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Zusammenfassungen

ie Media Analyse (MA) gilt mit einer Rerfisen-

tativbefragung von 51162 Personen ab 14 fah-
ren als Standardwahrung fitr die Horfunknutzung
in Dentschland {1999: 246 Programme), Die MA 99
Radio wurde letztmalig m# persinlich-miindlichen
Interviews durchgefiibrt, ab der MA 2000 kommt
die CAT!-Technik zum EBinsatz. Die Reichweite des
Mediums Radio ist trotz der zunehmenden Me-
dienkonkurrenz mit 82 Prozent an einem Durch-
schnitistag stabil, die durchschnitliche Hérdauer
hat gegentiber dem Vorjahr sogar um sieben Minu-
ten auf 179 Minuten zugelegt. In der Langlristper-
spektive seit 1968 hat sich die Hérdaner nahezu
verdoppelt, und die Verweildauer ist um mehr als
gine Stunde auf 217 Minuien gestiegen. In hohem
Mafe ist das Radio dabei Begleitmedium fiir Tatig-
keiten im Haus oder aufler Haus geworden,

In Ostdeutschland liegé die tigliche Reichweite
{Horer gestern) um 5,5 Prozentpunkie und die Hér-
daver wm 29 Minuten héher als im Wesien. Die
Trennlinien der Horfunknatzung veriaufen aller-
dings nichi nur zwischen Ost und West. Generell
faRt sich eine abiallende Tendenz der Horfunkmut-
zung vom Nordesten Deutschlands in Richtung
Siidwesten feststellen. Wihrend etwa Schieswig-
Hoistein mit 85,2 Prozent Hirer gestern und einer
Hordauer ven 229 Minuten fast die Werte von
Mecklenburg-Vorpormmern (889%, 220 Minuten)
erreicht, rangiert Rheinland-Pfalz - #dhnlich wie
die Nachbarlinder Baden-Wiirttemberg, Saarland
und Nordrhein-Westfalen - mit 778 Prozent Hirer
gestern und 161 Minuten Mardauer am unteren
Ende der Skala,

Weitere regionale Unlerschiede offenbaren sich
im Stadt-Land-Verglelch, wobei in kleineren Ge-
meinden die Reichweite und Nutzung des Hor-
funks tendenziell hoher liegt als in GroRsiddten,
Abweichungen ergeben sich auch im Tagesahlauf
der Radionutzung, vor allem bei bernfstitigen
Ménnern, die in vielen Fillen als Pendler auf
dem Weg zur und von der Arbeit Autoradic hiren,
Bei den Marktanteilen des Hirfunks nach Sende-
systemen falt der gréflte Teil der Horfunknutzung
mit 533 Prozent - trotz riickldufiger Tendenz - wei-
terhin aufl die ARD-Sender.

islang wurde im Rahmen der Media Analyse

die Hirfunkmulzung auf der Basis von Face-
to-face-Interviews crhoben, ab der MA 2000 kom-
men Telefoninterviews in der CATT-Technik zum
Einsalz. Die Umsteliung der Erhebungsmethode ist
eine Reaktion sowohl auf die Veranderungen im
Hérfunkmarkt als auch auf allgemeine Entwick-
lungen in der Medienforschung. Das MA-spezi-
fische Erhebungsinstrument wurde im Zuge mehr-
jihriger Yorbereitungen optimiert, Ausgangspunkt
bildete ein Methodentest im Jahre 1995, der acht
verschiedene Modellvarianten tesiete, Telefonbefra-
gungen erwiesen sich dabei als geeignetes Instru-
ment zur Erhebung der Horfunknutzung,

In einemn CATI-Feldtest im Herbst 1967 sollten vor
allemt methodische Fragen geklirt werden. Bei der
CATL-Stichprobe ergab sich dabei geniiber der
Face-to-face-MA ein klarer Trend za fingeren,
mobilen Personen. AuRerdem fielen bei CATI die
Werte fiir Radionutzongsdauer und auRerhiiusliche
Radionutzung hither aus. Die Ergebnisse des Feld-
tests brachten die Entwicklung der CATI-MA deut-
lich voran, bis zur Praxisreife bliehen indes noch
einige Fragen offen. Das Fehlen optischer Erinne-
rungshilfen beispielsweise erforderie eine erhthte
Prizision bei den Frageitems. Fin weiteres Problem
vorr CATI besteht darin, daf wegen des Riickgriffs
aul Telefonverzeichnisse die Grundgesamtheil nur
unvollstiindig abgebildet wird. Uber ein Auswahl-
verfahren, das nicht nur von den veréifentlichien,
sondern von simtlichen méjglichen Telelonnumern-
kombinationen ausgeht, konnie jedoch eine nahe-
zu 100prozentige Abdeckung der Grundgesamtheit
erreichi werden,

Insgesamt scheint es mit dem vorliegenden Fra-
gebogen gelungen, die MA-Methode fizr die repri-
senfative Ermittlung der Mediennutiung auf die
CATL-Techudk zu iiberiragen und ein Erhebungs-
instrument zu schaffen, das den Besonderheiten
der Hérfunknutzung gerecht wird, Die Praxiserfah-
rungen der MA 2000 werden indes sicherlich An-
halispunkte fiir weitere Oplimierunger liefern.

Der Beitrag stellt die von ARD und ZDF eni-
wickelie MedienNutzerTypologie (MNT) vor.
Auf Basis des Lebensstilansatzes erlaubt die MNT
Aussagen dber das Fernseh- und Hérfunknut
zungsverhatien, die weit tiher die reinen Nutzungs-
daten hinausgehen, sefbst wenn zwischen demo-
grafischen Gruppen unterschieden wird. Dabel
wurden auch die Bediirinisse der Werbewirtschaft
berlicksichtigt.

Wesentliche Elemente der MedienNutzerTypo-
logie sind Themeninteressen, Musikgeschimack,
alitagsisthetische Priferenzen und Handlungsori-
entierungen. Fiir die Grunderhebung wurden je-
weils 1500 Personen ab 14 Jahren in West- und
Ostdentschiand felefonisch befrage. Neben zahlrei-
chen Lebensstilfragen wurden auch die Musikpri-
ferenzen der Befragten ausfithrlich erhoben, die
vor allem fiir die Horfunkmstzung wichtig sind,

Nach der MedienNulzerTypologie ktnnen in
der Beviilkerung neun Publikumstypen unterschie-
den werden: Junge Wilde (wichtigstes unmittel-
bares Lebensziel: fun & action™ 50% sind zwi-
schen 16 und 23 Jahre all), Frlebnisorientierle
{hereits gesellschaftlich etabliert, suchen aber wei-
terhin SpaR und Abenteuer; Durchschnittsalter
27 Jahre), Leistungsorientierte (hohe berufliche
Motivation und Ristkobereitschaft, Durchschnitts-
atter knapp 36 Jahre}, Neue Kulturorientierte (kul-
turett infcressierie, weltoffene Menschen mit eher
musischer Austichtung; Durchschnittsalter 35 Jah-
re), Unauffiliige (Ricksug ins Private: Durch-
schaiitsalter 38 Jahre), Aufgeschlossene (praktisch
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orientiert, gesellig, aktly; Durchschnitisalier 46
Jahre), Hiusliche (sparsam, bescheiden, pflichter
fillt, heimatverbunden; Durchschnittsalter 59 Jah-
re), Klassisch: Kulturorientierte (hohes Interesse am
elablierten  hochkulturellen  Geschehen; Haupt-
altersspanne zwischen 54 und 70 Jahren}, Zurfick-
gerogene (hiinsliche, cher passive Mediennuizer
mit stark traditioneller Wertorlentierung, Durch-
schaittsaller 65 Jahre).

Die vorliegende Typologie wird seit 1998 in
offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten wie auch
in Untersuchungen fiir die Werbewirtschaft ein-
gesetrt. Sie fiihrt zu einer ganzheitlichen Sicht
weise des Mediennutzungsverhaltens, und nach-
weislich sagt die Typenzugehdrigkeit Sender und
Programmwah] gut voraus.

e von ARD and ZDF entwickelte MedienNub-
B_# zerTypologie (MNT) enlstand mit der Zielset-
zung, das Nulzungsverhalten der Fernsehruschaver
{und Radiohérer) fiir die Planung der Programme
und fiir die Kampagrenplanung der Werbungtrei-
benden differenzierter zu eridliren, als dies mit
quantitativer Nutzungsdaten der Fall ist. Nach
einer Basisuntersuchung von ARD und ZDF Ende
1997 gab die ARD-Medienkommission im Frithjahr
1999 die Studie  MedienNulzerfypologie und Sen-
dungspriferenzen” i Auftrag, fiie die in Ost- und
Westdeutschiand jewetls 2 000 reprisentative Tele-
foninterviews durchgefiihrt wurden,

Nach den Belragungsergebnissen st das Erste
Programm der ARD das belichteste Fernsehpro-
gramin, gefelge von ProSieben, RTL, ZDF und den
Dritten Progranumen der ARD, wobei das Erste
bei einer bredten Paletle von Publikumnstypen an
erster Stelle liegt und somit ein relativ ausgegh-
chenes Imageprofil besitzt: Klassisch Kulturorien-
tierte, Leistungsorientierte, Neue Kulturorientierte,
Aufgeschlossene, Hiusliche und Zurlickgezogene
sehiren zu den Ashiingern des Frsten. Dagegen
sind ProSicben und RTL bei Jungen Wilden, Er-
lebnisorientierten und Unaulfilligen iberdurch-
schniitlich beliebt,

Am Beispiel Talkshows kann gezeigt werden,
dall die einzelnen Nuizertypen nicht nwr unter-
schiedtiche Genres bevorzugen (Junge Wilde pri-
ferieren ciwa  Actionsenclungen), sondern’ dal
auch innerhalb eines Genres verschiedene Vorkie-
ben hestehen. So tendieren kulturorientierte MNFE
‘Fypen stiirker zu dffentlich-rechtlichen Talksendun-
gen, wihrend Unaullilige und junge Wilde pri-
vate Talkformate bevorzugen. Ganz offensichtlich
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passen die Talkangebote der ARD gut ins eigene
Programmprofil, wihrend die Harald-Schmidt-
Show weit vom SATI-Seaderimage entfernt ist.

Die leicht verstiindliche MedienNatzerTypologie
erlaubt Redaltionen und Programmverantwort-
lichen einen verbesserten Austausch {iber die Ziel-
tichtung der Sendungen und eine klarere Struk-
turierung der Sendeplitze.

fe Auswertung der Horfunknuizang nach
Alter, Geschlecht, Bildung, Berulstitigkeit
pder Wohnort informiert keineswegs ausreichend
dartiber, was ein 20jdhriger vom Radio erwarlet
oder wie eing B80jihtige mit diesem Medium
unygeht. Die MedienNutzerTypologie (MNT) fitht
hier wesentlich weiter, indem sie nach lebenswelt-
lichen Milieus unierscheidet. So finden sich in der
Gruppe der 20- bis 29jihrigen nicht nur die Le-
hensstilgruppen der Jungen Wilden und Erlebnis-
orientierten, sondern auch die der Leistungsorien-
tierten und Neuen Kulfurorientierten, selbst die
Jalteren Typen® der Unauffilligen und Aufgeschlos-
senen sind in dieser Alierspruppe verireter.

Wie die Forschungspraxis zeigl, haben die ein-
zeinen Publikumstypen verschiedene Musik- und
Wortpriiferenzen. Wihrend Junge Wilde und Erleb-
nisorientierte  HipHop wnd Techne bevorzugen.
wird Pop- und Rockmusik milieutibergreifend pri-
feriert, Hiusliche und Zurlickgezogene geben
Schiagern und Volksmusik den Vorzug. Beim Wort-
angebot demonstrieren Junge Wilde ein ausgepriig-
tes Desinteresse an politischen Nachrichien und
Informationen, Erlebnisorientierte und Auifillige
sind relativ distanziert. Dagegen erreicht man Let-
stungsorientierte und Neue Kulturorientierte gul
mit Radionachrichten und politischen Berichten,
wesentich stirker aber noch die Aufgeschlossenen,
Hiuslichen und Klassisch Kulturorientierten.

Welche Tunktionen verbinden die Nutzertypen
mit dem Hirfunk? jungen Wilden dient das Radio
zur Aub- und Anregung, Frlebnls- und Leistungs-
orientierten zur Entspannung, wobei letziere auch
aktuelle Informaticnen erwarten. Neuwe Kulturort-
entierte verbinden mit dem Radic geistige Anre-
gung, Aulgeschlossene sind filr Information und
Unterhaltung offen. Hiusliche legen besonderen
Werl auf vielfiltige Informationen und parasoziale
Korlakichancen, Klassisch Kulturorientierte betonen
die Anregungsiunktion des Radios. Die Medien-
NutzerTypologie stellt die Abhiingigkeil der Radio-
nutzung von den Alltagsumstinden der Menschen
wesentlich prignanier als bisher méglich dar, und
sic Hefert Erkenntnidsse, die zur Optimierung der
Hésfunkprogramme genutzt werden kinnen.
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