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Zusammenfassungen

n einem durchschnittlichen Tag des Jahres

2009 verbrachte jeder Biirger 212 Minuten mit
dem Fernsehen. Eine solche hohe durchschnittliche
Sehdauer gab es zuletzt 2006, als die Fuball-Welt-
meisterschaft in Deutschland besonders viele Men-
schen vor die Bildschirme lockte, 2009 fehlte ein
solches herausragendes Fernsehereignis. Die den-
noch gegeniiber dem Vorjahr gestiegene Sehdauer
widerspricht Prognosen, die eine riickldufige Be-
deutung des Fernsehens vorhersagen. Dies gilt
auch fiir die jiingeren Altersgruppen: Aufler bei
den 20- bis 29-Jahrigen lag die Sehdauer in allen
jiingeren Altersgruppen hoher als 2008. Ebenso
wenig erkldrt das verinderte Messverfahren, das
seit Mitte 2009 auch die Géste- und zeitversetzte
Nutzung misst, den Zuwachs, da auf diese beiden
Nutzungsformen nur ein sehr geringer Anteil von
1,8 Prozent der Fernsehnutzung entfillt.

Das Erste war 2009 das sechste Jahr in Folge
trotz Marktanteilseinbullen das meistgesehene Pro-
gramm. Rang zwei teilten sich das ZDF sowie RTL,
das den stirksten Zuwachs verzeichnen konnte.
Der Privatsender kabel eins erzielte den zweit-
stirksten Zuwachs, die offentlich-rechtlichen Drit-
ten Programme legten leicht zu und die offentlich-
rechtlichen Spartenprogramme 3sat, Phoenix , KIKA
und Arte erzielten stabile bzw. leicht hohere
Marktanteile als im Vorjahr. Dabei wurden die Un-
terschiede in den Senderpréferenzen zwischen
west- und ostdeutschen Zuschauern geringer, nicht
jedoch diejenigen zwischen den Generationen: Hier
bevorzugten die Alteren erneut eindeutig 6ffent-
lich-rechtliche Angebote, bei den Jiingeren hinge-
gen war das Erste das einzige offentlich-rechtliche
Programm unter den fiinf meistgesehenen Sen-
dern.

Das Zuschauerinteresse fiir Nachrichtensendun-
gen nahm 2009 gegeniiber dem Vorjahr leicht zu,
meistgesehene Sendung war erneut die ,Tages-
schau®. Auch einige andere Informationsangebote
konnten mehr Zuschauer fiir sich interessieren. Bei
den Unterhaltungssendungen wurden vor allem
RTL-Angebote stérker nachgefragt. Im Fictionbe-
reich dominierten heimische Fernsehproduktionen
den Filmkonsum, ,Tatort“- und ,Traumschiff“-Fil-
me waren hier am erfolgreichsten. Nur fiinf aus-
landische Filme schafften es unter die 100 meistge-
sehenen. Bei Serien und Reihen dominierten eben-
falls heimische Produktionen. Insbesondere Dailys
am Nachmittag stieen auf starkes Interesse, wih-
rend am Vorabend viele Serien Zuschauerverluste
hinnehmen mussten.

ebradios gewinnen immer mehr Horer, viel-

féltige Angebote présentieren sich heute den
Nutzern des Internets. [P-Radiogeréte bzw. W-Lan-
Radios konnen das Héren von Webradio vereinfa-
chen und entkoppeln es von der PC-Nutzung. Wie
sich dies auf die Nutzung auswirkt, war Gegen-
stand der vorgestellten Studie.

Auf der Basis von rund 2800 Onlineinterviews
wurde niher untersucht, wie sich die Webradionut-
zung unterscheidet, je nachdem ob Harer {iber ein
W-Lan- bzw. IP-Radiogerit verfiigen oder Webra-
dios tiber ihren Computer horen. Wenn die Daten
aufgrund der Stichprobe (Abonnenten des Newslet-
ters eines Herstellers von W-Lan-Radiogerten)
auch keine Représentativitit beanspruchen kon-
nen, geben sie doch wichtige Auskiinfte iiber die
Nutzung von Webradios.

Bei den Befragten gibt es quasi eine Vollversor-
gung mit schnellen Internetanschliissen und Flat-
rate-Tarifen, drei Viertel haben einen W-Lan-Rou-
ter, was die mobile Nutzung von Webradio begiins-
tigt. 30 Prozent der Befragten besitzen ein speziel-
les Webradioempfangsgerit, und es zeigt sich, dass
sie regelméBiger Webradio héren als diejenigen
Webradionutzer, die dafiir beispielsweise ihren PC
verwenden. Knapp 70 Prozent der W-Lan-Radio-Be-
sitzer horen zwischen vier- und siebenmal pro
Woche Webradio, bei den Nutzern ohne ein solches
Gerit ist es in dieser Héufigkeit nur knapp ein
Viertel. Die Webradiobesitzer erwarten eine weite-
re Zunahme ihres Webradiokonsums zulasten
ihrer herkommlichen Radionutzung.

Untersucht wurden auch die Programmpréfe-
renzen bei Webradios. Einer der Vorteile von Web-
radio ist die groRe Vielfalt, vor allem an Musikfor-
maten. Allein fiir Deutschland werden gut 2000
Angebote geschitzt, international diirften es bis
zu 14000 sein. Dennoch horen durchschnittlich
39 Prozent der Befragten oft Programme, die in
deren Wahrnehmung eine Mischung verschiedener
Genres umfassen. Die Attraktivitit von Program-
men mit hohem Informationsanteil sowie von
Klassik- und Jazzprogrammen nimmt mit dem
Alter stetig zu. Fiir elektronische Musik im Webra-
dio wie beispielsweise House und Techno interes-
sieren sich vor allem Personen zwischen 14 und 29
Jahren.

Wenn man die Programmpriferenzen, die die
Webradionutzer im herkommlichen Radio haben,
als erkldrende Variable in Betracht zieht, dann
zeigt sich, dass diese Préferenzen ins Web verldn-
gert werden. So horen 41 Prozent derjenigen, die
auf UKW/Kabel meistens einen offentlich-rechtli-
chen Sender héren, auch im Internet meistens ein
offentlich-rechtliches Webradioprogramm. Ahnlich
verhdlt es sich mit den Meisthorern der Privaten.
Reine Webradioangebote neuer Anbieter werden
von 17 Prozent der offentlich-rechtlichen und 20
Prozent der privaten Horer als meistgenutztes Pro-
gramm benannt.
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P rogrammcontrolling zeigt Stérken und Schwa-
chen eines Fernsehprogramms auf und ist da-
mit eine wichtige Grundlage fiir strategische Ent-
scheidungen. Zur Uberpriifung von Qualititszielen
werden im rbb, SWR und WDR in der Regel die
Beurteilung durch interne und externe Experten
sowie die Befragung von Zuschauern in einem
externen Monitoring angewendet. Externes Moni-
toring wird bereits seit Jahren zur Erfassung der
Programmaqualitdt eingesetzt. Hierbei sehen sich
100 bis 140 représentativ ausgewdhlte Zuschauer
aus dem jeweiligen Sendegebiet mehrere Einzel-
ausgaben einer Sendung zu Hause zur reguldren
Sendezeit an und werden anschlieRend telefonisch
dazu befragt.

Die Erkenntnisse aus dem Qualitéitscontrolling
haben gezeigt, dass sich offentlich-rechtliche Kern-
ziele wie Glaubwiirdigkeit, Relvanz und Informa-
tionswert auf der einen Seite und Spaf, Spannung
und Emotionen auf der anderen Seite nicht aus-
schlieBen. Im Gegenteil: Ist die Umsetzung span-
nend, bewegend oder humorvoll, lassen sich neue
Zielgruppen erobern, insbesondere auch jiingere
Zuschauer. Fiir die Emotionalitdt und Bindung an
eine Sendung spielen die Moderatoren eine immer
wichtigere Rolle. Vor allem Topmoderatoren punk-
ten auch bei emotionalen Eigenschaften. Dariiber
hinaus konnen Verdnderungen im Studiodesign
zur Verbesserung einer Sendung fiihren.

Da es sich bei den jiingeren Zuschauern von
heute um die &lteren Zuschauer von morgen han-
delt, ist die Bindung dieser Zielgruppe fiir das of-
fentlich-rechtliche System zukunftsweisend. In der
Zielgruppenbetrachtung zeigt sich, dass jiingere
Zuschauer in den Sendungen héufig Spannung und
Emotion vermissen. Denn Erkenntnisse fiir die
Verbesserung von Sendungen werden nicht nur
von Stammsehern, sondern auch von Selten- und
Nichtsehern gewonnen, die oftmals kritischer sind
und Optimierungsansatze aufzeigen, durch die sich
neue Zielgruppen gewinnen lassen. Aulerdem bie-
ten Benchmarks fiir einen Fernsehsender die Mog-
lichkeit, die Qualititsentwicklung eigener Sendun-
gen untereinander oder mit Sendungen anderer
Programme zu vergleichen.

Durch Qualititscontrolling kann auch die erfolg-
reiche Profilierung einer Sendung gepriift oder die
Entscheidung fiir eine Moderatorin oder einen Mo-
deratoren unterstiitzt werden - Controlling als Ma-
nagement-Instrument.

Zusammenfassungen

Mit der steigenden Nutzung des Internets wichst
auch das wissenschaftliche Interesse an sei-
nem publizistischen Angebot. Aus wissenschaft-
licher Perspektive ist es beispielsweise bedeutsam
herauszufinden, ob sich die Art der Realitdtsdar-
stellung in klassischen publizistischen Medien und
in Onlinemedien systematisch unterscheidet. Aber
auch im Zusammenhang mit den medienpoliti-
schen Debatten der jiingeren Zeit wurde die Not-
wendigkeit evident, einen Untersuchungsapparat
zu entwickeln, der es ermdglicht, Onlineangebote
systematisch zu erfassen, zu analysieren und zu
vergleichen. Es stellt sich die Frage, ob der Kom-
munikationswissenschaft geeignete Forschungsstra-
tegien und Apparate zur Verfiigung stehen, um
diese Aufgabe zu erfiillen. Angelehnt an die Erfah-
rungen mit der Fernsehprogrammanalyse werden
im vorliegenden Beitrag in mehreren Schritten die
Anforderungen an und spezifischen konzeptionel-
len und methodischen Probleme einer Struktur-
analyse des publizistischen Onlineangebots vorge-
stellt.

Der Zusammenhang zwischen ganz unterschied-
lichen multimedialen Elementen macht das Beson-
dere von Onlineangeboten im Vergleich zu tradi-
tionellen Medieninhalten aus. Im vorgeschlagenen
Analyseapparat zur Struktur- und Qualitétsanalyse
von Onlineangeboten ist die formale Einheit der
Analyse (Untersuchungseinheit) das Thema, nicht
die Kommunikationsform wie beispielsweise Vi-
deos, Weblogs, Internetseiten usw. Die ermittelte
Themenstruktur bildet gleichzeitig auch die Struk-
tur des Onlineangebots ab. Die themengeleitete
Herangehensweise ermoglicht es, die jeweiligen
themenzugehorigen Angebotselemente, die auf un-
terschiedlichen Kommunikationsmodalitéten (text-,
bild-, tonbasiert) beruhen kénnen, einzeln zu ana-
lysieren. Dabei kann grundsitzlich auf bereits be-
stehende und erprobte Methoden der Inhaltsanaly-
se zuriickgegriffen werden.

Eine horizontale Unterscheidung zwischen an-
gebotszentrierten und nutzerzentrierten Analysen
ist nicht erforderlich, da beide Typen nach Bedarf
als sich erginzende Betrachtungsweisen in den Ap-
parat integriert werden konnen. Durch die Flexibi-
litdt des Apparats wird die Moglichkeit geschaffen,
diesen auch auf den erweiterten Markt publizisti-
scher Angebote anzuwenden.
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