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Mit einer Tagesreichweite von 74 Prozent bei allen
Zuschauern ab 3 Jahre, einer Sehdauer von 203 Mi-
nuten und einer Verweildauer von 272 Minuten hat
die Fernsehnutzung in Deutschland im Jahr 2003 ge-
geniiber den Vorjahren leicht zugenommen. Dabei
sehen Frauen (Sehdauer: 228 Minuten) durchschnitt-
lich etwas ldnger fern als Ménner (205 Minuten),
Jiingere (14 bis 29 Jahre: 142 Minuten) deutlich we-
niger als Altere (ab 65 Jahre: 278 Minuten), formal
schwiécher Gebildete mehr als formal besser Gebil-
dete. Menschen in den neuen Bundesldndern (229
Minuten) schauen nach wie vor im Schnitt etwa
eine halbe Stunde linger als ihre Landsleute in den
alten Bundesldndern (197 Minuten) (vgl. Tabelle 1).

Bei diesen Nutzungsdaten ist auch zu beriicksichti-
gen, dass die Verfiigbarkeit von Fernsehprogram-
men leicht zugenommen hat: Wahrend ein bundes-
deutscher Fernsehhaushalt noch Anfang des Jahres
2003 iiber 38 verschiedene Programme verfiigte,

waren es zum Jahresende 2003 nicht weniger als 41
Kanile. (1)

Neben dieser hohen Zahl verfiigbarer Fernsehpro-
gramme und dem damit zusammenhingenden
hohen quantitativen Stellenwert besteht eine Stéirke
des Fernsehens in den unterschiedlichen Kompe-
tenzfeldern, die ihm vom Publikum zugewiesen
werden. In mehreren Studien wurde dem Medium
immer wieder die Bandbreite von Information tiber
Entspannung und SpaR bis hin zur habitualisier-
ten Nutzung als wichtige (An-)Gewohnheit attes-
tiert. (2)

Wenn vorsichtige Prognosen nicht tduschen, wird
sich an der starken Position des Fernsehens im
Mediensystem und fiir das Publikum in den néchs-
ten fiinf bis zehn Jahren wenig dndern. Dies gilt in
Bezug auf eine auch zukiinftig hohe Tagesreich-
weite, auf eine (sehr) hohe Seh- und Verweildauer
und fiir die dem Medium zugeschriebenen Kompe-
tenzen. Dies diirfte auch fiir die Fahigkeit des
Fernsehens gelten, nach wie vor viele Menschen
um einen gemeinsamen Ort optisch und akustisch
zu versammeln, die Fahigkeit, Stars und Themen
zu positionieren und zu kreieren, sowie dem Nut-
zer zu erlauben, sich einfach zuriickzulehnen, statt
aktiv zu werden. (3)

Um die Fernsehnutzung zu beschreiben, lassen sich
unterschiedliche Ansétze und Perspektiven wahlen,
so zum Beispiel die Analyse nach Marktanteilen
der einzelnen Programme, nach ihren Kompetenz-

(@ Tagesreichweiten und Fernsehnutzungsdaver in Deutschland 2002 und 2003

Mo bis So, 3.00 bis 3.00 Uhr

Tagesreichweite Sehdauer Verweildauer
in % in Min.!) in Min?)
2002 12003 2002 12003 2002 12003
Zuschauer gesamt ab 3 J. 73 74 201 203 270 272
Kinder 3-13 J. 62 60 97 93 151 149
Erwachsene ab 14 J. 75 75 215 217 283 286
Erwachsene
14-29J. 59 60 136 142 224 230
30-49J. 75 75 199 203 264 269
50-64 J. 80 80 245 246 304 306
ab 65 J. 86 85 285 278 332 325
Frauen ab 14 J. 76 77 226 228 293 295
Ménner ab 14 J. 74 74 203 205 272 275
Formale Bildungsgruppen
Volks-/Hauptschule o. Lehre 72 72 214 210 292 288
Volks-/Hauptschule m. Lehre 80 80 246 249 306 310
Weiterf. Schule o. Abitur 75 75 210 215 278 283
Abitur/Hochsch./Studium 69 70 158 161 225 227
BRD West 73 73 195 197 264 265
BRD Ost 76 76 223 229 292 299

1) Basis: Gesamtbevilkerung einschlieRlich Nichtseher.

2) Zuschauer, die mindestens eine Minute fortlaufend gesehen haben.

Quelle: AGF/GIK, Panel (D); PC#TV.
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profilen (4) oder - hier im Weiteren zugrundege-
legt - die Analyse nach dem Zugang der Zuschau-
er zu unterschiedlichen Angebotssparten, auch unter
Beriicksichtigung der anbietenden Programme.

Hierbei stehen - wie in den Beitrdgen der vergan-
genen Jahre (5) - folgende Forschungsfragen im
Mittelpunkt: Wie setzt sich das Gesamtangebot
Fernsehen nach den Sparten Information, Unter-
haltung, Fiction, Sport und Werbung zusammen?
Welche Programmschwerpunkte weisen einzelne
Sender auf? Wer nutzt welche Formate bzw. Gen-
res? Gibt es tagesabhingige Genrepréferenzen und
lassen sich soziodemographische Gruppen oder bei-
spielsweise Sinus-Milieus nach ihrem Zugang zu
unterschiedlichen Genres deutlich unterscheiden?

Fernsehangebote und ihre Nutzung auf Basis der
AGF/GfK-Programmcodierung

Zur Beantwortung dieser Fragen wurden wiede-
rum insgesamt 20 Fernsehprogramme auf der Basis
der AGF/GfK-Programmcodierung hinsichtlich An-
gebot und Nachfrage detailliert untersucht. Kleinste
Analyseeinheit ist dabei die Sendung bzw. bei Wer-
bung der Werbeblock oder im Bereich der Pro-
grammprasentation der Trailer, der Spot oder die
Moderation. Auf einer allgemeineren Ebene wer-
den insgesamt sechs Programmsparten unterschie-
den: Information/Infotainment, Sport, Unterhaltung,
Fiction, Werbung und Sonstiges.

Der hier analysierte Fernsehmarkt 2003 um-
fasste dabei folgende Programme (in Klammern je-
weils in Prozent der Marktanteil an der Gesamt-
fernsehnutzung): Das Erste (14,1 %), die Dritten Pro-
gramme der ARD insgesamt (13,6%), RTL (14,9 %),
ZDF (134%), SAT1 (10,2%), ProSieben (7,0%),
RTL 11 (4,6%), VOX (34%), Kabel 1 (4,2%), Super
RTL (2,7 %), DSF (1,0%), 3sat (1,0%) und Eurosport
(09%). Damit bilden die im Folgenden fiir die
Spartenanalysen  zugrundegelegten Programme
rund 91 Prozent der gesamten Fernsehnutzung ab
(vgl. Tabelle 2).

2003 entfielen rund 47 Prozent der angebotenen
Sendeminuten auf die Angebotssparte Information/
Infotainment, 24 Prozent auf Fiction, 10 Prozent auf
Unterhaltung, 8 Prozent auf Werbung, 7 Prozent auf
Sport und 5 Prozent auf Sonstiges. Demgegentiiber
steht die Nutzung, die auf diese Angebote entfillt:
Rund 35 Prozent der gesamten Fernsehnutzung
entfielen auf den fiktionalen Bereich, rund 33 Pro-
zent auf Angebote aus dem Bereich Information/
Infotainment, 15 Prozent auf Unterhaltung, 8 Pro-
zent auf Werbung, 7 Prozent auf Sport und 3 Pro-
zent auf Sonstiges. Im Vergleich zum Vorjahr zeich-
net sich damit eine hohe Stabilitét ab.

Die eingangs bereits angesprochene Multifunktio-
nalitit des Mediums dokumentiert sich auch in den
Tagesreichweiten der unterschiedlichen Sparten.
Uber alle untersuchten Programme hinweg wurden
an einem Durchschnittstag im Jahr 2003 64,5 Pro-
zent aller Deutschen zumindest kurz von Sendun-
gen aus dem Bereich Information/Infotainment er-
reicht. 62,0 Prozent hatten Kontakt mit mindestens

(@ Marktanteile der Fernsehprogramme 2003
Mo bis So, 3.00 bis 3.00 Uhr

Marktanteile

in %
Das Erste/ARD 14,1
Dritte Programme 13,6
ZDF 134
RTL 149
SAT.1 10,2
ProSieben 7,0
RTL II 4.6
VOX 34
Kabel 1 42
Super RTL 2,7
DSF 1,0
3sat 1,0
Eurosport 09

Quelle: AGF/G{K, Panel (D); PC#TV.

(® Spartenangebot und -nutzung im deutschen Fernsehen 2003')
Mo bis So, 3.00 bis 3.00 Uhr, BRD gesamt, Zuschauer ab 3 Jahre, in %

Angebot Nutzung
Information 47 33
Sport 7 7
Unterhaltung 10 15
Fiction 24 35
Werbung 8 8
Sonstiges 5 3

Netto-

reichweite?) [ Index?)
64,5 09
244 98
469 155
62,0 144
56,3 104
65,7 63

1) Basis: 20 Programme: Das Erste/ARD, ZDF, 8 Dritte Programme, 3sat, RTL, SAT.1,
ProSieben, Kabel 1, RTL II, VOX, Super RTL, DSF und Eurosport.
2) Nettoreichweite: Programmsparte mindestens eine Minute fortlaufend gesehen.

3) Indexwerte: Nutzung zu Angebot, Angebot = 100.

Quelle: AGF/G{K, Panel (D); PC#TV.

einer Sendung aus der Sparte Fiction. 56,3 Prozent
sahen zumindest kurz Werbung, 46,9 Prozent Un-
terhaltungssendungen (oder Ausschnitte daraus)
und 244 Prozent Sportsendungen (Sonstiges:
65,7%) (vgl. Tabelle 3).

Die genannten Daten beziehen sich auf die Ge-
samtbevélkerung, unabhéngig davon, ob jemand
an einem Tag auch tatsichlich ferngesehen hat
oder nicht. Legt man dieser Auswertung nur die-
jenigen Zuschauer ab 3 Jahre zugrunde, die am
Durchschnittstag auch wirklich ferngesehen haben
(Tagesreichweite: 74% der Gesamtbevolkerung),
ergibt sich folgendes Bild: 88 Prozent der Fernseh-
nutzer haben Kontakt mit einer oder mehreren
Sendungen aus dem Bereich Information/Infotain-
ment, fiir die Sparte Fiction sind es 84 Prozent,
Werbung erreicht 77 Prozent zumindest kurz, Un-
terhaltungssendungen 64 Prozent und schlieRlich
Sport 33 Prozent. Die hohen Kontaktzahlen auf der
Ebene der Sparten korrespondieren mit der gene-
rell hohen Verweildauer, die sich damit in allen
Sparten niederschligt.

Spartennutzung auf
Basis der Verweil-
dauer
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Reichweiten auf der
Ebene ausgewihlter
Untersparten

(@ Fernsehnutzung nach den Untersparten im Jahr 2003
Mo bis So, 3.00 bis 3.00 Uhr, BRD gesamt,
Zuschauer ab 3 Jahre, in %

Maria Gerhards/Walter Klingler

aus der Sparte Unterhaltung, 13 Prozent von Talk-
sendungen (Daily Talk kommt auf 10% Tagesreich-
weite), 4 Prozent aller Zuschauer haben an einem
Durchschnittstag zumindest kurz Kontakt mit Un-

Seher terhaltungssendungen aus dem Real-Life-Bereich
1n% (vgl. Tabelle 4).
Information allgemein/Infotainment 64,5
Nachrichten allgemein 485 Spartennutzung nach soziodemographischen Gruppen
Sport 24.4 Zwischen Mannern und Frauen existieren hinsicht- ~ Nur wenige Unter-
Unterhaltung allgemein 469 lich der Spartennutzung nur sehr begrenzte - aber ~ schiede in der Spar-
Show 203 erwartbare und tradierte - Unterschiede. Bei beiden  tennutzung zwischen
Ratespiel/Quiz/Gameshow Geschlechtern liegen Information/Infotainment und ~ Ménnern und Frauen
(0. Werbung) 189 Fiction gemeinsam an der Spitze (Letzteres liegt bei
Satire/Kabarett 25 Frauen ganz knapp vorn, Ersteres bei Mannern),
Talk 131 dann folgt jeweils Unterhaltung. Wahrend bei den
Real-Life-Inszenierung 40 Frauen die Werbung auf Platz 4 liegt, ist es bei den
Magazin/Reportage 16,6 Ménnern der Sport.
Musik 122
Fiction 62,0 Bei den Altersjahrgéngen zeigt sich ein eindeutiges ~ Nutzung von Infor-
Serie 515 Bild: Je dlter die Zuschauer sind, umso héoher liegt  mation/Infotainment
Fernsehspiel/TV-Movie 212 der auf Information und Infotainment entfallende steigt mit Alter der
Spielfilm 295 Anteil an der gesamten Fernsehnutzung, je jiinger ~ Zuschauer, bei
Kurzfilm 05 die Zuschauergruppen sind, umso héher ist der  Fiction ist es um-
Theater 3.2 Fictionanteil. Fast kann man diese ,Alterssystema-  gekehrt
Musical/Oper/Ballett 08 tik“ auch auf Sport und Werbung tibertragen. Die
Werbung 56,3 Sportnutzung steigt - gemessen am gesamten Nut-
Anderes 65,7 zungsanteil - tendenziell mit zunehmendem Alter,

Quelle: AGF/GfK, Panel (D); PC#TV.

Im Bereich Information/Infotainment sehen an ei-
nem Durchschnittstag 49 Prozent aller Bundes-
deutschen, also jeder Zweite, zumindest kurz eine
Nachrichtensendung oder ein Nachrichtenmagazin.
Im fiktionalen Bereich - wie beschrieben nutzten im
Jahr 2003 62 Prozent aller Deutschen dieses Genre
an einem Durchschnittstag - haben allein 52 Pro-
zent aller Deutschen téglich Kontakt mit mindes-
tens einer Serie, bei 30 Prozent ist dies bei einem
oder mehreren Spielfilmen der Fall, bei 21 Prozent

der Werbekonsum féllt (vgl. Tabelle 5).

Die skizzierten Unterschiede in den Nutzungsan-
teilen relativieren sich gemessen an den Netto-
reichweiten. Hintergrund ist die - eingangs skiz-
zierte - weit {iberdurchschnittliche Fernsehnutzung
bestimmter Bevilkerungsgruppen. Deutliches Bei-
spiel: Obwohl sich die 14- bis 29-Jahrigen gemessen
an ihrem Fernsehkonsum weit iiberdurchschnittlich
fiktionalen Angeboten zuwenden, liegt die Netto-
reichweite des Genres bei ihnen noch weit unter-
halb der Nettoreichweite von Fiction bei den ab
65-Jahrigen (vgl. Tabelle 6).

Uberdurchschnitt-
licher TV-Konsum
bestimmter Bevolke-
rungsgruppen rela-
tiviert Ergebnisse

trifft dies auf Fernsehspiele/TV-Movies zu. Neben der Analyse nach Altersgruppen ergeben Analyse des Durch-

Im Unterhaltungsbereich zeigt sich eine starke  sich aus einer Analyse der Spartennutzung nach schnittsalters bei
Segmentierung. 20 Prozent aller Bundesdeutschen ~ dem Alter der Durchschnittszuschauer interessante — unterschiedlichen
werden an einem Durchschnittstag von Showsen-  Ergebnisse. Bezogen auf den gesamten Fernsehtag — Angeboten

dungen erreicht, 19 Prozent von Ratespielen/Quiz-
sendungen, 17 Prozent von Magazinen/Reportagen

liegt der Wert in Deutschland 2003 bei 50 Jahren.
Der durchschnittliche Informations-/Infotainment-
seher ist 54 Jahre alt (die Zahlen in Klammern

® Spartennutzung nach Alter und Geschlecht im Jahr 2003
Mo bis So, 3.00 bis 3.00 Uhr, BRD gesamt, Zuschauer ab 3 Jahre, in %

Nutzungsanteil fiir ....
Angebots- [ Zusch.  |Ménner | Frauen | | |
anteil ab3]J. 147]. ab14]. |ab3-13]. 114-29]. 130-49]. [50-64]. |ab65]
Nutzungsanteil

Information 47 33 34 33 16 26 28 35 41
Sport 7 7 10 5 4 5 6 9 8
Unterhaltung 10 15 13 16 12 14 14 14 16
Fiction 24 35 33 35 53 40 39 32 27
Werbung 8 8 7 8 1 1 10 7 6
Sonstiges 5 3 3 3 3 3 3 3 3

Basis: 20 Programme: Das Erste/ARD, ZDF, 8 Dritte Programme, 3sat, RTL, SAT.1, ProSieben, Kabel 1, RTL II, VOX, Super RTL, DSE, Eurosport.

Quelle: AGF/GIK, Panel (D); PC#TV.
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(® Nettoreichweiten nach Alter und Geschlecht im Jahr 2003

Mo bis So, 3.00 bis 3.00 Uhr, BRD gesamt, Zuschauer ab 3 Jahre, in %

Nettoreichweiten fiir ....

Angebots- | Zusch. | Ménner | Frauen ‘ ‘ ‘ ‘

anteil  |ab3).  |ab14]. lab14]. [313]  [1429]. [3049]. [50-64]. lab65].
Information 47 64 67 70 33 50 66 75 83
Sport 7 24 31 22 10 17 24 31 33
Unterhaltung 10 46 46 50 27 38 47 51 57
Fiction 24 61 61 05 48 50 04 67 69
Werbung 8 56 55 59 43 48 59 59 61
Sonstiges 5 66 66 71 46 51 67 73 81

Basis: 20 Programme: Das Erste/ARD, ZDF, 8 Dritte Programme, 3sat, RTL, SAT.1, ProSieben, Kabel 1, RTL II, VOX, Super RTL, DSE, Eurosport.

Quelle: AGF/GIK, Panel (D); PC#TV.

geben zum Vergleich jeweils das jeweilige Durch-
schnittsalter im Jahre 1998 wider: 53 Jahre), bei
Fiction 47 Jahre (44 Jahre), Unterhaltung 51 Jahre
(52 Jahre), schlieRlich Sport, hier waren die Zu-
schauer 2003 im Durchschnitt 53 Jahre alt (50 Jahre),
und die Zuschauer mit Werbekontakt sind im Mit-
tel 45 Jahre alt (46 Jahre).

Ein Bereich unterscheidet sich im Altersdurch-
schnitt deutlich von den anderen: ,Animation” -
diese Sparte umfasst den Bereich Zeichentrick,
Puppentrick sowie Computeranimation -, gleich-
giiltig ob bei den Serien (Durchschnittsalter der
Zuschauer: 22 Jahre) oder bei den Fernsehspielen/
TV-Movies oder Spielfilmen (28 bis 29 Jahre). In
allen iiberwiegt ein junges Publikum, selbst wenn
Zuschauer iiber 20 oder 30 Jahre den Altersdurch-
schnitt der Kinder und Jugendlichen deutlich noch
nach oben ziehen.

Das Alterssegment von Anfang 30 bis Ende 40
ist - gemessen am Durchschnittsalter der jeweili-
gen Genrenutzer - in besonderer Weise bei Real-
Life-Inszenierungen im Unterhaltungsbereich - um-
fasst Sendungen wie beispielsweise ,Der Bachelor”
oder ,Big Brother” - (Durchschnittsalter: 35 Jahre)
und bei Shows (49 Jahre), bei speziellen Informa-
tionssendungen mit gesellschaftlichen bis bunten
Themen (49 Jahre) sowie in den fiktionalen Seg-
menten Serien und Spielfilme zu finden, Fernseh-
spiele/TV-Movies werden hingegen (auch) von élte-
ren Zuschauern genutzt, das Durchschnittsalter liegt
hier bei 52 Jahren.

Die Durchschnittszuschauer der Informations-
sparte - mit Ausnahme des bereits geschilderten
Segments der speziellen Informationssendungen im
Bereich ,Gesellschaft” - finden sich im Altersspek-
trum zwischen 50 und 59 Jahren. Theater und
Musical/Ballett/Opern-Seher sind durchschnittlich
62 Jahre alt.

Spartenangebot und -nutzung im Wochenverlauf

Das Angebot im deutschen Fernsehen weist typi-
sche Wochenverlaufsmuster auf. An den beiden
Wochenendtagen sind die Angebotsanteile, die auf
Information/Infotainment entfallen, deutlich gerin-
ger als an den Wochentagen von Montag bis Frei-
tag, umgekehrt liegt zum Beispiel der Fictionanteil
besonders hoch. Das Wochenende ist auch die

(@ Spartenangebot und -nuizung im Wochenverlauf 2003

Mo bis So, 3.00 bis 3.00 Uhr, BRD gesamt, Zuschauer ab 3 Jahre, in %

[Mo-So |Mo-Do |
Angebot
Information 47 46
Sport 7 7
Unterhaltung 10 9
Fiction 24 24
Werbung 8 9
Sonstiges 5 5
[Mo-So |Mo-Do |
Nutzungsanteil
Information 33 35
Sport 7 4
Unterhaltung 15 14
Fiction 35 34
Werbung 8 9
Sonstiges 3 3

[Sa [So
34 36
10 10
10 11
33 31

8 8
5 4

[Sa [So
21 29
14 12
19 11
37 38

7 7
3 2

Basis: 20 Programme: Das Erste/ARD, ZDF, 8 Dritte Programme, 3sat, RTL, SAT.1, ProSieben,

Kabel 1, RLT II, VOX, Super RTL, DSFE, Eurosport.

Quelle: AGF/GIK, Panel (D); PC#TV.

Wochenzeitzone mit dem hdchsten Sportanteil -
immer gemessen an den hier untersuchten Pro-
grammen.

Die Nutzungszahlen veréndern sich iiber die Woche
hinweg nicht im selben Umfang wie die Angebots-
anteile. Dies zeigt sich am Beispiel Fiction: Der
Angebotsanteil von Montag bis Donnerstag liegt
bei 24 Prozent, der am Sonntag bei 31 Prozent. Im
Verhiltnis dazu wichst der Nutzungsanteil von 34
Prozent auf 38 Prozent geringfiigiger. Deutlich stér-
ker ist der Effekt beim Sport: Wahrend das Angebot
von den Werktagen zum Wochenende um 3 Pro-
zentpunkte anwéchst, steigt die Nutzung von 4
Prozent montags bis donnerstags auf 14 Prozent
am Samstag (vgl. Tabelle 7).

Bei Nutzung insge-
samt geringere Un-
terschiede zwischen
Werktag und
Wochenende
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Angebots-Primetime
fiir Information

von 11.00 bis 13.00
und von 18.00 bis
20.00 Uhr

Information wird
morgens, mittags und
am Vorabend am
stiirksten genutzt

Abb. 1 Spartenangebot im Tagesverlauf 2003
Mo bis So, 6.00 bis 1.00 Uhr, in %
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Basis: 20 Programme: ARD/Das Erste, ZDF, 8 Dritte Programme, 3sat, RTL, SAT.1, ProSieben, Kabel 1,

RTL I, VOX, Super RTL, DSF, Eurosport.

Quelle: AGF/GfK, Panel (D); PCH#TV.

Spartenangebot und -nutzung im Tagesverlauf

Eine weitere Differenzierung ergibt sich aus der
Analyse von Spartenangebot und -nutzung im Ta-
gesverlauf. Gemessen am Angebot - iiber alle Pro-
gramme hinweg - erreichen die Zeiten zwischen
11.00 und 13.00 Uhr sowie zwischen 18.00 und 20.00
Uhr die hochsten Informationsanteile. Die Zeitzonen
mit einem besonderen fiktionalen Schwergewicht
liegen am Nachmittag und am Abend (vgl. Abbil-
dung 1).

Die Nutzungs-Primetime fiir Informationen (nicht
gemessen an der Zuschauerzahl, sondern am Nut-
zungsanteil) liegt am Morgen, in der Mittagsstunde
von 12.00 bis 13.00 Uhr und zwischen 17.00 und
20.00 Uhr. Von 20.00 bis 22.00 Uhr sind die Stun-
den mit dem hochsten Fictionanteil. Der Morgen
und der Vorabend sind die Zeitzonen mit dem ge-
ringsten Anteil an der Unterhaltungsnutzung (vgl.
Abbildung 2).

Quotenhits in ausgewdhlten Programmbereichen

Hitlisten - hier auf der Basis der absoluten Zu-
schauerzahlen - erlauben einen Blick darauf, ob
ein Format in besonderer Weise den Programm-

markt pragt oder ob mehrere Formate das Bild be-
stimmen.

Bei Sendungen aus dem Bereich Politik ohne Nach-
richten ist die Top-10-Liste vollstandig von ARD und
ZDF geprigt - ein Phinomen, das sich auch auf
die Top 50 fortschreiben ldsst. Platz 1 nimmt der
LARD-Brennpunkt“ zum Thema ,Der Weg in den
Krieg“ vom 18. Mérz 2003 mit 8,28 Millionen Zu-
schauern ein, auf Platz 2 folgt der ,,ARD-Brenn-
punkt* vom 6. April 2003 mit 5,73 Millionen Zu-
schauern.

Beim ,Infotalk“ setzt nach wie vor ,Sabine Chris-
tiansen“ die Mafstdbe. Mit absoluten Zuschauer-
zahlen bis iiber 6 Millionen und Marktanteilen
bis weit iiber 20 Prozent (Spitzenwert: 6,21 Mio.
Zuschauer bei 22,4 % Marktanteil) liegt sie auf den
Plétzen 1 bis 10 der Rangliste.

Der Bereich Wirtschaft und Soziales ist in der
Spitze geprégt durch ,Plusminus“ und ,WISO®, die
die Rangliste unter sich ausmachen. Dabei erreicht
JPlusminus“ am 9. Dezember 2003 mit 4,51 Millio-
nen Zuseher und einem Marktanteil von 184 Pro-
zent den ersten Platz, ,WISO“ mit 4,00 Millionen
Zuschauern Platz 2.

Im Sektor Wissenschaft hilt das ZDF mit der
,GroRen Knoff-hoff-Show* vom 6. November 2003
den ersten Platz, gefolgt von der ARD mit ,Die

ARD/ZDF fiihrend
bei informationsori-
entierten Programm-
formaten
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Abb. 2 Spartennutzung im Tagesverlauf 2003

Mo bis So, 6.00 bis 1.00 Uhr, BRD gesamt, Zuschauer ab 3 Jahre, in %
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Basis: 20 Programme: ARD/Das Erste, ZDF, 8 Dritte Programme, 3sat, RTL, SAT.1, ProSieben, Kabel 1,

RTL I, VOX, Super RTL, DSF, Eurosport.

Quelle: AGF/GfK, Panel (D);PCHTV.

Pyramide” (iiber den Bau der groRen Pyramiden in
Agypten) am 21. April 2003 und drei Folgen des
ZDF iiber ,Faszination Universum®. Auf den weite-
ren Plitzen bis zu Rang 10 wechseln sich dann
Das Erste, das ZDF und ProSieben (mit ,Welt der
Waunder*) ab.

Im Bereich Literatur prégt auf den ersten Plit-
zen die Sendung ,Lesen” vom ZDF das Bild. Dann
folgen diverse Sendungen aus der ARD, wobei Das
Erste (,Druckfrisch) und Dritte Programme (Baye-
risches Fernsehen und WDR) gleichermaflen unter
den Top 10 zu finden sind.

Im Bereich Unterhaltung zeigt sich nach wie vor
die unangefochtene Fiihrung von ,Wetten, dass ..?
im ZDE Dies bedeutet Platz 1 bis 6 fiir Thomas
Gottschalk. Der héchste Zuschauerwert lag dabei
bei 16,19 Millionen am 25. Januar 2003. Der hochs-
te Marktanteilswert wurde mit 51,6 Prozent am 6.
Dezember 2003 erzielt. Die nédchsten vier Plitze
gelten dann ,Deutschland sucht den Superstar” bei
RTL, das sich mit bis zu 12,50 Millionen (8. Mérz
2003) und dem hochsten Marktanteil von 40,2 Pro-
zent (8. Februar 2004) noch vor ,Wer wird Millio-
ndr?“ positionieren kann.

In der Sparte Musik zeigt sich erneut ein Phé-
nomen, das auch schon 2002 zu beobachten war.
André Rieu hat in den Top 10 offensichtlich einen

LStammplatz“, Dreimal ist er unter den Top 10 zu
finden, zweimal mit dem ZDF (Platz eins und zwei,
bis fast fiinf Millionen Zuschauer), einmal mit dem
NDR (1,7 Millionen Zuschauer). ,30 Jahre Schiir-
zenjiger” in der ARD kommt auf 2,81 Millionen
Zuseher (2. August 2003). Danach folgen - mit deut-
lichen Zielgruppensegmentierungen - das ,Neu-
jahrskonzert 2003“ im ZDF ebenso wie zum Bei-
spiel ,Helmut Lotti - Pop Classics in Symphony“
im Ersten oder die ,Bravo Supershow 2003 im
RTL-Programm.

Bei Spielfilmen finden sich RTL und ProSieben je-
weils dreimal unter den Top 10, das ZDF zweimal
und schlieflich Das Erste und SAT1 je einmal.
Nummer 1 unter den Spielfilmen war im Jahr 2003
LErin Brockovich“ am 9. Marz 2003 in RTL - mit
7,96 Millionen Zuschauern und einem Marktanteil
von 23,8 Prozent. Auf den beiden néchsten Pldtzen
kann sich das ZDF positionieren mit ,Chocolat*
(7,67 Millionen Zuschauer) und ,Pretty Woman“
(7,10 Millionen). Die sich anschliefende Bandbreite
auf den Pldtzen 4 bis 10 reicht von dem Film ,Gla-
diator” iiber ,Independence Day“ bis hin zu ,Der
kleine Lord“,

Kinofilme auch im
Fernsehen erfolgreich
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Angebot und Nutzung der einzelnen Programme nach Sparten 2003
Mo bis So, 3.00 bis 3.00 Uhr, BRD gesamt, Zuschauer ab 3 Jahre

ARD/ | | | | Super | Euro
Das Erste | ZDF Dritte | 3sat RTL SAT1 Pro 7 RTLII [VOX RTL Kabel 1 [DSF sport
Sendedauer gesamt
in Min. 1419 1433 16330 1434 1427 1429 1432 1440 1430 1244 1435 1425 1011
Angebot in %
Information 43 52 69 71 22 17 38 20 22 1 10 3 0
Sport 9 7 2 1 2 1 0 0 0 0 0 48 93
Unterhaltung 11 6 10 7 21 27 6 5 0 9 1 14 0
Fiction 33 31 14 1 30 28 38 56 46 60 64 0 0
Werbung 1 1 0 0 20 21 14 14 26 26 21 32 7
Sonstiges 3 3 4 1 4 5 5 5 5 4 5 4 0
Gesamt 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
ARD/ | | | | Super | Euro
Das Erste | ZDF Dritte | 3sat RTL SAT1 Pro 7 RTLII [VOX RTL Kabel 1 |DSF sport
Sehdauer gesamt
in Min. 28 27 31 2 30 21 14 9 7 5 8 2 2
Nutzung in %
Information 37 40 62 65 22 13 31 27 30 1 10 1 0
Sport 14 10 2 1 5 4 0 0 0 0 0 73 95
Unterhaltung 13 9 13 5 26 36 7 6 0 9 2 7 0
Fiction 32 37 20 27 29 28 46 51 53 72 70 0 0
Werbung 2 3 0 0 15 16 12 1 14 13 14 16 5
Sonstiges 2 2 2 2 4 4 4 4 3 4 4 3 0
Gesamt 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Quelle: AGF/GIK, Panel (D); PC#TV / SWR Spartenbericht 2003.

Quotenhitlisten  Die Analyse nach Hitlisten bestitigt die generelle  Diese Profile der Programme spiegeln sich auch in ~ Profile der Program-
geben Auskunft iiber  Positionierung und Einschdtzung der Zuseher in  den Nutzungsdimensionen wider. Die - gemessen  me spiegeln sich in
Stirken offentlich-  den unterschiedlichen Programmbereichen. Politik ~ an den Nutzungsanteilen - wichtigsten Sparten fiir =~ Nutzung wider
rechtlicher und  (ohne Nachrichten), Infotalk, Wirtschaft und Litera-  die einzelnen Programme sind bei den offentlich-

privater Programme

Offentlich-rechtliche

dominieren Informa-

tionsangebot und
-nutzung

tur sind durchgéngig Programmbereiche, in denen
die Top-Plitze von offentlich-rechtlichen Sendern
eingenommen werden. Im Bereich Wissenschaft
zeigt sich eine offentlich-rechtliche Dominanz, Pro-
Sieben mit ,Welt der Wunder” hat sich hier eben-
falls etabliert. In den drei (mehr) unterhaltenden
Sparten Musik, Unterhaltung und Spielfilme zeigt
sich ein weniger einheitliches Bild. Musik ist deut-
licher offentlich-rechtlich profiliert, Unterhaltung
teilen sich auf den Top-Plitzen ZDF und RTL, bei
Spielfilmen sind die Privatsender deutlich haufiger
anzutreffen.

Die einzelnen Fernsehprogramme im Angebot und in der
Nutzung

Vergleicht man die einzelnen Programme hinsicht-
lich Angebot und Nutzung, ergeben sich bekannte
- und stabile - Strukturen. Der offentlich-rechtli-
che Angebotsbereich ist durch einen hohen Anteil
an Information/Infotainment geprégt. Bei den pri-
vaten Programmen liegt der Anteil deutlich nied-
riger und verteilt sich - wie auch die Detailanalyse
weiter unten zeigt - anders. Den héchsten Anteil
an Sendungen aus dem Bereich Unterhaltung
weisen SAT.1 und RTL auf, den hochsten Fictionan-
teil Super RTL, RTL II und VOX (vgl. Tabelle 8).

rechtlichen Programmen Information (Das Erste/
ARD: 37%, ZDF: 40%, Dritte Programme: 62 %,
3Fsat: 65%), bei SAT.1 Unterhaltung (36%) und bei
den anderen privaten Vollprogrammen Fiction (RTL:
29%, ProSieben: 46%, RTL II: 51%, VOX: 53%,
Super RTL: 72 %, Kabel 1: 70%). Wahrend die Fern-
sehnutzung beim Sportspartensender Eurosport zu
95 Prozent auf Sport entfillt, sind es beim DSF nur
73 Prozent.

Die Kategorie Information/Infotainment lésst
sich mit der GfK-Codierung weiter aufschliisseln.
Stellt man den untersuchten elf 6ffentlich-rechtli-
chen Programmen (Erstes, ZDE Dritte, 3sat) die
sieben privaten Programme gegeniiber (RTL, SAT.1,
ProSieben, RTL II, VOX, Super RTL, Kabel 1 - ohne
die beiden Sportprogramme), so zeigt sich hier ein
eindeutiges Bild: 81 Prozent des Nachrichtenange-
bots stammen in den untersuchten Programmen
aus offentlich-rechtlicher Provenienz. 99 Prozent der
hier untersuchten regionalen Informationssendun-
gen, 100 Prozent des Schul- und Bildungsfernsehens,
88 Prozent der Gesprachssendungen/Interviews und
Talksendungen aus dem Bereich Information, 91
Prozent der Sendungen aus den Bereichen Politik
und Wirtschaft, 93 Prozent der Sendungen mit
dem Schwerpunkt Kultur, 91 Prozent aus den Be-
reichen Natur/Wissenschaft und schlieflich - mit
72 Prozent der geringste Anteil in dieser Sparte -



Programmangebote und Spartennutzung im Fernsehen 2003

(® Spartenangebot und -nutzung 1998 und 2003
Mo bis So, 3.00 bis 3.00 Uhr, BRD gesamt, Zuschauer ab 3 Jahre

Information allgemein/Infotainment
Nachrichten allgemein
Nachrichten
Nachrichtenmagazine
RegionaleNachrichten-/
Informationssendung
Frithmagazine (ohne Sportthemen)
Schul-/Bildungsfernsehen
Gespréch/Interview/Talk
Information speziell
Schwerpunkt: Politik/
Wirtschaft/Geschichte
Schwerpunkt: Kultur
Schwerpunkt: Natur/Wissenschaft
Schwerpunkt: Gesellschaft

Angebot in % Nutzung in %

1998 2003 1998 2003

o-r. |privat |6-r  |privat [6-r. |privat |6-r. |privat
87 13 88 12 68 32 69 31
78 22 81 19 74 26 76 24
76 24 81 19 72 28 72 28
83 17 81 19 77 23 84 16
98 2 99 1 82 18 92 8
7 23 70 30 50 50 59 41

100 0 100 0 99 1 98 2
83 17 88 12 68 32 76 24
84 16 83 17 64 36 60 40
93 7 91 9 89 1 87 13
89 11 93 7 80 20 82 18
80 20 91 9 73 27 72 28
79 21 72 28 46 54 41 59
89 11 95 5 82 18 92 8

Wetter

Basis: Offentlich-rechtlich: Das Erste/ARD, ZDF, Dritte gesamt, 3sat. Privat: RTL, SAT.1, ProSieben, RTL II, VOX, Kabel 1, Super RTL.

Quelle: AGF/G{K, Panel (D); PC#TV.

Die Sinus-Milieus im Uberblick

%-Anteil
Milieu in Bevolk. Kurzcharakteristik
Gesellschaftliche Leitmilieus
Etablierte 10 Das selbstbewusste Establishment: Erfolgsethik, Mach-
barkeitsdenken und ausgeprégte Exklusivititsanspriiche
Postmaterielle 10 Das aufgeklarte Nach-68er-Milieu: liberale Grundhaltungen,
postmaterielle Werte und intellektuelle Interessen
Moderne Performer 8 Die junge, unkonventionelle Leistungselite: intensives
Leben - beruflich und privat, Multi-Optionalitit, Flexibilitét
und Multimedia-Begeisterung
Traditionelle Milieus
Konservative 5 Das alte deutsche Bildungsbiirgertum: konservative Kultur-
kritik, humanistisch geprégte Pflichtauffassung und
gepflegte Umgangsformen
Traditionsverwurzelte 15 Die Sicherheit und Ordnung liebende Kriegsgeneration:
verwurzelt in der kleinbiirgerlichen Welt bzw. in der
traditionellen Arbeiterkultur
DDR-Nostalgische 6 Die resignierten Wende-Verlierer: Festhalten an preufi-
schen Tugenden und altsozialistischen Vorstellungen von
Gerechtigkeit und Solidaritét
Mainstream-Milieus
Biirgerliche Mitte 16 Der statusorientierte moderne Mainstream: Streben nach
beruflicher und sozialer Etablierung, nach gesicherten und
harmonischen Verhéltnissen
Konsum-Materialisten 11 Die stark materialistisch geprégte Unterschicht: Anschluss
halten an die Konsumstandards der breiten Mitte als
Kompensationsversuch sozialer Benachteiligungen
Hedonistische Milieus
Experimentalisten 7 Die extrem individualistische neue Boheme: Ungehinderte
Spontaneitit, Leben in Widerspriichen, Selbstverstindnis
als Lifestyle-Avantgarde
Hedonisten 11 Die spaRorientierte moderne Unterschicht/ untere Mittel-

schicht: Verweigerung von Konventionen und Verhaltens-
erwartungen der Leistungsgesellschaft

Quelle: © Sinus Sociovision, Heidelberg 2001.
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(D) Spartennutzung nach Sinus-Milieus 2003
Mo bis So, 3.00 bis 3.00 Uhr, BRD gesamt, Zuschauer ab 14 Jahre

Maria Gerhards/Walter Klingler

Gesellschaftliche
Leitmilieus
Ange- | Zu- Post-
bots- schauer |Etab- mate-
anteil [ab 14 ]. |lierte rielle
ARD/ZDF
Index Fernsehnutzung
(Zusch. ab 14 J. = 100)* - 100 104 108
Nutzungsanteil in %
Information 47 39 40 42
Sport 8 12 13 10
Unterhaltung 9 11 1 8
Fiction 32 34 32 36
Werbung 1 2 2 2
Sonstiges 3 2 2 2
RTL/SAT.1
Index Fernsehnutzung
(Zusch. ab 14 J. = 100)* - 100 105 97
Nutzungsanteil in %
Information 20 18 19 18
Sport 2 5 6 5
Unterhaltung 24 30 29 29
Fiction 29 28 27 30
Werbung 20 15 15 14
Sonstiges 5 4 4 4

Traditionelle Mainstream- Hedonistische
Milieus Milieus Milieus
Mo- Tra-
derne ditions- |DDR-  |Biirger- |Konsum-|Expe- |Hedo-
Per- Konser- |verwur- |Nostal- |[liche Materi- |rimen- |nis-
former |[vative | zelte gische | Mitte alisten | talisten |ten
97 109 103 92 94 91 98 98
38 42 40 36 36 35 38 38
13 11 1 12 13 13 14 14
9 12 1 12 11 11 9 11
37 31 33 36 35 37 35 34
2 2 2 2 2 2 2 2
2 2 2 2 2 2 2 2
100 92 94 105 101 102 102 100
18 17 17 19 19 19 19 18
4 6 5 4 4 4 4 5
29 33 33 31 30 29 29 30
30 25 26 26 28 29 31 28
15 15 15 16 15 15 14 15
4 4 4 4 4 4 4

) bezogen auf die Sehdauer.

Quelle: AGF/GIK, Panel (D); PC#TV, eigene Berechnungen.

Information 1998
und 2003: Offentlich-
rechtliche und pri-
vate Programme im
Vergleich

das Segment der speziellen Informationssendun-
gen mit dem Schwerpunkt Gesellschaft stammen
von den offentlich-rechtlichen Programmen (vgl.
Tabelle 9).

Die Daten des Jahres 2003 lassen sich im mittelfris-
tigen Vergleich mit den entsprechenden Werten aus
dem Jahr 1998 vergleichen. Mit diesem Vergleich ist
die Frage zu beantworten, ob sich an der generellen
Positionierung der Sendersysteme im Bereich In-
formation/Infotainment - gemessen an der Nutzung
des Publikums - Merkbares verdndert hat.

88 Prozent der Angebote im Bereich Informati-
on/Infotainment entfielen 2003 - wie beschrieben -
auf die 6ffentlich-rechtlichen Angebote, 1998 waren
es 87 Prozent. Im Detail entfielen auf Nachrichten
allgemein 81 Prozent (1998: 78%), auf regionale
Nachrichtensendungen 99 Prozent (98 %), Frithma-
gazine 70 Prozent (77 %), Schul-/Bildungsfernsehen
100 Prozent (100%), Gespréach/Interview/Talk 88
Prozent (83%), Sendungen mit dem Schwerpunkt
Politik/Wirtschaft/Geschichte 91 Prozent (93 %), auf
den Schwerpunkt Kultur 93 Prozent (89%), den
Schwerpunkt Natur/Wissenschaft 91 Prozent (80 %)
und den Schwerpunkt Gesellschaft 72 Prozent
(79%). (6)

Der Vergleich mit 1998 zeigt, dass in nahezu allen
Bereichen der Sparte Information/Infotainment der
Nutzungsanteil, der auf die 6ffentlich-rechtlichen
Programme entfillt, stabil geblieben oder sogar an-
gestiegen ist. Lediglich im Bereich ,Gesellschaft*
weist die Nutzung von offentlich-rechtlichen Pro-
grammen einen deutlicheren Riickgang auf.

Insgesamt zeigt sich damit in einigen Teilen
sogar noch ein Ausbau der Position des o6ffentlich-
rechtlichen Rundfunks, im Bereich Schwerpunkt
Gesellschaft ist eine Verinderung in Richtung Pri-
vatsender erkennbar (vgl. Tabelle 9).

Informationsnutzung in unterschiedlichen Sinus-Milieus
nach Programmen

Wie eingangs beschrieben, sind die Sinus-Milieus
eine Option, Zuschauerschaften jenseits von reinen
soziodemograpischen Daten zu segmentieren (vgl.
Tabelle 10). Die verschiedenen Milieubereiche - die
gesellschaftlichen Leitmilieus, die traditionellen
Milieus, die Mainstream-Milieus und die hedonisti-
schen Milieus - unterscheiden sich dabei in ihren
Programmpréferenzen, auch in der Auswahl der
goutierten Unterhaltungssendungen, beispielsweise
bei Talkangeboten (vgl. Tabelle 11). Die Analyse
nach Sinus-Milieus beschrénkt sich an dieser Stelle
auf die Frage, in welchen Programmen Sendungen
aus dem Segment Information/Infotainment an-
gesehen werden.

Nutzungsanteil der
0.-r. Programme bei
Information/Infotain-
ment stabil bzw.
angestiegen



Zwei Drittel der
Deutschen haben
Kontakt mit
Programmsparte
Information

Weiterhin stark seg-
mentierte Bediirfnis-
se der Zuschauer

Programmangebote und Spartennutzung im Fernsehen 2003

Vergleicht man nur die Programme Das Erste/ARD
und ZDF einerseits und RTL/SAT.1 andererseits, so
werden die Programme nach Sparten betrachtet
jeweils - durchgéngig durch alle Milieus - dhnlich
genutzt: Fiir nahezu alle Milieus ist beispielsweise
der Nutzungsanteil fiir Information bei ARD und
ZDF am hdchsten, gefolgt von Fiction. Bei RTL und
SAT1 gilt dies fiir die Sparte Unterhaltung, in drei
Milieus dominiert Fiction.

Fazit

Bei steigendem Fernsehkonsum hat sich insgesamt
relativ wenig an der Verteilung der Angebote und
der Nutzung der Programmsparten im Jahr 2003 im
Vergleich zu den vorangegangenen Jahren verdn-
dert. Information/Infotainment iiberwiegt im Ange-
bot, Fiction nimmt den ersten Platz in der Nutzung
ein. Die hohen Verweildauern fithren allerdings
dazu, dass rund zwei Drittel aller Bundesdeutschen
am Tag zumindest kurz Kontakt mit der Programm-
sparte Information haben - unabhéngig vom kon-
kreten Programm.

Nach wie vor gilt auch eine deutliche Segmentie-
rung in den Bediirfnissen der Zuschauer, sei es nun
nach soziodemographischen Gruppen oder nach
Sinus-Milieus. Dies wird bei der Analyse nach den
generellen Mengengeriisten in den Sparten ebenso
deutlich wie bei der Darstellung der Untersparten
oder bei der Differenzierung nach Altersdurch-
schnitten fiir Programmsegmente.

Den Bediirfnissen stehen die Anbieter gegen-
iiber, bei denen die Zuschauer abrufen kénnen,
was ihren konkreten Interessen zum Zeitpunkt der
Nutzung entspricht. Die Nutzungsschwerpunkte
lassen sich durch Hitlisten messen - mit deutlichen
Profilen, welche Anbieter hier jeweils besonders
relevant sind bzw. welche Sendungen in besonde-
rer Weise eine Sparte pragen.

An den Schwerpunkten der Nutzung der unter-
schiedlichen Sendersysteme hat sich 2003 im Ver-
gleich zum Vorjahr nichts gedndert, offensichtlich
auch wenig im Vergleich zum Jahr 1998. Insgesamt
steht das offentlich-rechtliche System deutlich fiir
die Breite des Informationsmediums Fernsehen -
tendenziell sogar stirker als vor fiinf Jahren.
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