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Fernsehen macht in erster Linie Spaf, ist spannend
und dient dabei der Entspannung (= Emotiona-
litdt). Nahezu dhnlich wichtig ist, dass man neue
Informationen, Stoff zum Nachdenken erhélt sowie
Hilfe zur eigenen Meinungsbildung erfahrt (= Ori-
entierung). Fiir jeweils einen Teil des Publikums ist
Fernsehen Ausgleich fiir Alltagssorgen, Gewohnheit
und Zeitvertreib oder auch soziales Erleben. Diese
Fernseherlebnisweisen gelten grundsitzlich fiir alle
Inhalte und Publikumssegmente. Dies konnte in der
Untersuchung , TV-Erlebnisfaktoren“ nachgewiesen
werden. (1) Die dem Fernseherleben zugewiesenen
Gratifikationen lassen sich auf gemeinsame Erwar-
tungsmuster des Publikums zuriickfiihren. Fiinf
Erlebnisdimensionen wurden identifiziert: Emotio-
nalitdt, Orientierung, Ausgleich, Zeitvertreib und
soziales Erleben. (2) Mit Hilfe dieser Erlebnisfakto-
ren kann sowohl die Rezeption unterhaltender als
auch informierender Fernsehinhalte beschrieben
werden; sie treffen generell auf TV-Inhalte zu.

Das Fernseherleben insgesamt kann mit den
genannten fiinf Erlebnisdimensionen zwar hinrei-
chend beschrieben werden, die Relevanz der ein-
zelnen Dimensionen ist jedoch - abhéngig von den

wichtige Hinweise fiir Programmplanung und -ent-
wicklung und auch fiir die Erreichbarkeit durch
Marketingmalnahmen.

Im Folgenden wird gezeigt, welche Fernseh-Er-
lebnistypen im Publikum vorliegen. Sie werden
auf Basis der ermittelten TV-Erlebnisfaktoren mit
Hilfe clusteranalytischer Verfahren bestimmt. (3)
Die Clusteranalyse ist ein exploratives Verfahren
mit dem Ziel, Untersuchungseinheiten nach aus-
gewdhlten Kriterien sinnvoll zu gruppieren und
damit Strukturen in der Grundgesamtheit (hier das
Fernsehpublikum) zu erkennen. Die Gruppierung
soll in sich moglichst homogene Gruppen (Cluster)
erzeugen, zwischen den Gruppen aber eine gewisse
Heterogenitét sichern. In der vorliegenden Untersu-
chung sollen Zuschauersegmente identifiziert wer-
den, die hinsichtlich ihrer Erwartungen an das
Fernseherleben relativ homogen sind. AusschlieR-
liche Grundlage fiir diese Zuschauersegmentierung
sind die identifizierten TV-Erlebnisfaktoren Emo-
tionalitit, Orientierung, Ausgleich, Zeitvertreib und
Soziales Erleben. Uber eine Clusteranalyse nach
WARD wurden die befragten Personen, die sich
hinsichtlich dieser TV-Erlebnisdimensionen sehr
dhnlich sind und damit hinsichtlich ihrer Erwar-
tungen an das Fernseherleben, schrittweise zu
Gruppen zusammengefasst. (4) Im Ergebnis kon-
nen unter Beriicksichtigung der Homogenitit ein-
zelner Typen und gleichzeitiger Trennschérfe der
Typen untereinander alle Fernsehzuschauer sieben
TV-Erlebnistypen zugeordnet werden (vgl. Tabel-
len 1 und 2). (5)

Sieben TV-Erlebnistypen
Fernsehen als umfassendes Erlebnis mit hoher

Typ 1: Die involvier-

@ MEDIA PERSPEKTIVEN 5/2004

personenindividuellen Bediirfnissen und Erwartun-  Involviertheit - fiir rund jeden neunten Zuschauer  ten Begeisterten

gen - in verschiedenen Publikumssegmenten un-  vermittelt Fernsehen dieses Gefiihl, mitten im  (11%)

terschiedlich. Die Identifikation dieser Publikums-  Leben zu stehen. Es ist das Medium, das ihre indi-

segmente, die sich durch unterschiedliche Fern-  viduelle Erfahrungswelt bereichert und erweitert -

seherlebnisweisen bestimmen, ihre spezifischen Er-

wartungshaltungen an das Fernsehen und ihr Me-

dienverhalten bzw. ihre Genrepriferenzen geben
(D Zuschavertypologie auf Basis der TV-Erlebnisfaktoren

Gesamt Indexwerte?)

habituelle

Zustim- genieflende | Orientie- geniigsame

mung!) involvierte  |emotionale | Wissens- rungs- habituelle Stress- distanzierte
TV-Erlebnisfaktoren | in % Indexwert?) | Begeisterte | GenielRer durstige suchende Teilhaber bewiltiger | Skeptiker
Emotionalitit 57 100 131 137 113 66 101 86 46
Orientierung 50 100 141 60 128 140 89 97 52
Ausgleich 31 100 137 91 77 72 88 159 87
Zeitvertreib 27 100 104 115 54 141 122 70 96
Soziales Erleben 14 100 150 65 83 74 147 80 85
insgesamt (n) 2193 249 336 350 205 468 307 216

1) Angegeben ist der durchschnittliche Zustimmungswert (4+5 auf einer 5er-Skala) aller Items des jeweiligen TV-Erlebnisfaktors.

2) Dem durchschnittlichen Zustimmungswert (4+5 auf einer 5er Skala) aller Items des jeweiligen TV-Erlebnisfaktors fiir die Befragten insgesamt entspricht der Indexwert=100.
Basis: 2 193 Befragte.

Quelle: forsa./ZDF Medienforschung.

* Zweites Deutsches Fernsehen, Mainz.
** forsa.-Medienforschung, Berlin.
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(@ Demographische Struktur der TV-Erlebnistypen
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in %
habituelle
genieflende | Orientie- geniigsame
involvierte | emotionale | Wissens- rungs habituelle Stress-
Gesamt Begeisterte | GenieRer durstige suchende Teilhaber bewiltiger

insgesamt

absolut (n) 2193 249 336 350 265 468 307

in % 100 11 15 16 12 21 14
Region

West 82 71 89 84 88 75 85

Ost 18 29 11 16 12 25 15
Geschlecht

ménnlich 50 42 52 52 58 50 45

weiblich 50 58 48 48 42 50 55
Altersgruppe

14 bis 29 Jahre 24 17 39 12 22 26 22

30 bis 49 Jahre 41 33 40 43 44 39 45

50 bis 69 Jahre 35 50 21 44 34 35 33
Schulabschluss

Hauptschule 43 54 33 39 42 50 36

mittl. Abschluss 32 32 33 35 27 30 37

Abi/Studium 26 14 34 26 30 20 27
Erwerbstitigkeit

ja 62 49 04 65 61 57 66

nein 38 51 36 35 39 43 34
Haushaltsnettoeinkommen

unter 1 000 Euro 1 18 8 7 9 12 12

1 000 bis unter 2 000 Euro 37 40 32 33 40 41 34

2 000 bis unter 3 000 Euro 33 32 37 35 31 34 31

3 000 Euro und mehr 19 1 24 25 20 13 23

Basis: 2 193 Befragte.

Quelle: forsa./ZDF Medienforschung.

Charakteristika und
Programmvorlieben

iiber die eigenen Moglichkeiten des Erlebens hin-
aus. Daran konnen sie sich orientieren, nicht nur
um Interessantes und Neues zu erfahren, sondern
auch um den Alltag zu bewiltigen. Gleichzeitig
bietet ihnen Fernsehen SpaR und Entspannung
und wirkt beruhigend und ausgleichend. Ein Medi-
um, das so viele Funktionen gleichzeitig erfiillt, ist
die ideale Freizeitbeschaftigung, immer verfiigbar
und facettenreich genug, um zu jeder Zeit den
Anspriichen zu geniigen. Die involvierten Begeis-
terten erleben daher Fernsehen weniger als Neben-
bei-Beschéftigung, als Zeitvertreib oder Gewohn-
heit. Fiir sie ist Fernsehen vielmehr unverzicht-
barer Bestandteil des Tagesgeschehens (vgl. Abbil-
dung 1).

Die involvierten Begeisterten sind héufiger Frauen,
deutlich élter als der Befragtendurchschnitt, ihr
formaler Bildungsabschluss ist niedriger, sie sind
deutlich seltener als der Durchschnitt berufstitig,
verfiigen {iber ein relativ niedriges Einkommen
und stammen hdufiger aus dem Osten. Entspre-
chend der Vielfalt ihres Fernseherlebens schauen sie

viel fern, auch schon tagsiiber und am Vorabend.
Thr Lieblingssender ist RTL, den sie deutlich stér-
ker als alle anderen Zuschauertypen schétzen. Wah-
rend ZDF und SAT1 von ihnen durchschnittlich
héufig als Lieblingssender genannt werden, mogen
sie ProSieben unterdurchschnittlich gerne. Von an-
deren Zuschauern unterscheiden sich auch ihre
Genrepriferenzen. Involvierte Begeisterte sehen
auffallend gerne Unterhaltungsshows, Boulevard-
magazine, Familien-/Unterhaltungsserien, Volks-
musik- und Schlagersendungen sowie Gerichtssen-
dungen. Nur zwei Genres lehnen sie im Vergleich
zum Befragtendurchschnitt eher ab: Sciencefic-
tionfilme/-serien und amerikanische Kino- und
Fernsehfilme (vgl. Tabelle 3).

Befragte diesen Typs lesen iiberdurchschnittlich
gerne Illustrierte/Zeitschriften oder auch das Bou-
levardblatt Bild. Sport treiben sie vergleichsweise
wenig, gehen aber gerne spazieren oder machen
einen Einkaufsbummel. Sie kochen und backen
viel, arbeiten im Garten und telefonieren héufiger
mit Freunden/Bekannten. Popmusik lehnen sie
eher ab, mogen aber deutsche Schlager. Mit dem
PC sind sie weniger vertraut und nutzen entspre-
chend seltener das Internet.
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Abb. 1 TV-Erlebnis-Typologie
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Quelle: forsa. / ZDF Medienforschung.
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(@ Emotionale GenieBer: Spezifische Genrepriiferenzen’)
Abweichungen vom Gesamtdurchschnitt, in %-Punkten

® Involvierte Begeisterte: Spezifische Genrepriiferenzen’)
Abweichungen vom Gesamtdurchschnitt, in %-Punkten

iiberdurchschnittliche Priferenzen

iiberdurchschnittliche Priferenzen

Unterhaltungsshows +21 Comedysendungen und -shows +19
Boulevardmagazine +20 amerikanische Kino- und Fernsehfilme +14
Familien- und Unterhaltungsserien +19 Zeichentrickfilme und -serien +5
Volksmusik- und Schlagersendungen +19 Sciencefictionfilme und -serien +5
Gerichtssendungen +16 2)
unterdurchschnittliche Praferenzen unterdurchschnittliche Priferenzen
Sciencefictionfilme und -serien -7 Natur- und Tiersendungen -15
amerikanische Kino- und Fernsehfilme -5 Kulturmagazine und Reportagen
?) tiber kulturelle Ereignisse -12
1) besonders wichtig/wichtig. Dargestellt werden maximal die fiinf auffélligsten Abweichungen. POlitikmagaZine und ‘Teportagen -1
2) Keine weiteren unterdurchschnittlichen Préferenzen. pOIitiSChe Talkshows -1l
Basis: 249 Befragte. Ratgeber- und Verbrauchersendungen -1

Quelle: forsa./ZDF Medienforschung. 1) besonders wichtig/wichtig. Dargestellt werden maximal die fiinf auffilligsten Abweichungen.

Typ 2: Die emotiona-

Typisch fiir die involvierten Begeisterten wire bei-
spielsweise eine dltere, weniger gut gebildete Frau
aus dem Osten, deren Kinder aus dem Haus sind,
und die neben vielfiltigen Freizeitbeschaftigungen
viel Zeit mit fernsehen verbringt und gerade auch
das Programmangebot tagsiiber nutzt. Sie ist in
das Fernsehgeschehen stark involviert und zieht
vielfaltigen Nutzen daraus.

Rund jeder siebte Befragte gehort zu den emotio-

2) Keine weiteren iiberdurchschnittlichen Préferenzen.
Basis: 336 Befragte.

Quelle: forsa./ZDF Medienforschung.

Video- und Computerspiele und gehen gerne ins
Kino. Deutsche Schlager, Evergreens sowie Volks-
musik werden eher gemieden, dafiir horen sie
gerne Rock- und Popmusik und gehen abends
gerne aus.

Ihre Programmvorlieben und ihre Freizeitbe-
schéftigungen zeigen die Befragten diesen Typs als

len GenieRer (15%) nalen GenieRern. Sie mochten beim Fernsehen in  lebenslustige Genussmenschen. Man kann sich den
erster Linie Spal haben und sich dabei entspan-  emotionalen GenieRer zum Beispiel als jiingeren
nen. Orientierung oder die Reflektion der eigenen  Menschen vorstellen, der gerne lacht, gerade auch
Erlebniswelt im Fernsehprogramm empfinden die  bei Comedysendungen, und trotz relativ hoher Bil-
emotionalen Geniefer im Vergleich zu anderen  dungsstufe das Fernsehen weniger zur Information
Zuschauersegmenten eher als unnotig. Wie Abbil-  iiber das politische Geschehen nutzt. Um zu ent-
dung 1 zeigt, bedeutet Fernsehen fiir sie Zeitver-  spannen, spielt er am Computer, schaut sich einen
treib mit hohem emotionalen Nutzen. Film im Kino an oder hért Rock- und Popmusik.
Charakteristika und  Die emotionalen Geniefler sind deutlich jiinger = Ganz anders die genieRenden Wissensdurstigen, zu  Typ: 3: Die genieRen-
Programmvorlieben  und besser gebildet, leben eher in groBeren Haus-  der rund jeder sechste Zuschauer gehort: Sie legen, ~ den Wissens-
der emotionalen  halten mit Kindern und verfiigen tiber ein héheres ~ wie Abbildung 1 zeigt, groBen Wert darauf, dass  durstigen (16 %)
Geniefer Einkommen. Der Umfang ihrer Fernsehnutzung  das Fernsehen ihnen Anregungen, Informationen

entspricht dem Durchschnitt, sie sind aber im Ver-
gleich mit anderen Zuschauern besser nachmittags
und auch spétabends zu erreichen. ProSieben ist
ihr erklédrter Lieblingssender, die offentlich-recht-
lichen Sender, insbesondere das ZDF, mogen sie we-
niger gern. Entsprechend bevorzugen sie Comedy-
Sendungen/-Shows und amerikanische Kino- und

Fernsehfilme. Auch Sciencefiction und Zeichen-  Die genieRenden Wissensdurstigen sind eher élter, ~Charakteristika und
trickfilme/-serien schauen sie gern. Natur und  leben iiberdurchschnittlich héufig in Zwei-Perso- Programmvorlieben
Tiersendungen gehéren nicht zu ihrem Programm-  nen-Haushalten ohne Kinder. Besserverdienende —der genieRenden
repertoire, sie sind auch keine Fans von politi-  sind hier héufiger zu finden. Thr Fernsehkonsum Wissensdurstigen

schen, kulturellen oder wirtschaftlichen Sendungen.
Talkshows am Abend, regionale Sendungen oder
Volksmusik-/Schlagersendungen interessieren die-
sen Zuschauertyp weniger (vgl. Tabelle 4).

Die emotionalen Geniefer lesen seltener als
andere Zeitungen und horen seltener Radio. Sie nut-
zen etwas héufiger das Internet als andere, mogen

und Gespréchsstoff liefert. Das Fernsehgerit ein-
fach aus Langeweile oder Gewohnheit anzuschal-
ten, liegt diesem Publikumssegment besonders
fern. Dabei macht ihnen die beim Fernsehen ge-
suchte Orientierung durchaus auch Spall bzw.
dient der Entspannung.

ist eher durchschnittlich ausgeprégt. Zuschauer
dieses Typs schauen tiberdurchschnittlich gern und
héufig die offentlich-rechtlichen Sender. Private
Fernsehprogramme, vor allem RTL, RTL II und
ProSieben, werden merklich unterdurchschnittlich
genutzt. Der Nachrichtensender n-tv hingegen wird
tiberdurchschnittlich héufig eingeschaltet. Die ge-
niefenden Wissensdurstigen sind vom Fernsehpro-
gramm frilhmorgens oder am Nachmittag nicht
gut erreichbar. Erwartungsgemal} mogen sie beson-
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(® Habituelle Orientierungssuchende: Spezifische Genrepriiferenzen')
Abweichungen vom Gesamtdurchschnitt, in %-Punkten

(® GenieBende Wissensdurstige: Spezifische Genrepriferenzen')
Abweichungen vom Gesamtdurchschnitt, in %-Punkten

iiberdurchschnittliche Préferenzen

Politikmagazine und -reportagen

politische Talkshows

Wirtschaftsmagazine und -reportagen

Magazine und Reportagen

zu Wissenschaft und Technik

Dokumentationen

unterdurchschnittliche Préferenzen

Unterhaltungsshows

Familien- und Unterhaltungsserien
Comedysendungen und -shows

amerikanische Kino-
Reality Shows

1) besonders wichtig/wichtig.

Basis: 350 Befragte.

-12
-1
-1
-10

-8

und Fernsehfilme

Dargestellt werden maximal die fiinf auffélligsten Abweichungen.

Quelle: forsa./ZDF Medienforschung.

Typ 4: Die habituel-
len Orientierungs-
suchenden (12 %)

Charakteristika und
Programmvorlieben
der habituellen
Orientierungs-
suchenden

ders gerne Politikmagazine und -reportagen, politi-
sche Talkshows, Wirtschaftsmagazine und -reporta-
gen und auch Wissenschafts-/Technikmagazine so-
wie Dokumentationen. Sie mogen weniger Unter-
haltungsshows, Familien- und Unterhaltungsserien,
Comedysendungen oder Reality-Shows (vgl. Tabelle
5).

Die geniefenden Wissensdurstigen wéhlen ent-
sprechend ihren Bediirfnissen gezielt die passen-
den Fernsehsender und Programmangebote aus. Sie
sind passionierte Zeitungsleser, lesen gerne Biicher,
horen viel Radio, eher klassische Musik, gehen
gerne spazieren und besuchen iiberdurchschnitt-
lich héufig Museen, Ausstellungen und kulturelle
Veranstaltungen. Die geniefenden Wissensdursti-
gen kann man sich zum Beispiel als eher dlteren
Mann oder Frau vorstellen, der/die tiber ein gutes
Einkommen verfiigt, sich mit Freude vielfaltig und
gezielt iiber das Weltgeschehen informiert. Sie sind
kompetente Mediennutzer.

Fiir die habituellen Orientierungssuchenden be-
deutet Fernsehen in erster Linie Orientierung und
Zeitvertreib, hat aber nur wenige emotionale Kom-
ponenten. Soziales Erleben sowie Ausgleich erwar-
ten habituelle Orientierungssuchende vom Fern-
sehen seltener als andere Publikumssegmente. Die-
ser Zuschauertyp versucht sich mit Fernsehen sinn-
voll die Zeit zu vertreiben und erwartet dafiir Ori-
entierung. Uberdurchschnittlich gehéren Méinner
zu dieser Zuschauergruppe. Habituelle Orientie-
rungssuchende trifft man in allen Altersgruppen
an (vgl. Abbildung 1).

Vertreter dieses Zuschauertyps sind ebenfalls 6f-
fentlich-rechtlich affin, sie priferieren besonders
die ARD. RTL wird merklich unterdurchschnittlich
geschétzt. Der Nachrichtensender N24 interessiert
diese Zuschauer iiberdurchschnittlich. Die erwar-
tete Orientierung finden sie in vielen Fernsehforma-
ten, duflern aber nicht so starkes Interesse an
Informationsformaten wie die genieRenden Wis-

tiberdurchschnittliche Préferenzen
Politikmagazine und -reportagen +7
Ratgeber- und Verbrauchersendungen +7

Sciencefictionfilme und -serien +5
Magazine und Reportagen

zu Wissenschaft und Technik +5
!

unterdurchschnittliche Préferenzen

Unterhaltungsshows -1
Krimis und Krimiserien -10
Familien- und Unterhaltungsserien -9
Arzt- und Krankenhausserien -8
Gerichtssendungen -6

1) besonders wichtig/wichtig. Dargestellt werden maximal die fiinf auffélligsten Abweichungen.

2) Keine weiteren iiberdurchschnittlichen Priferenzen.
Basis: 265 Befragte.

Quelle: forsa./ZDF Medienforschung.

sensdurstigen, obgleich sie diese Genres ebenfalls
bevorzugen. Sie sehen auch gerne Ratgeber und
Verbrauchersendungen sowie Sciencefictionfilme/
-serien. Unterhaltungsshows und Krimiserien mo-
gen sie weniger gerne, auch Familien-/Unterhal-
tungsserien oder Arzt-/Krankenhausserien sowie
Gerichtssendungen sind ihnen nicht so wichtig
(vgl. Tabelle 6).

Im Gegensatz zu den geniefenden Wissensdurs-
tigen sind sie weniger medien- und freizeitaktiv,
mit einer Ausnahme: Uberdurchschnittlich héufig
surfen sie im Internet, sitzen und spielen am Com-
puter und schauen sich Videos an. Man kann sie
sich am besten als Ménner vorstellen, die zum Zeit-
vertreib, aus Gewohnheit neue Informationen oder
Anregungen zum Nachdenken bzw. Gesprichsstoff
vom Fernsehen erwarten. Sie sind jedoch weniger
involviert in das Fernsehgeschehen, lehnen klassi-
sche Unterhaltungsformate eher ab - Fernsehen
wird vor allem in seiner Funktion als Meinungs-
und Informationslieferant als sinnvoller Zeitver-
treib angesehen.

Gut jeder fiinfte Zuschauer gehort zu den habituel-
len Teilhabern - dem grofiten Publikumssegment.
Angehorige dieses Zuschauertyps vertreiben sich
die Zeit mit Fernsehen und schauen hiufiger als
andere aus Gewohnheit fern, besonders tagsiiber.
Dementsprechend schauen sie relativ viel fern.
Vom Fernsehen erwarten sie deutlich stirker als
andere Zuschauer das Gefiihl, in andere, aber ihnen
vertraute Welten einzutauchen. Sie mochten mit
den dargestellten/auftretenden Personen mitfiebern,
sich vielleicht auch selbst wiedererkennen und sich
zugehorig fiihlen. Fernsehen trigt dazu bei, ihre ei-
gene Erlebniswelt zu erweitern (vgl. Abbildung 1).
Sie mochten nicht unbedingt etwas lernen beim

Typ 5: Die habituel-
len Teilhaber (21 %)
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Geniigsame Stresshewidiltiger: Spezifische Genrepriferenzen’)
Abweichungen vom Gesamtdurchschnitt, in %-Punkten

@ Habituelle Teilhaber: Spezifische Genrepriiferenzen')
Abweichungen vom Gesamtdurchschnitt, in %-Punkten

| Genre | habituelle Teilhaber | Genre | geniigsame Stressbewiltiger
tiberdurchschnittliche Préferenzen iiberdurchschnittliche Préferenzen
Arzt- und Krankenhausserien +9 Kulturmagazine und Reportagen
Familien- und Unterhaltungsserien +9 tiber kulturelle Ereignisse +8
Unterhaltungsshows +8 Ratgeber und Verbrauchersendungen +5
Reality-Shows +7 2)
Boulevardmagazine 7 unterdurchschnittliche Préferenzen
unterdurchschnittliche Praferenzen Zeichentrickfilme und -serien -5
Kulturmagazine und Reportagen Sciencefictionfilme und -serien -5
iiber kulturelle Ereignisse -5 Boulevardmagazine -5
Magazine und Reportagen 3)
zu Wissenschaft und Technik -5 1) besonders wichtig/wichtig. Dargestellt werden maximal die fiinf auffilligsten Abweichungen.
Satire- und Kabarettsendungen -5 2) Keine weiteren iiberdurchschnittlichen Priferenzen.
Politikmagazine und -reportagen -5 3) Keine weiteren unterdurchschnittlichen Préferenzen.
2 Basis: 307 Befragte.

1) besonders wichtig/wichtig.

Dargestellt werden maximal die fiinf auffilligsten Abweichungen.

2) Keine weiteren unterdurchschnittlichen Préferenzen.

Basis: 468 Befragte.

Quelle: forsa./ZDF Medienforschung.

Quelle: forsa/ZDF Medienforschung, Die geniigsamen Stressbewdltiger gehoren eher zu ~ Charakteristika und
den Durchschnittssehern. Am Nachmittag sind sie  Programmvorlieben
sowohl wihrend der Woche als auch am Wochen-  der geniigsamen

Fernsehen, auch als Ausgleich hat Fernsehen fiir ~ ende nicht gut erreichbar. Sie haben keine beson-  Stressbewiltiger

sie keine grolRe Bedeutung, sie wollen jedoch durch-
aus Spal dabei haben.

deren Lieblingssender, nutzen die privaten Pro-
gramme aber seltener als andere. Thre Genreprife-
renzen weichen nur wenig vom Durchschnitt ab,

Charakteristika und  Die habituellen Teilhaber finden sich in allen Al-  auler einer Priferenz fiir Kulturmagazine und
Programmvorlieben  tersgruppen, und auch Méanner und Frauen sind  -reportagen sowie leicht erhohtem Interesse an
der habituellen ~ dem Durchschnitt entsprechend verteilt. Sie sind ~ Ratgeber- und Verbrauchersendungen. Etwas weni-
Teilhaber  weniger gut gebildet, hdufiger nicht berufstitig und ~ ger als der Befragtendurchschnitt mégen sie Boule-

verfiigen {iber ein unterdurchschnittliches Haus-
haltsnettoeinkommen. Ostdeutsche gehoren haufi-
ger zu dieser Zuschauergruppe. Sie neigen eher
den Privatsendern zu, vor allem SAT1. Sie sind
iiberdurchschnittlich gut mit dem Nachmittags-
und Vorabendprogramm zu erreichen. Habituelle
Teilhaber haben eine Affinitit zu Arzt- und Kran-
kenhausserien, Familien-/Unterhaltungsserien, Un-
terhaltungsshows sowie Reality-Shows und Boule-
vardmagazinen (vgl. Tabelle 7).

Am besten kann man sich diesen Typ als Zu-
schauer vorstellen, fiir den die Fernsehakteure eine
grolRe Bedeutung haben, es macht ihnen SpalR, den

vardmagazine, Sciencefictionfilme/-serien oder Zei-
chentrickfilme/-serien (vgl. Tabelle 8).

In ihrer Freizeit bevorzugen die geniigsamen
Stressbewiltiger ebenfalls eher ausgleichende und
beruhigende Aktivititen, wie zum Beispiel Biicher
lesen, Musik horen, Videos anschauen oder ins
Kino gehen. Die Ausgleichsuchenden stellen, wenn
auch vornehmlich am Abend, ein Seherpotenzial
fiir nahezu alle Formate dar, sie werden danach
auswahlen, was ihnen personlich im Moment am
ehesten Beruhigung und Ablenkung verspricht.

Die Zuschauer dieses Segments gehen insgesamt

Typ 7: Der distanzier-

Fernsehakteuren zu begegnen und sie suchen diese ~ sehr reserviert mit dem Medium Fernsehen um.  te Skeptiker (10 %)
Begegnung héufig. Erholung suchen sie vor dem Fernseher weitaus
weniger als andere Befragte. Auch als Orientie-
Typ 6: Die geniig-  Jeder siebte Zuschauer gehort zu den geniigsamen  rungshilfe im Alltag oder Informationsquelle
samen Stress-  Stressbewiltigern. Wie Abbildung 1 zeigt, schauen  scheint dem distanzierten Skeptiker im Vergleich
bewiiltiger (14%) sie vor allem fern, um Arger und Alltagsstress ab-  zu anderen Typen das Fernsehen nicht sonderlich
bauen zu konnen. Das dient ihnen durchaus auch ~ geeignet zu sein. Fernsehen wird von ihnen durch-
zur Orientierung. Je nach Situation und Gemiits-  aus als Zeitvertreib empfunden, der aber dariiber
verfassung konnen demzufolge fast alle Pro-  hinaus wenig geeignet ist, weitergehende Bediirf-
grammgenres ihren Anforderungen gerecht wer-  nisse zu erfiillen. Vertreter dieses Zuschauertyps er-
den. Unter ihnen finden sich haufiger Frauen, 30-  warten deutlich seltener als andere Zuschauer
bis 49-Jahrige, Berufstitige und eher die mittlere  SpaR und Entspannung (Emotionalitét) vom Fern-
Bildungsgruppe. sehen (vgl. Abbildung 1).
Zu den distanzierten Skeptikern gehoren beson- — Charakteristika und
ders Ménner zwischen 14 und 49 Jahren und Be- Programmvorlieben
rufstitige. Unter ihnen sind iiberdurchschnittlich ~ der distanzierten
viele Wenigseher. Nicht gut zu erreichen sind An-  Skeptiker

gehorige dieser Zuschauergruppe mit dem Vormit-
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FuRballplatz geht, ist ein typisches Beispiel fiir den
distanzierten Skeptiker. Er steht mitten im Leben,
sieht entsprechend wenig fern und dies mit gerin-
geren Erwartungen als andere. Als Publikumspo-
tenzial kommt er fiir klassische Unterhaltungsfor-
mate weniger in Frage, ist aber ansonsten am
Abend mit allen anderen Genres durchaus zu er-

(® Distanzierte Skeptiker: Spezifische Genrepriferenzen')
Abweichungen vom Gesamtdurchschnitt, in %-Punkten

keine iiberdurchschnittlichen Priferenzen

unterdurchschnittliche Préaferenzen

Quizshows, Ratesendungen -13 reichen

Boulevardmagazine -1

Unterhaltungsshows -10 TV-Erlebnistypen und Timeslot-Affinititen: Beispiel
Familien- und Unterhaltungsserien -10 Fernsehnachmittag

Talkshows am Abend -7

Die TV-Erlebnistypologie ist idealtypisch zu verste-

1) besonders wichtig/wichtig. Dargestellt werden maximal die fiinf auffalligsten Abweichungen.

Basis: 216 Befragte.

Quelle: forsa./ZDF Medienforschung.

tags- und Nachmittagsprogramm. Sie haben kaum
spezifische Genrepréferenzen, man lernt sie besser
kennen iiber das, was sie weniger mogen: Quiz-
und Ratesendungen, Boulevardmagazine, Familien-
und Unterhaltungsserien sowie Unterhaltungs-
shows oder Talkshows am Abend (vgl. Tabelle 9).
In ihrer Freizeit sitzen sie gern am Computer
und surfen im Internet, héren Rock- und Popmu-

hen, die Grenzen zwischen den Erlebnistypen sind
durchaus flieBend. Wie beschrieben unterscheiden
sie sich in ihrer Mediennutzung und ihren Sender-
vorlieben (vgl. Tabelle 10). Die sieben TV-Erlebnis-
typen beschreiben allerdings nicht nur idealtypisch
das Fernsehpublikum, sondern sie geben spezifi-
sche Hinweise fiir Programmplanung und TV-Mar-
keting. Am Nachmittag (Timeslot 14.00-17.00 Uhr)
etwa ist der habituelle Teilhaber iiberdurchschnitt-
lich gut zu erreichen (26% der Nachmittagszu-
schauer zdhlen zu diesem Erlebnistyp) (vgl. Abbil-
dung 2).

Der habituelle Teilhaber ist durch eine iiber-

durchschnittliche Affinitét fiir Arzt- und Kranken-
hausserien, Familien- und Unterhaltungsserien,

sik, treiben Sport oder besuchen gern Sportveran-
staltungen. Der 40-jdhrige berufstitige Familien-
vater, der den Abend mit Fernsehen ausklingen
lasst, aber nicht bei den ,typischen” Unterhaltungs-
formaten, internetaffin ist und auch mal auf den

Mediennutzung und Senderpriferenzen der TV-Erlebnistypen

in %
habituelle
genielende | Orientie- geniigsame
involvierte  |emotionale | Wissens- rungs- habituelle Stress- distanzierte
Gesamt Begeisterte | GenielRer durstige suchende Teilhaber bewiltiger | Skeptiker

insgesamt (n) 2193 249 336 350 265 468 307 216
Fernsehnutzung werktags

Wenigseher (<1 Stunde) 9 8 9 9 7 7 9 15

Durchschnittsseher (1-3 Stunden) 56 41 57 67 60 47 62 58

Vielseher (=3 Stunden) 36 51 35 24 34 47 29 27
Timeslot-Affinitét?)

Montag-Sonntag 6.00-9.00 Uhr 21 24 25 15 23 21 21 14

Montag-Freitag 9.00-14.00 Uhr 28 35 26 27 30 30 26 19

Samstag/Sonntag 9.00-14.00 Uhr 31 45 30 23 35 35 26 25

Montag-Freitag 14.00-17.00 Uhr 38 43 42 31 41 46 30 26

Samstag/Sonntag 14.00-17.00 Uhr 38 46 43 30 37 45 29 33

Montag-Sonntag 17.00-20.00 Uhr 86 91 83 84 90 91 85 78

Montag-Sonntag 20.00-23.00 Uhr 98 98 96 99 99 99 98 91

Montag-Sonntag 23.00-6.00 Uhr 55 59 61 54 51 58 51 51
Senderaffinitt?)

ARD 15 11 11 19 20 15 17 12

ZDF 14 14 7 19 16 14 14 14

ProSieben 16 10 24 13 17 16 14 20

RTL 21 35 22 15 15 22 24 17

SAT1 6 7 6 6 5 7 6 7

1) Anteil der Befragten mit regelméRiger Fernsehnutzung (Montag bis Donnerstag mindestens ein Tag/Freitag, Samstag, Sonntag mindestens héufig).
2) Nehmen wir einmal an, Sie konnten in Zukunft nur noch einen Fernsehsender empfangen: Fiir welchen Sender wiirden Sie sich entscheiden?
Basis: 2 193 Befragte.

Quelle: forsa./ZDF Medienforschung.
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Abb. 2 Timeslot-Affinitét
Mo-Fr, 14.00 bis 17.00 Uhr*
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* Anteil der Befragten mit regelméRiger Fernsehnutzung (Montag bis Donnerstag mindestens ein Tag/Freitag mindestens haufig).

Basis: 2 193 Befragte.

Quelle: forsa. / ZDF Medienforschung.

Reality-Shows und Boulevardmagazine gekenn-
zeichnet - Formate, die offensichtlich besonders
gut eine Identifizierung und Interaktion mit den
handelnden Fernsehpersonen ermdglichen. Unter
den Nachmittagszuschauern sind aullerdem die in-
volvierten Begeisterten (13%) und die emotionalen
GenieRer (17%) tiberdurchschnittlich vertreten.
Der emotionale GenieRer ist zwar von diesen Gen-
res nicht iiberdurchschnittlich begeistert, lehnt sie
jedoch auch nicht ab, aufgeschlossen ist er am ehes-
ten fiir Reality-Shows und Boulevardmagazine. Die
involvierten Begeisterten - ohnehin Vielseher -
praferieren ebenfalls in hohem MaRe diese Genres.
Mit den genannten Genres sind somit iiber die
Hélfte des Nachmittagspublikums gut zu erreichen.
Marketingaktivitdten konnten vor allem die mog-
liche emotionale Bindung an die Hauptprotagoni-
sten herausstellen, denn sie ist fiir den emotiona-
len GenieRer und den habituellen Teilhaber eine
besonders wichtige Fernseherlebnisweise. Gleich-
zeitig wiére fiir den involvierten Begeisterten der
zu erwartende gefiihlsmaRige Genuss hervorzuhe-
ben. Entsprechend gilt, dass der distanzierte Skep-
tiker und der geniigsame Stressbewéltiger, die zu-
sammengenommen nur 18 Prozent des Nachmit-
tagspublikums ausmachen, weder durch die ge-
nannten Genres noch durch Werbebotschaften am
Nachmittag gut zu erreichen wéren.

Unter Beriicksichtigung weiterer Faktoren wie
Senderpriferenzen und dem Programmangebot der
jeweiligen Konkurrenzsender kann die TV-Erlebnis-
typologie - wie hier beispielhaft dargelegt wurde -
Programmplanern und -verantwortlichen Hinweise
fiir eine gezielte Publikumsansprache geben.

Fazit

Mit dem entwickelten Instrumentarium aus TV-Er-
lebnisfaktoren und TV-Erlebnistypologie konnen die
Erlebnisqualititen und damit die Leistungsfahig-
keit einzelner Formate nicht nur identifiziert, son-
dern auch prognostiziert werden. So konnen bei-
spielsweise Pilotsendungen im Vorfeld beziiglich
ihrer Leistung fiir die Fernsehzuschauer untersucht
werden. Die Anwendung auf bereits laufende For-
mate kann deren Erlebnisqualitét fiir das jeweilige
Publikum ermitteln und Hinweise auf die Ursachen
fiir die Akzeptanz bzw. Nichtakzeptanz der Forma-
te liefern. Daraus ergeben sich Schlussfolgerungen
fiir die kiinftige Programmierung und das Marke-
ting. Time-Slot-Analysen untersuchen die unter-
schiedlichen Erwartungen des Publikums an das
Fernsehen zu bestimmten Tageszeiten bzw. an be-
stimmten Wochentagen. So konnen indirekt die
Leistungsfahigkeit und Eignung einzelner Genres
oder Formate zu bestimmten Tageszeiten/Wochen-
tagen ermittelt und publikumsbezogene Hinweise
zur Programmierung bestimmter Programmplétze
gewonnen werden.

In einem weiteren Untersuchungsschritt dieser
Studie werden Einzelsendungen verschiedener Gen-
res (zB. politische Magazine, Wissenschaftssendun-
gen, Fiction, Boulevard oder Quiz/Show) mit Hilfe
der TV-Erlebnisfaktoren und der TV-Erlebnistypolo-
gie untersucht werden. Dieser Untersuchungsschritt
wird die unterschiedliche Erlebnisqualitdt dieser
Formate veranschaulichen und aufzeigen, welche
Fernseh-Erlebnistypen jeweils erreicht werden.

Anmerkungen

1) Vgl. Dehm, Ursula/Dieter Storll: TV-Erlebnisfaktoren. Ein ganz-
heitlicher Forschungsansatz zur Rezeption unterhaltender und
informierender Fernsehangebote. In: Media Perspektiven 9/2003,
S. 425-434.

Moglichkeiten des
Instrumentariums
TV-Erlebnisfaktoren
bzw. TV-Erlebnis-

typologie
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2) Den faktorenanalytisch ermittelten fiinf zentralen TV-Erlebnis-
dimensionen liegt eine Liste von 20 Items zugrunde, anhand
derer sich das TV-Erleben der Zuschauer beschreiben lésst.
Empirische Grundlage ist eine im Mai 2003 durchgefiihrte
bevilkerungsreprésentative Befragung mit 2 193 Interviews im
Rahmen des forsa-omninet-Panels. Vgl. Dehm/Storll (Anm. 1).
Zum forsa.omninet-Erhebungsverfahren im Vergleich mit her-
kommlichen Onlinebefragungen vgl. Giillner, Manfred/

Lars. H. Schmitt: Innovation in der Markt- und Sozialforschung:
das forsa.omninet-Panel. In: Sozialwissenschaften und Berufs-
praxis (SuB) 1/2004, S. 11-22.

Die Konstruktion interpretierbarer Zuschauertypen mittels
Clusteranalyse ldsst sich gleichsam als ,qualitative Analyse
quantitativer Daten* begreifen (vgl. Krotz, Friedrich: Lebensstile,
Lebenswelten und Medien: Zur Theorie und Empirie individuen-
bezogener Forschungsansitze des Mediengebrauchs. In: Rundfunk
und Fernsehen 3/1991, S. 325 ff.), mit dem Ziel, eine Typologie
der Fernsehzuschauer zu entwickeln, die im Sinne der Komple-
xitétsreduktion empirisch tiberpriifbare, theoretisch plausible und
praktisch relevante Erkldrungsmuster zur Verfiigung stellt.

(Vgl. auch Hasebrink, Uwe: Zur Zukunft der Mediennutzung.
Muster der Integration alter und neuer Medien. In: Maier-Rabler,
Ursula/Michael Latzer (Hrsg.): Kommunikationskulturen zwischen
Kontinuitit und Wandel. Konstanz 2001, S. 333-346.)

.

4) Das WARD-Verfahren gehort zu den agglomerativen, hierarchi-
schen Clusterverfahren und verwendet das Varianzkriterium als
HeterogenititsmaR. Dabei werden die einzelnen Cluster (zunichst
ist jeder Befragte ein Cluster) schrittweise zu immer groReren
Clustern zusammengefasst. In jedem Schritt werden die beiden
Cluster zusammengefiihrt, die den geringsten Varianzzuwachs
erzeugen. Die einzelnen Verfahrensschritte sind nicht umkehrbar,
sie bilden eine Hierarchie.

Grundlage der hier entwickelten Zuschauertypologie sind wohl-
gemerkt nicht soziodemographische Variablen oder Medien- und
Freizeitnutzungsmerkmale, sondern ausschlieRlich die empirisch
und theoretisch identifizierten TV-Erlebnisfaktoren, die die
zentralen Dimensionen der Zuwendung zum Erlebnisangebot
Fernsehen bilden. Eine Zuschauertypologie, die zu erklirende
Programmpriferenzen bereits als Bestandteil enthielte, wére in
der Tat nur von geringem Aussagewert. Vgl. Hartmann, Peter
H./Ulrich Neuwéhner: Lebensstilforschung und Publikumsseg-
mentierung. Eine Darstellung der MedienNutzerTypologie (VINT).
In: Media Perspektiven 10/1999, S. 531-539.
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