das Kenzept dem
ZOF vorgestellt, und die ARD/ZDE-Medienkom-
mission gab Ende 1997 eine Basisuntersuchung
beim ENEGMA -Institut/Wieshaden in Aulftrag (vgl.
die Beitrdge von Peter Hartmann/Ulrich Neuwdh-
sier sowie Elccehardt Oehmichen in diesem Heft).

Im AnschiuR an die Basisstudie fiihrien einige
ARD-Landesrundfunkanstalten eine ganze Rethe
von Anwendungen des aus der Basisuntersuchung
crarbeiteten  Kurzfragebogens zur Bildung der
MNTTyper {MNT = MedienNutzerTypologic)
durch, die zum Teil fiir die Dritten Programme
gendizt wurden. fm Frihjahr 1999 gab die ARD-
Medienkommission eine Untersuchung in Auftrag.

Maglichkeiten der
Typenbildung sind
jedoch beschrinkt

AR beschritt
eigenen Weg einer
Typologie
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2 000 repriisentativen
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Gesamt MedanNutzu fypologie-Indizes (Gesami == 100)
in 4 TpA B |T%pC  [fpD  wE  ITwF  {BpG  ITpH Tl
ARD § 272 23 57 109 126 61 124 108 157 116
PRO 7 176 263 160 174 81 129 66 25 17 23
RTL 16,1 155 166 67 56 166 110 88 21 91
ZDF 120 5 56 54 90 79 112 134 178 135
Dritte 10,7 8 21 44 171 43 95 130 210 152
SAT: 4.0 91 43 85 41 138 109 160 28 121
Kabel | 20 11 63 28 61 142 52 161 65 236
n-tv 15 56 63 340 119 46 111 28 12 117
RTL I 11 26 13 58 98 226 60 171 0 32
Arte 09 19 36 283 626 G 99 0 65 38
MTV 09 571 178 216 45 0 6 0 0 4
Eurosport HA 49 122 31 41 126 274 48 51 134
3sat 07 83 25 249 30 84 7 27 265 44
VIVA 0.6 564 382 82 ile 14 & G 0 ]
Typ A=Junge Wilde; T}g B=Erichnisorientierte, Typ C=Leistungsorientierte; Tvp D=Neue Khlmronenmrlu Typ E=Unauffillige; Tvp F=Aufgeschlossene;
Typ G= Hiusliche: Typ H=Klassisch Kalturcrientierts; Typ I= Zuriickgezogene.
Quelle: MedienNutzerTypologie tnd Sendungspsiferenzen, 1909,
in deren Zentrum das Interesse und die Nutzung  interpretiert werden. Demnach erreichen das ZDF
von Programmgenres und Einzelsendungen durch  (Index 178), die Dritten Programme (fndex 210)
die MNT-Typen stand. Es wurden in Ost- und West-  und auch 3sat {Index 265) bei den Klassisch Kul-
deutschland joweils 2000 reprisentative Telefon-  turorientierter noch hohere Bindungswerte als das
interviews  durchgefithst  (ENIGMA/Wiesbaden).  Erste. Dessen Stiirke liegt in der relativen Aug-
Uber erste Ergebnisse dieser Untersuchung Me-  geglichenheit seines Imageprofils,. Dem Gemein-
dieaNutzerTypologie  und  Sendungspritferenzen”  schaitsprogramm der ARD gelingt der Spagat zwi-
wird hier berichtet. Es soll dargelegt werder;, wel-  schen unterschiediichen Kulturorientierungen, wie
chen Netzen die Programmplanung avs derartigen  sie in der Typologie einerseits durch leistungs-
Studien ziehen kann. bzw. Neve Kulturorientierte und andererseiis eher
Klassisch Kulurorientierte reprisentiert sind, of-
Das Erste ist das  Dabei ist zunéchst die Frage nach den grundsiitz-  fensichilich besser als anderen Programmen. Auch
beliebteste Fernseh-  Hchen Programmvorlieben der Zuschauer zu kI zwischen traditioneflen Zuschauergreppen (Hius.
programun  ren. Tabelle 1 zeigt, wieviele Zuschauer im Bundes-  liche, Zuriickgezogene) und moderneren, erlebris-
gebiet welche Programme als ihr Lieblingspro-  orientierter ausgerichteten Nutzertypen (Aufge-
gramm” nennen. Den ersten Platz belegt mit tber  schlossene, Leistungsorientierte) legen die Affi-
27 Prozent das Erste Programm der ARD, gefolgt  nitétsindizes beim Frsten im Vergleich mit anderen
von ProSieben, RTL, ZDF und den Dritlen Pro-  Programmen (zB. ProSieben) relatv nahe beiein-
grammen der ARD, die sich aus eincm: Swmnmen-  ander. Lediglich bei Zuschavergruppen mit starker
wert von Bl, Bayerisches Fernsehen, hessen fern-  Lrlebnisorientierung (Junge Wilde, Erlebnisorien-
sehen, MDR Fernsehen, N3, ORB Pernsehen, Siid- terte) und den Zuschauera mit eskapistischen
westfernsehen und WDR Fernsehen zusammen-  Tendenzen (Unauffillige) besteht eine deutlich ge-
setzen, Fiir die Programmplanung ist nun ven Tn- ringere Zuschawerbindung an das Erste.
teresse, bel welchen MNTTypen weiche Program-
me besonders hoach im Kurs Hegen und natirlich  Die MedienNutzerTypologie erweist sich auch in  Typologie eignet sich
auch, wo Imagedefizite bestehen, der Weithewerbsanalyse als ¢in einfaches Insira-  zur Beschreibung
ment zur Beschreibung komplexer Zusammer  komplexer Zusam-

Das Ersle integriert
uniterschiedliche
Publikumstypen

Die Indexwerie in Tabelle 1 geben dariiber Auf-
schiuf}, inwieweit die Nennungen nach MNTTypen
variieven. Der Indexwert 100 entspricht dem Wert
in der Gesamtbeviikerung ab 14 Jahren. Fiir das
Erste zeigt sich, daf Junge Wiide {Index 23), Erleb-
nisorientierte (Index 57} und Unauffalige {Index
61} das Programm unterdurchschnfttiich hitufig als
Lieblingsprogramm nennen. Bel Klassisch Kultur-
orientierten (Index 157), Leistungs- und Neuen Kul-
turorientierten, Aufgeschiossenen, Hiuslichen und
Zurtickgezogenen, alse einer breiten Paleite von
Nutzerstifen, wird das Erste hingegen iiberdurch-
schnittlich als Nummer 1 genannl. Die Héhe der
Indexwerte kann als Indikator fiir die Affinitats-
stidrke der Publikumstypen zu den Programmen

hinge. So l4R1 sich auf Basis weniger Indexwerte
im Vergleich zweier erfolgreicher Privatsender -
ProSieben und RTL - feststellen, dafl beide Seader
bet Jungen Wilden, Erlebnisorientierten und Un-
auffilligen iiberdurchschnittlich beliebt sind. Eben-
so deutlich treten auch die Unterschiede zutage.
ProSichen liegt bei der attraktiven Zielgruppe der
Leistungsorientierten deutlich vor RTL, steht dage-
gen bei Aufgeschlossenen weniger hoch im Kus.
Dariiber hinaus zeigt die Hshe der Indexwerte,
dall RTL bei den ifraditionellen Nutzerstilen weni-

menhiinge
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MNT-Typen erlauben
rielgerichtete Pro-
grammplanung

Ofentlich-rechtlicher
Auitrag erfordert
differenzierte
Programmstrategie

ger polarisiert als ProSieben, wodurch das Profil
insgesamt aber unschiirfer wird. ProSieben erzielt
somif im Wetthewerh um ein aktives, erlebnis- und
leistungsorientiertes Publikum gegeniiber RTL zu-
mindest einen Imagevorteil.

Mit den beschrichenen Affinitéten der MNT Typen
zu den Fernsehprogrammen insgesami isi der
Boden fiir eine ziclgetichiete Planung der Fernseh-
programme bereitet. Im Gegensatz zum Horfunk-
nulzungsverhalien, wo jeder Hérer laut MA 99 im
Durchschnitt nur 14 Programme pro Tag einschal-
tet, wechseln jedoch Fernsehzuschauer die Pro-
gramme nicht nur von Sendung zu Sendung, son-
dern auch wihrend lasfender Sendungen. Die Vor-
lieche fir ein Programm bedeutet deshalb beim
Fernsehen nicht wie beim Hiérfunk, daR auch der
gréfte Anieil der Nutzungsdauer pro Tag auf die-
ses Programm entfillt. Bs ist eher so, daBl die Zu-
schauer heim Durchschabten der Sender mit der
Fernbedienung hiufiger beim Lieblingsprogramm
kurz hineinschauen, was gerade lduft, als bei den
Programimen, die sie weniger gern migen.

Fiir die Planung komunt es also wie beim Radio-
programm {vgh daza den Beitrag von Ekkehardt
Ochmichen in diesemn Heft) darauf an, dall das
Angebot einigermalen konsistent und womdglich
die Sendungsabfolge so gestaltet ist, dal das vor-
handene Publikum gehalten werden kann. Das ist
fiir privat-kemmerzielle Veranstalter einfacher, da
diese alleine die Zuschauerakzeptanz im Blick
haben, und nicht zugleich dem offentlich-recht-
lichen Auftrag gerecht werden miissen. Die Privat-
sender konnen sich sozusagen stromlinien{ormig
und geschmeidig an Winsche und Abneigungen
ihrer Zielgruppen anpassen. Die Variationsbreite
der offentlich-rechtlichen Vollprogramme, die ei-
nen Angebotsmix bereithallen miissen, bel dem
nur  publikumsspezifische Gewichtungen, nicht
jedoch Ausgrenzungen erfolgen sollen, macht die
Planungssirategie schwieriger: Man michte bei
informationssendungen dée Informationselite zu-
friedenstellen, bei Sporisendengen die Sporlfans,
bei Unterhaltungsshows die Freunde der groflen
Show usw, hat aber wihrend dieser Sendungen
und i deren Umfeld auch setn Stammpublilum®
74 halten. Es geht also darum, ein Spannungsfeld
zu definieren, in dem diese unterschiedlichen
Publikumsanspriiche einzuordnen sind. Es gilt,
frihzeitig 7o erkennen, an welchen Siellen des
Programmschemas oder der konkrelen Ausgestal
tung der Sendepliize man unnétige Barrieren aul-
baut, bzw, mil welchen Inhalten snd Formen man
in die Publikumsstrime massiv eingreift, wie man
sie dem eigenen Programm zuleitet oder sie ab-
weist.

Wenn dem Zuschauer eine grofe Zahl an Pro-
grammen zur Verfiigung steht, dann hat er die
Chance, Kaniile zu finden, die seinen Vorstellungen
zumindest in einem gewissen MaR entsprechen

Michael Bufd/ Ulrich Neuwdhner

Diese Programme siellt er in einer Vorauswahl
zusammen und sortiert sie gegebenenfalls sogar
auf seiner Fernbedienung nach seinen Préferenzen
hintereinander. Andere Programme werden nur in
Notfillen® eingeschaltet: wenn bei den bevorzug-
ten Sendern ,nichts kommt* oder bei besonderen
Ereignissen, Darauf miisser: sich die Planer einstel-
len,

Bei der uniibersichilichen Vielzahl der Ange-
bote kann man jedoch das Gesamtangebot des
Fernsehens nicht iiberblicken, um sein Programm
daran auszurichten. Deshalb ist im  Anschiuf}
an die Frage der von den MNTTypen priferierten
Programme zu kliren, welche Sendungen die
Zuschauer mit einer gewissen Regelmifighkeit
sehen. Damit kann man die Vorlieben genauer er-
kennen und feststellen, welche Programmgenres
und Sendungen besser bzw. weniger gut zu elnem
Programim passen.

In der ARD-Studie JMedienNutzerTypelogie und
Sendungspriferenzen” wurde zur Qualifizierung
der Nulzungsdimension das Interesse der Fern-
sehzuschauer an einem breiten Spektrum von 49
Fernsehprograminigenres erfragt. Mittels Faktoren-
analyse liefen sich diese Genres aufl ell Fakto-
ren {Hauptkomponenten) verdichten, die Auskunit
iiher die generelfen, nicht-sendungsspezifischen
Vorliehen fiir bestimmte Fernsehgenres geben. An-
hand einer Auswahl der ermittelten Basisfakloren
solt hier aufgereigt werden, welche Vorlieben und
Abneigungen bei den MNFTypen bestehen.

Bei Actionsendungen kann man auf die Jungen
Wilden: zdhlen, wihrend die Kulturorientierfen
und Zuriickgezagenen eher Abstand davon halten.
Talkshows sind fir Leistungsorientierte eher unal-
traktiv, wihrend Junge Wilde sowie die Vielseher-
gruppen, Hausliche und Zuriickgezogens grund-
sitzlich Interesse bekunden. Die unter Kultur® zu-
sammengefaliten Genres sind ein MuB fir die
Klassisch Kulturorientiertess {(wenn sie gerade Zeil
qum Fernschen haben), und such die Neven Kul-
turorientierters prifen das Angebot wohiwollend,
withrend Unauffillige kaum einen Zugang dazu
finden. Sendungen aus und fir die Region sind {iir
Hiusliche und Aufgeschlossene deutiich aitraktiver
als fiir junge Wilde und Leistungsorjentierte (vgl.
Tabelie 2).

Vorlieben und Abnei-
gungen der MNT-
TFypen fiir bestimumie

TV-Genres

(Z) Geurapriiferenzen (Fakioren) nack MedienNuizerTypologie

| TV-Genres Action  |Tak
Junge Wilde 4+ +
Erlebnisorientierte ++ ]
Leistungsorientierte + —
Nege Kulturorientierte 0 -
Unauffillige + 0
Aufgeschlossene 0 0
Hiusliche — +
Klassisch Kulturorientierte  —- -
Zuriickgezogene - +

-++) Fakeortadung = 0.5 +} Faklorladung » G
-} Faktorladung < 0; --} Faklorladung < 0.5

Quelle: MedienNutzerTypologie und Sendungspriferenzen, 1994,
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() Nurzungsihersicht zu den Tatksendungen om Nackmiftag

Marktanteil in %
Volks- | Volis-

Zuschauer gesami schule §schude
in MA ohne  imit Weiterl, | Abitur/
Sender | Titel Mio in % Prauen |Minner | 14-24 | 12534 1. 13549 [. 150-64 | {65-100 | | Lehre  {Lehre |[Schule |Studizm

SAT1  Vera am Mittag 1,11 183 222 155 276 232 21 20 13,7 226 194 197 136
RTL llona Christen 096 130 161 iL5 8.1 117 138 182 147 15,7 16,0 131 8.7

SAT!  Sonja 1.34 187 23,1 16,0 280 249 221 202 14,1 232 201 204 149
RTL Birte Karalus 122 190 235 172 149 200 212 24,0 218 2308 228 197 139
PRO7  Arabella 083 127 15,7 163 272 20,1 158 83 58 129 iL3 15,5 162

PRO7  Andreas Thrck  L17 156 187 124 336 230 196 104 6,6 164 4.2 182 164
RTL Bérbel Schifer 1,18 170 21,0 142 165 18 175 196 188 251 195 167 138
ARD Fliege 101 128 158 10,5 27 4.3 5.7 140 270 152 144 129 112
RTL Hans Meiser 154 163 228 171 144 182 187 235 226 21,2 24,1 17,8 14,1
SAT1 Harald-Schmidt-

Show 1,07 113 108 119 186 182 115 9.0 7.2 75 97 131 156

Guelle: AGF/GIK Fernsehforschung, PCHTY.

Klassisch Kultur-  Nicht nur die beschriebenen Basispritferenzen,  PCHTV miiglich und iblick sind. Alle Sendungen
orientierte sind  anch weitere Randhedingungen, wie die Empfangs:  sind dabei im Durchschnitt ihrer Sehbeteiligungs:
iberproportional nur  ausstattung der Haushalte, beeinflussen die Fern-  werte dargestelit.
terrestrisch versorgt  sehnutzung, Unter den Klassisch Kullurorientierten Frauen sind demnach die eifrigsten Talkzu-
Hept zum Beispiel der Anteil nur terrestrisch ver-  schauer bei den Privaten - sicht man einmal ven
sorgter Haushalte deutlich hoher als in anderen  der Harald-Schmidt-Show ab. 14 bis 24jihrige
MNTHaushalten. Terrestrisch sind dort fm Durch-  erreichen die hiichsten Marktanteile bei ,Vera am
schnitl nur acht Programme zu empfangen, so dal  Mittag®, ,Sonja®, ,Arabefla®, ,Andreas Tiirck” und
man - zum Tell absichlich - aufl alternative Ange-  der Harald-Schmidi-Show*, Die mittleren Alters-
bote verzichiet. gruppen haben an Talksendungen kein besonders
herausragendes Interesse. Bei den 30- bis 64jih-
Tagesabliufe der  Ehbenfalls sehr verschieden sind die Tagesabliufe  rigen erreichen ,Birte Karalus®, Hans Meiser”,
Teilpublika wnter-  des Publikums. Enisprechend unterschiedlich ist  Sonja* und ,Barbel Schitfer” die hischsten Mark-
scheidensich  etwa die Bereitschaft, tagsitber fernzusehen. Da-  tanteile. Fiir ab 63jiheige ist einzig Jirgen ,Fliege®
durch erhalter die Programminteressen ein jewells  Spilze, sie lehnen  Arabella®, Andreas Tirck” and
spezifisches Tageszettgewicht, Hierzu kommen die  die Harald-Schmidt-Show* fast durchgingig ab.
begleitenden Tatigkeiten, die tagsiiber eine grifere
Rolle spielen als abends, wenn aligemein die Er-  Hoher Gebildete mit Abitur oder Studium zeigen Niedriger Gebildete
holungs- und Freizeitphase begonnen hai Junge im Mitielwert das geringste Talkshowinteresse,  stellen Standard-
Zuschauer sind zum Beispiel in der Regel erst ab  allerdings erreichen . Arabelia® und die Harald-  publilum der Talk-
der Mittagspause - nach dem Schulunterricht - Schmidi-Show" bei thnen segar hohere Marktantei-  shows
erreichbar und geniellen dann eine erste Freizeit  le als in den formal weniger gebildeten Gruppen.
phase. Darauf haben sich die Mittags- und Nach-  Zuschauer mit weiterfilhrender Schulbiidung, die
mittagsangebote der Privatsender RTL, SATL und 7 Beispiel das Abitur noch nicht erreicht haben,
ProSieben mit einer Reihe von Talkshows einge-  zeigen durchginglg mittiere Werie -  Andreas
stellt. An diesemn Beispiel soll die sendungsbezo-  Tiirck” kommt jedoch in keiner Bildungsgruppe
gene Planungsperspektive mit der MedienNutzer-  auf einen besseren Marktanteil Daraus wird
Typologie aufgezeigt werden. bereits deutlich, dafll Personen mit Volksschulbil-
dung, besonders solche ohne zusitzliche Berufsaus-
Programmplanung mit Hilfe der MedienNutzerTypologie bildung {chne Lehre) das Standardpublikum der
am Beispiel von Talksendengen Talkshows stellen und bei ,Sonja”, ,Birte Karalus®,
Der Talkshowmark! ist bereits sehr dicht besetzt  Biithel Schifer”, ,Hans Meiser” sowie - mit Lehre
und demnach stiindig in Bewegung Sc gab es  bei Jlona Christen” und JHans Meiser” - die hoch-
zum Zeitpunkt der ARD-Untersuchungsplanung im  sten Marktanteite aufweisen. Soweit die demografi-
Friihjahr 1999 emige Talker noch nicht, und an-  sche Seheranalyse, die hentzutage Standard ist,
dere haben inzwischen den Platz gerdumt.
In den Tabellen 4 und 6 sind fir tiglich und  Analyse mit Hille
Zuschauersthalt  Wie sich die Zuschauerschaft von Talksendungen  wochentlich ausgesirahlie Talksendungen die in  der MedienNutzer-
von Talksendungen  im ersten Dreivierteliahr 1999 darstellte, ist aus  der ARD-Frilhjahrsstudie 1999 erfragten Nutzmos-  Typologie
anhand der G- Tabelle 3 zu ersehen, die einige soziodemografi-  werle in Prozent und die Indexwerte fiir die MNT
Daten  sche Aufghiederungen enthill, wie ste im derzeiti-
gen Auswertungssystern der GIK Fernsehforschung
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(4> Nutzung thglicher Tulksendungen nach MNT-Typen
Basis: Intensivseher (,sche tdglich®, ,sehe mehrmals in der Woche")

Michael Bufi/Ulrich Neuwdhner

Vera am Mittag
Tlora Christen
Senja

Birle Karalus
Arabella
Andreas Tiirck
Bérbel Schifer
Fliege

Hans Meiser

Harald-Schmidt-Show

Gesamnt | MedienNutzerTypologie-Indizes (Gesamt = 100}
in % TypA  |TypB  [TypC  [TpD
6,5 146 81 36 49
50 113 51 17 22
84 209 124 70 25
40 274 106 42 42
81 374 152 03 31
93 338 165 5 43
77 237 84 2 25
6,3 0 12 i0 53
73 109 60 A 21
106 211 197 184 150

[TypE  |TwpF  Typ G ETyp H iwpl
113 92 171 16 176
117 102 207 45 171
115 87 115 28 125
106 99 124 35 G4
112 41 78 7 87
113 67 81 & 77
120 g1 id4 23 133

17 58 271 198 189
77 74 183 61 233
6l 69 45 54 20

Typ A=junge Wilde; Typ B=Relebnisorienticrte: Typ (=Leistungsorientierte; Typ D=Neve Kullurorientierte; IwL Unauffillige; Typ F=Aufgeschlossene;
Typ G= Hiusliche; Typ H=Klassiseh Kulturosientierte; Typ I= Zurtickgezogene.

Quelle: MedienMuizerTypologie und Sendungspriiferensen, 1999,

Rangiolge der
privaten Tallishows
am Nachmittag nach
Publikumstypen

Typen dargestellt, Basis der Indexwerte bilden die
intensivscher (Top boxes) der angegebenen Sen-
dungesn.

Greift man die am Nachmittag statifindenden
Tatkshows heraus, kann man sich auf Basis der
aufpeliiheten Indizes einen schnellen Uberblick
itber die Rethenfolge der Vorkieben bet den einzel-
nen MNTTypen verschaffen (vgl. Tabelle 5): Junge
Wilde bevorzugen ,Arabella®, gefolgt von Andreas
Tlirck”, ,Birte Karalus®  Bérbel Schifer”, ,Sonja”
und Vera am Mittag® Bei Erlebnisorientierten
wird die Liste, die nur Taiks mit einem Index ber
100 auffihet, deotlich kiirzer Bei ihnen legt
danach die awfler Konkurrenz am Abend laufende
JHarald-Schmidt-Show™ aul Platz 1 vor ,Andreas
Tiivek®, Arabella® und ,Senja”. Bei Leistungsorien-
tierten und Newen Kulturorientierten erreicht nur
Harald  Schmidt einen  iberdurchschnittlichen
Index, andere Talkshows sprechen sie weniger
an. Bine vollstindige Sechserreihe findet sich bei
den Unauffilligen, die ,Biirbel Schafer™ als Nr. i,
Jona Christen™ als Nr. 2, Senja” als Nr. 3, ,An-
dreas Tiirck” als N& 4, ,Vera am Mittag™ als Nr. §
und ,Arabella” als Nr. 6 aufgereiht haben. Bel den
Aufoeschlossenen erreicht nur llona Christen”
iiber 100 Indexpunkte. Héusliche erweitern die
Reihe um Fliege als 1 vor Jlona Christen® (2},
Hans Meiser” (3), ,Vera am Miltag" {4}, .Birbel
Schiffer” (3), ,Birte Karalus" {6} und ,Sonja” {7}
Klassisch Kulturorientierte sind in der regelmifi-
gen Nutzerschaft von Fhege” vertreten. Zuriick-
gezogene geben Hans Meiser” Rang 1, gefolgt von
jiirgen Fliege” und ,Vera am Mittag” (3), .llona
Christen” (4), Birbel Schifer” (5) und ,Sonja” {6).
Die Beschreibung der Nutzerschaft durch die
MedienNutzerTypologie geht weit iiber eine allei-
nige demografische Darstellung hinaus (vgl den
Beilrag von Peter Hartmann snd Ulrich New
wohner in diesem Heil), Bereifs in der hier zusam-
mengelragenen Karzform - ohne die zusitziiche

Exrliuterang durch die bekannten Merkmale, Akti-
vititen und Finstellungen der MNTTypen - ergibt
sich ein besserer Eindruck der Talkshow-Zuschau-
erschaften als mil den soziodemografischen Auf-
giederungen.

Erginzend werden hier noch einige wiichent-
lich statifindende Talksendangen dargestellt, weil
auch sie zur weiteren abrundenden Darstellung
der Typen bettragen.

Anband der Indizes KRt sich zusammenfassend
folgender Zusammenhang zwischen der Medien-
NutzerTypologie und der Nutzung von Talkforma-
ten erkennen: Die kuliurorientierten Nutzertypen
{Klassische Kultar, Neve Kultur uné Leistungs-
orientierte} tendieren generell stirker zu den ofF
fenthich-rechilichen 'Tatksendungen. Den tiglichen
Sendungen der Privater: sichen sie distanziert ge-
genither. Hinza kommt, dafl inshesondere bei den
Leistungsorientierten lange Arbeifszeiten dem tig-
lichen TalkgenuR mit Ausnahme der néichtlichen
JHarald-Schmidt-Show* entgegenstehen. Die Klas-
sisch Kullarorientierien ziihlen iiberproportional
hiwdig zu den Intensivautzern der ARD-Angebote,
Aber auch die musischen, kulturintegrierenden
Neuen Kulturerientierfen sind mit Ausnalime der
Sendung ,Fliege™ zuverlissige ARD-Talkseher.

Auf der anderen Seite gelingt es aus Sicht der ARD
durchweg nicht, die Zuschauergruppe der Unauf-
falligen als regelmiBige Seher zu gewinnen. Diese
tendieren eindewtig 2zu den privaten Talklormaten.
Die fungen Wilden ziihlen ebenfalls zu den treuen
Talksehern der Privaten und bevorzagen vor allem
die DroSieben-Formate ,Arzbella Kiesbauer* und
JAndreas Tirck® Auch hier haben bzw. haften,
denn Hlona Cheisten hat sich inzwischen aus dem
Nachmittagstalk verabschiedet, Hans Meiser und
ilona Christen Akzeptanzschwierigkeiten.

JFliege” hat bei alien nicht-iraditionellen Zu-
schanergruppen (funge Wilde, Erlebnisorientierie,
Leistungsorientierte, Neue Kullurorientierte, Unauf-
fillige) kaum Chancen. Hans Meiser” und lona
Christen” sind bzw. waren auch bei den bodenstin-

Kultarorientierie
MNT-Typen tendieren
stiirker zu dffentlich-
rechtlichen Talksen-
dungen

Unauffillige und
Junge Wilde bevor-
zugen private Talk-
formate



Die MedienNutzerTypolegie in der Fernsehprogrammplanung

| Rang . | Rang 2 | Rang 3 | Rang 4 | Rang 5 | Rang 6
Junge Wikle Arabella Andreas Tiirckk  Birte Karalus ~ Bérbel Schitfer  Sonja Vera am Mittag
Erlebnisorientierte Andreas Trck  Arabella Sonja *
Leistungsorientierte 1y *
Neue Kulturorientierte 1y
Unauifiilige Bétbel Schéifer [iona Christen  Semja Andreas Tiirck  Vera am Mittag  Arabella
Aunfgeschiossene flona Christen
Hiusliche licna Christen?) Hans Meiser Vera am Mittag Bérbel Schifer Birie Karalus  Sonja
Klassisch Kulturorientierte  *?) * * *
Zurunk@emgem Hans Meiser  Vera am Mittag3) liona Christen  Biirbel Schiifer Sonia
Index unter 108,
1} Platz 1 avfer Xonkurrenz Bir  Harald-Schaide-Show™
2} anfler Konkurrenz ist Fliege® Nr.i;
3y aufler Konkurrenz ist ,Fliege® Ne. 2,
Quelie: MedienNutzerTypologie und Sendungspraterenzen, 1999,
{© Mutzung wéchentlicher Talksendungen nach MNT-Typen
Basis: Intensivseher {,sehe jede, fast jede Sendung”, sehe mehrmals im Momzﬁ‘j
Gesamt | MedienNutzerTypologie-Indizes (Gesami = 109)
in % TpA ITypB  IRpC  IpD  |ypE  [TwpF TG IMpH Tyl
Christiansen 225 22 42 96 126 44 96 149 214 86
Boulevard Bio 175 9 78 94 150 44 117 119 188 05
Kerner 85 62 130 53 66 30 165 210 95 124
Beckmann 1.8 73 160 68 168 45 101 151 118 68
Presseclub 106 7 70 76 120 45 g3 162 200 108
Wal is? 31 57 114 126 156 45 131 97 127 8o
Typ A=junge Wiilde; Typ B=Erlebnisorientierte; Typ (=Leistungsorientiorte, Typ D=Neue Kalturorientierte: Typ E=Unauffillige; Typ Fes \uigesuhlossme
Tvp G= Hiusliche; Typ H=Kiassisch Kulturorientierte: Typ I= Zuriickgezogene,
Quelie: MedienNutzerTypologie und Sendungspriferenzen, 1999,
digen, traditioneflen MNTTypen offensichtlich be-  Dazu wird die Korrespondenzanalyse verwendet, Korrespondenz-
Hiebt, wobei die Zuriickgezogenen Hans Meiser  die vereinfacht dargestellt Ahnlichkeiter von Ob-  analyse von Lieh-
JFliege® vorziehen, Die aktiveren Héuslichen  jekten in eine grafische Darstellung trensformiert.  lingsprogrammen
zihlen aber auch zu den treuen Sehern der ARD-  In Abbildung 1 ist das Ergebnis einer Korrespon-  und MNT-Typen

Talks, wihrend die Zuriickgezogenen sich hier ver-
haltener zeigen. Aufgeschlossene haben weniger
Interesse am Talk, lediglich bei ,Wat is* zdhlen sie
7u den iberproportional treuen Zuschauern. Die
eher politischen Telksendungen | Christiansen® und
LARD Presseclub” stehen bei den Klassisch Kultu-
rorientierten hoch im Kuss,

Im folgenden werden die Zusammenhinge zwi-
schen MedienNutzerTypologie, Senderpriferenzen
und Talksehern niher erliutert,

Mapping der MNT-Typen sowie der Fernsehprogramme
uml ~sendungen

Das hier abschliefend zu beschreibende Mapping
stefit ein Verfahren vor, das geeignet ist, eine ein-
fache Ubersicht zur Lage von MNTTypen, Pro-
grammen und Sendungen zu ermiglichen. Diese
Ubersicht zeigt - Ghalich wie eine Portfolicanalyse
in Unternchmensplanung und Marketing, aber
basierend auf anderen Methoden - Nischen und
Freiriume auf und bringt zugleich die Ausrichtung
nach den Typen als Zielgruppe auf den Punkt, Fiir
Programmplanung und Marketing sind soiche
Ubersichten von groRem Wert, weil sie eine Ge-
samisicht auf unterschiedliche Ebenen erlauben.

denzanalyse von Lieblingsprogrammen und Nut-
zertypen dargestelit. Die Distanzen zwischen den
Lieblingsprogrammen geben die  Ahalichkeiten
von Lieblingsprogrammen wieder und die Entfer-
nungen zwischen den MNTTypen die Ahnlich-
keiten der Typen. Die Distanzen zwischen MNT
Typen und Liehlingsprogrammen sind nicht direkt
interpretierbar, sondern nur itber die Beziehunpen
zu den beiden Achsen, die mit den Dimensionen
einer Fakiorenanalyse vergieichbar sind, (4) Je
weiter ¢in Objekt vom Nullpunkt bzw Ursprung
liegt, desto schiirfer ist sein Profil in berag zu der
entsprechenden Achse. Objekte, die nahe beim
Ursprung liegen, kénnen daher durch die Dimen-
sionen weniger gut erklart werden,

lm Uberblick finden sich im ersten Quadranten
rechts aben die beiden MNTTypen der Leistungs-
orienderten (C) und der Jungen Wilden (A) behei-
matet, Hierbei liegen die Leistungsorieniierten
niher zum Zenlrum und etwas angeheben auf der
senkrechten Y-Achse, wihrend die Jungen Wilden
aul dieser Achse weniger hock laden. Die Lieh-
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Abb. 1 Korrespondenzanalyse von TV-Lieblingsprogrammen

und MedienNutzerTypologie
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Typ A = Junge Wilde; Typ B = Eriebnisorientierte; Typ C = Leistungsorientierte;
Typ D = Neue Kulturorientierte; Typ E = Unauffafige; Typ F = Auigeschlossene;
Typ G = Hausliche, Typ H = Klassisch Kulturorientierte; Typ | = Zurtickgezogene.

Quelle: "MedienNutzerTypologie und Sendungspré

lingssender sind i ersten Quadranten MTV, VIVA,
nv und ProSieben, Im zweiten Quadranten rechts
unten sind die Erlebnisorientierten (B) und die Un-
aulliiliigen {8 zu Hause, wobei die Erlebnisorien-
tierten einen Wert nahe Null aaf der senkrechten
Y-Achse einnelimen, Als Senderprofile (Lieblings-
sender} sind hier die RTL-Familie RTL, RTL I
und SAT1 zu erkennen. Im dritten Quadranien
links unten sind Kabel 1 und das ZDF positioniert.
Auferdem legen hier die MNTTypen der Auf-
geschiossenen {F), der Héuslichen (G) und der
Zuriicksezogenen (). Die Aufigeschlossenen weisen
allerdings uneindeutige Ausprigungen hinsichtlich
beider Achsen auf, da sie nahe beim Ursprung lie-
gen. Im vierlen Quadranten links oben sind die
beiden Typen sowchl der Neuen Kulturorientierten
{0} als auch der Klassisch Kulturorientierten (H} z¢
erkennen, sowie ARD 1, die Dritten Programme
der ARD, 3sat und Arte. Besonders Arte weisl ein
sehr priignantes Profil aul der zweilen Dimension

(Y-Achse) aul

ferenzen”, AprilfMai 1999 (n = 4 C00}.

Auf Basis dieser Zusammenhiinge (Rt sich die X-
Achse als Erlebnisorientierung interpretieren. Hier
weisen einerseits YIVA, MTV und die Dritten Pro-
gramimne der ARD die grifte Distanz zueinander
auf, Zuschauer, die ProSichen als Lieblingspro-
gramyn nennen, sind gegentiber dep RTL-Fans
mederner, also mobiler, freizeitaktiver und erleb-
nisorientierter. RTL-Fans unterscheiden sich wie-
derum von den Zuschauern, die SAT1 oder Kabei
als Lieblingsprogramm bezeichoen, Aul der nega-
tiven Seite dieser Dimension sind die Dritten Pro-
gramme als Lieblingsprogramm  positioniert, ge-
folgt vom ZDF und des Ersten.

Die groften Unlerschiede zwischen den MNT
Typen hestehen zwischen Jungen Wilden (A) und
Klassisch Kultwrorientierten (H). Die Aufgeschios-
senen {F) lassen sich aufl dieser Dimension nur
schwer einer eindeutigen Auspriigung zaweisen,
weil sie aul beiden Achsen nahezu Nullwerte auf-
weisen, ebenso wie Sendungen, die auch keine ein-
deutigen Profile in bezug auf dic beiden hier dar-
gestellten Achsen finden.

Zuschauer von
MTV und VIVA sind
Besonders erlebnis-
orientiert

Junge Wikde und
Klassisch Kultar-
orientierte haben
am wenigsten
gemeinsam



Grifite Unterschiede
in Kulturorientierung
herrschen zwischen
Neuen Kulturorien-
tieeten und Unauifil-
ligen bzw. Arie und
Kabel 1

Tatkangebote der
ARD passen ins Pro-
grammprofil

Die MedienMNutzerTypelogie in der Fernsehprogrammplanung

Abb. 2 Korrespondenzanalyse: TV-Lieblingsprogramme,
MedienNutzerTypologie, Talksendungsprofile
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Typ A = Junge Wilde; Typ B = Erebnisorientierte; Typ C = Leistungsorientierte;
Typ D = Neue Kutturorientierte; Typ £ = Unauffalige; Typ F = Aufgeschiossene;
Typ G = Hausliche; Typ H = Klassisch Kulturcrientierte; Typ | = Zuriickgezogene.

Typ A, Atte, VIVA und MTV liegen auBerhalb des Zoombereichs, Darsteliung von "Meiser”

und "Vera" ist nur eingeschrankt interpretierbar.

Quelte; "MedienNutzerTypologie und Sendungspraferenzen”, April/Mat 1999 (n = 4 000).

Die zwelte Achse spiegelt eine Dimension wieder,
die man Kolturorientierung nennen kénnte, Die
Hauptantagonisten sind hier aufl der Ebene der
Licblingsprogramme das anspruchsvolle Kulturpro-
grapun Arle und Kabel 1. Bei den MNTTypen be-
sichen die gréfien Unterschiede zwischen Neuen
Kulturorientierten () und Unauffilligen (F). DaR
dic Neuven Kulturorientierter dicse Achse mithe-
stitmmen, verdeutlicht, dall es sich nicht um Kul-
turorientierung im traditionellen Sinn  handelt,
sondern wm einen integrierenden Kulturbegriff
Somit ist es nicht so verwunderlich, daf MTV und
VIVA als Pop-"Kultfur)sender” mit dieser Dimen-
sion positiv korrefieren.

In den Abnlichkeitsraum von MNTTypen und
Fernsehprogrammen lassen sich durch ein speziel-
les Berechnungsverfahren die Profile der Talksen-
dungen hineinprojizicren. (5) Iz Abbildung 2 wur-
den dic Profile hinsichtlich der MNTFTypen von
insgesamt 16 ‘Tatksendungen in das Ausgangsbild
{vgl. Abbildung 1} eingebettet. Hierdurch ergeben

sich einige interessante Sichtweisen auf die Pro-
gramme. Es wird zum Beispiel deutlich, dafll die
ARD-Talkangebote mit dem Profil des Ersten gut
{ibereinstimemen. Mit einer Ausnahme liegen die
Sendungspralile innerhalb des Quadranter, in dem
auch das Programm. positioniert ist. Hierzu irdgt
bei, dall bei allen Sendungen der Anteil mit tra-
ditionelter Kulturorientierung relativ hech ist. Le-
diglich ,Fliege” erreicht eine etwas andere Nutzer-
klientel, die stirker von Hauslichen und Zuriickge-
Zogenen geprigl ist

Andererseits sicht man bei ,fona Christen” und
JHans Meiser”, dafl das Seadungsprofil vom RTL-
Frogramnimage abweicht. Noch deutlicher gilt
dies fiir die Harald-Schimidi-Show", deren Nutzer-
profil weit entfernt vorn SAT1-Senderimage licgt
und somit andere Zuschavergruppen an das Pro-
gramm heranfithit. Aus Sicht der Programmpla-
nung mull in eiem solchen Fall entschieden

b MEDI4 PERSPEXTIVEN 10/99

wHarald-Schmidi-
Show" ist weit vom
SAT1-Senderimage
entfernt
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MedienNutzerTypo-
logie erlaubt hessere
Ausrichtung der
Programme auf
Teitpublika

werden, ob man durch das Sendungsurfeld der
JHarald-Schmidt-Show" das Gewicht von SAT.1 bei
den Leistungsorientierfen - einer attraktiven Ziel-
gruppe - vergroffern kann oder ob man gar das
gesamte Abendprogramm mit dieser Zielrichtung
verdndert ausrichiel. Was dabel zu. lun wire, 14t
sich sowohl an den benachbarten Programmen als
auch an den - hier in einer Auswahl dargestellten
- Sendungen oder den ebenfalls in selche Map-
pings zu projizierenden Bediirfnissen und Vorlie-
ben der MNT-Typen ablesen.

Die griffigen Typbeschreibungen erméglichen so-
wohl den Redaktionen als auch den Programm-
veraniwortlichen einen verhesserten Austausch
tiber die Zielrichtung der Sendungen und versidr-
ken so das einheitliche Bespielen von Sendeplét-
zen. Die MNTTypen stellen die Figuren im Spiel
der Medienangebote vor dem Hintergrund einer
riesigen Angebotsvielfalt des derzeitigen und
zukiinfiigen Marktes im digitalen Zeitalter dar
Semit bietet die MedienNutzerfypologie die Chan-
ce, Programme hesser auf die Teilpublika auszu-
richten und den Planungserfolg im Konkurrenzum-
feld zu kontrollieren. im Monttoring der Zielvor-
gaben sind die Versinbarungen iiber inhaitliche
Schwerpunkte, thre Umsetzung und erhofite | Wir-
kung® bei denjenigen iberpritfbar, fiir die das
Angebot gedacht war Die Mitnahmeefickte bei
Randpublika kénnen hier aufler Acht gelassen
werden, da dem Fernsehmarkt heute nur durch die
Ausrichtung an eng definlerlen Zielen Konturen
elnzagravieren sind.

Ein spezielles Problem der Konturierung liegt
bei der richtigen Mitfelverteilung zwischen den
Qualititen des Angebots end dem durch Market-

Michae! BuBy/ Ulrich Neuwdhner

ingmalBnzhmen unsterstiiizten lmage des Pro-
grammg sowie der Sendungen bzw. ihrer Prota-
gonisten. Wie beim sonstigen Markigeschehen
miissen alle Faktoren ins Kalkill einbezogen wer-
den, die das Publikum becinflussen. Auf ihrem
Feld solite die MedienNutzerTypologie zur punkt-
genauen Ausrichtung herangezogen werden,

Wihrend die Beratung der Programmacher und
-planer in der Vergangenheit oft an den Grenzen
der Ubersetzbarkeit formaler soziodemografischer
Publikumsunterschiede In griffige, sich leicht zu
vergegenwiirtigende Zuschauergruppen scheiferte,
stehen jetzt beschriebene Gewchnheiten, Verhal
tensweisen und Einstellungen der MNTTypen zur
Vertiigung.

Aonmerkungen:

Val. Bufl, Michael: Fernsehen in Peutschiand - Vielseher 1979/
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Val, Bult {Anm. §): ders.: Was die Zuschaver mit dem Progratmm-
angehol madhen, I Hall, PeterChristian (Hrse): Wobin treibt das
Fernsehen? Mainzer Tage der Ternsehiitik, Band 29, Mainz
1997, 8. 59-80; ders.: Dle Vielseher - Fernsehzuschaverforschung
in Deutschland - Theorie/Praxis. In; Schriftenreibe Media Per-
spektiven, Bd, 4 Frankfurt am WMain 1983,
ilglieder der Arhellsgruppe: Michael Bof SWR-Programm-
strategie), Peter Hartmann {Universiil za Kok, wissenschalt
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Im vorliegentlen Fall kiiiren die beiden Achsen 86 Frozent der
Varfation in den Daten aud.
5y Hierzu wurde das von Michael Greenacre entwickelte Verfahren
SinCa Vershom 2 {1980 eingesetzt,

2

3

]

MNT-Typen sind
leichi vermittelbar





