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Herausforderung der Publikumsforschung 

Spezifika der Publika öffentlicher Kommunikation: 

 Massenkommunikation ist „jene Form der Kommunikation, bei der 

Aussagen öffentlich, durch technische Verbreitungsmittel, indirekt 

und einseitig an ein disperses Publikum vermittelt werden.“ 

(Maletzke 1963) 

– direkt personal vs. indirekt durch technische Medien vermittelt 

– gegenseitig symmetrisch vs. einseitig asymmetrisch 

– privat vs. öffentlich 

– Präsenzpublikum vs. disperses Publikum nach Ort und Zeit 
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Folgen des dispersen Publikums 

• Medienanbieter sind auf verlässliche Publika angewiesen; sie 

müssen wissen, ob sie ihre Angebote nur „versenden“ oder ob 

jemand liest/zuhört/zusieht. 

• Ien Ang (1991): „Desperately Seeking the Audience“.  

Eine Analyse der Strategien, mit denen Rundfunkanbieter 

versuchen, den Mangel an Kontrolle über die Rezipienten 

wettzumachen.  

• Es geht um die Konstruktion von Publika durch 

Publikumsforschung. 



Teil 2  

Die Konstruktion von Fernsehpublika: 

kontinuierliche Zuschauerforschung  

in Österreich 
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Kontinuierliche Fernsehzuschauerforschung 

• Messung der Fernsehnutzung seit 1991 mit dem TELETEST, einem 
Messsystem, welches das Einschaltverhalten in Haushalten 
personenbezogen und sekundengenau aufzeichnet. 

• Davor (1981 bis 1990) wurde die Fernsehnutzung per Tagebuch, bis 
1980 mit Interviews und zwei bis drei Befragungswellen pro Jahr 
erfasst. 

• Auftraggeber: Seit Anfang 2007 die „Arbeitsgemeinschaft TELETEST“ 
(AGTT), davor nur der ORF. Der AGTT gehören der ORF, ATV, 
ServusTV, die IP Österreich (Vermarkter der RTL-Gruppe in 
Österreich) und die SevenOne Media Austria (Vermarkter der 
ProSiebenSat.1-Gruppe) an.  

• Auftragnehmer: GfK Austria 
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Fernsehzuschauerforschung von GfK Austria 

• GfK Austria unterhält ein Zuschauerpanel, in dem kontinuierlich die 

Fernsehnutzung gemessen wird. 

• Grundgesamtheit:  

3,57 Mio. Privathaushalte mit TV-Gerät (98%)  

• Repräsentative Stichprobe von 1.600 Haushalten mit ca. 3.570 

Personen ab 3 Jahren (ca. 3.250 Personen ab 12 Jahren und ca. 320 

Kinder von 3 bis 11 Jahren). 



Kontinuierliche Fernsehforschung 

Das Messgerät:  

• Messgerät/ Speichereinheit 

• Kontroll-Display/Uhr 

• Fernbedienung mit  

Personentasten 
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Kontinuierliche Fernsehforschung 

• Das Messgerät registriert automatisch, welcher Kanal eingeschaltet ist 

bzw. ob Teletext, Video oder Videospiele genutzt werden. 

• Jedes Haushaltsmitglied ab 3 Jahren hat sich mittels seiner 

Personentaste anzumelden. Zur Erinnerung daran erscheint beim 

Einschalten des Fernsehgeräts eine Lauftextinstruktion: „Bitte 

Personentaste drücken und gegen Ende jeder Sendung Note geben.“ 

• Über Nacht werden die gespeicherten Daten automatisch vom 

zentralen Rechner von GfK Austria abgerufen. 

• Am Morgen stehen den Fernsehveranstaltern die Ergebnisse vom 

Vorabend zur Verfügung, im ORF-Teletext (Seite 376 ff.) und auf 

ORF.at werden sie auch veröffentlicht. 
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Kennwerte der Zuschauerforschung 

• Durchschnittsreichweite: Durchschnittlicher Anteil der Personen, die 

in einem Zeitintervall mindestens eine Minute durchgängig ferngesehen 

haben. 

• Marktanteil: Der Begriff Marktanteil beschreibt den prozentualen Anteil 

der Durchschnittsreichweite einer Sendung oder eines Programms an 

der Gesamtfernsehnutzung in dem betreffenden Zeitraum. 

 

Dieses Maß ist also vom Zeitpunkt abhängig: Eine Sendung mit einer 

geringen Zahl an Zuschauern kann durchaus einen hohen Marktanteil 

haben – wenn sie zu einem Zeitpunkt ausgestrahlt wird, zu dem nur 

wenige Menschen fernsehen.  
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Quelle für alle Tabellen und 

Grafiken im Folgenden: 

http://mediaresearch.orf.at/ 

Lesebeispiel: Die Sondersendung zur Papstwahl auf ORF 

2 am Mittwoch, den 13. März 2013 (Beginn: 19:47 Uhr, 

Dauer: 34 Minuten) erzielte eine Durchschnittsreichweite 

von 24,8 Prozent (1,789 Mio. Personen) und einen 

Marktanteil von 59 Prozent. Es handelt sich damit um die 

Sendung mit der höchsten Durchschnittsreichweite im Jahr 

2013. 
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Quelle für alle Tabellen und 

Grafiken im Folgenden: 

http://mediaresearch.orf.at/ 

Besondere Ereignisse wie die Nationalratswahl am 

29.9.2013 führen gleich bei mehreren Sendungen zu 

besonders großen Publika. 
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Quelle für alle Tabellen und 

Grafiken im Folgenden: 

http://mediaresearch.orf.at/ 

Besonders hohe Marktanteile erzielen Großereignisse, die 

außerhalb der „Prime Time“ angeboten werden – wenn 

also normalerweise nicht so viele Menschen fernsehen. 
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Kennwerte der Zuschauerforschung 

• Sehdauer: weist die durchschnittliche Anzahl von Sekunden/Minuten 

aus, die eine Person ferngesehen hat.  

In die Durchschnittsbildung gehen also auch die Personen ein, die im 

fraglichen Zeitraum keine Fernsehnutzung hatten.  

• Verweildauer: weist die durchschnittliche Anzahl von 

Sekunden/Minuten aus, die die Personen ferngesehen haben, die an 

dem betreffenden Tag das Gerät genutzt haben. In die 

Durchschnittsbildung gehen also nur die Personen ein, die im 

fraglichen Zeitraum tatsächlich ferngesehen haben. 
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Teil 3  

Zukunft der Zuschauerforschung:  

Was ist Fernsehen? 
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Was ist „fernsehen“? 

Früheres Szenario: 

• „Fernsehen“ war gebunden an eine eindeutige Konstellation aus technischen und 

angebotsbezogenen Merkmalen: ein Fernsehgerät und eine Zahl parallel ausgestrahlter 

Fernsehprogramme.  

 

Szenario im Zeichen der Konvergenz: 

• Menschen verwenden verschiedene Geräte um fernzusehen. 

• Fernsehgeräte werden auch für andere Funktionen verwendet.. 

 

Konsequenz für die Nutzungsforschung: 

• „Fernsehen“ kann nicht länger als Umgang von Menschen mit einem bestimmten Gerät, 

sondern muss als spezifische kulturelle und soziale Praxis definiert werden: Fernsehen ist, 

wenn Menschen fernsehen. 
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Modi der Nutzung von Bewegtbildangeboten 

Ausgangsfrage: 

– Angesichts der Vielzahl von Möglichkeiten, Fernsehangebote in unterschiedlicher Form und 

auf unterschiedlichen Geräten zu nutzen, stellt sich die Frage, ob alle diese Formen als 

„fernsehen“ zu bezeichnen sind. 

Nutzerbezogene Unterscheidungskriterien: 

– Technischer Zugang 

– Bezug auf das betreffende Angebot 

– Sozialer Bezug 

– Zeitlicher Bezug 
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Modi der Nutzung von Bewegtbildangeboten 

 

Heuristische Klassifikation von Modi der Bewegtbildkommunikation: 

• Programmnutzung 

• Heimkino 

• Surfen 

• Zeitsouveräne Nutzung 

• Archiv-Nutzung 

• Vernetzte Kommunikation 
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Teil 4  

Grundlagenuntersuchungen  

zur Onlinenutzung 

 25  



Austrian Internet Monitor 

• Seit 1997 durchgeführt vom Marktforschungsunternehmen INTEGRAL. 

• Grundlagenstudie zur Internetnutzung, die auf Basis einer relativ 

großen Stichprobe den aktuellen Status quo des Internet-Marktes 

erfasst.  

• 4.000 telefonische Interviews pro Jahr und pro Quartal 1.000-1.500 

vertiefende Onlineinterviews werden repräsentativ für die Bevölkerung 

ab 14 J. durchgeführt. 

• 750 telefonische Interviews pro Welle messen die Nutzung im 

Unternehmensbereich. 
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Österreichische Webanalyse 

• Die Ergebnisse der ÖWA Basic basieren auf einem standardisierten 

Mess-Verfahren, das alle Zugriffe auf den teilnehmenden Angeboten 

erfasst (=Vollerhebung) und monatlich folgende Kennwerte ausweist: 

 Unique Clients:  Endgeräte, über die im Laufe eines Monats auf ein Angebot 

zugegriffen wird,  

 Visits: zusammenhängende Nutzungsvorgänge und  

 PageImpressions: Seitenabrufe.  
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Teil 5 

Zukunft der Onlineforschung:  

„Big Data“? 
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Analyse „digitaler Spuren“ 

• Ausgangsfrage: Bedarf es künftig überhaupt noch eigener Erhebungen 

der Medienforschung, wenn doch die Menschen bei der Nutzung 

digitaler Medien sowieso Spuren hinterlassen, die nur ausgewertet 

werden müssen? 

• Problem: Ethische Aspekte 

• Problem: Aussagekraft digitaler Spuren 
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Teil 6 

Medienübergreifende 

Publikumsforschung 
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Studie: Informationsrepertoires der Deutschen 

Diskussionskontext/Auftraggeber:  

– Vorhaben „Erfassung und Darstellung der Medien- und Meinungsvielfalt in Deutschland“ des  

Beauftragten der Bundesregierung für Kultur und Medien (BKM) 

 

Eckdaten der Befragung: 

– Telefonische Befragung durch Enigma GfK 

– Grundgesamtheit: deutschsprechende Personen im Alter ab 14 Jahren aus Haushalten mit 

Telefonfestnetzanschluss in Deutschland;  

– Repräsentative Stichprobe per ADM-Auswahlgrundlage für Telefonstichproben;  

n=1.007 Befragte; Ausschöpfung: 70,4%  

– Feldzeit: 19. Mai bis 3. Juli 2011 

Zielsetzung: Bestimmung medienübergreifender Informationsrepertoires 
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Umsetzung im Fragebogen 

Offene Einstiegsfrage: 

– Wenn Sie ganz allgemein an Ihr derzeitiges Informationsverhalten denken, was sind für Sie 

persönlich die drei wichtigsten Informationsquellen? 

Offene Fragen zu verschiedenen Informationsszenarien: 

– Was sind für Sie die drei wichtigsten Informationsquellen, wenn Sie sich über das 

Weltgeschehen informieren wollen? Bitte sagen Sie mir möglichst die genauen Angebote. 

– Weitere Szenarien: Politische Meinungsbildung, regionale Information, aktuelle Informationen 

über Deutschland, konkrete Interessengebiete, gruppenbezogene Trends, Lebenswirklichkeit 

anderer Milieus und Kulturen.  

Offene Frage zu den für einflussreich gehaltenen Angeboten: 

– Unabhängig davon, welche Informationsangebote Sie persönlich nutzen. Welche drei 

Informationsangebote halten Sie für die öffentliche Information und Meinungsbildung in 

Deutschland für besonders wichtig? 
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Wichtigste Informationsquellen nach Gattungen (gesamt) 
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Gesamtbevölkerung: n=1.007; es konnten bis zu drei Quellen genannt werden; Angaben in % aller Nennungen  

Informationsrepertoires          38 



Wichtigste Informationsquellen nach Gattungen (Jüngere) 
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14- bis 29-Jährige, n=216; es konnten bis zu drei Quellen genannt werden; Angaben in % aller Nennungen  
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Politische Meinungsbildung:  
Übersicht genannter Gattungen bzw. Quellen in % der Nennungen 

G
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TV 40,9 Radio 15,6 Zeitung 21,4 Internet 13,5 
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Kommunikation 
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G
en

re
 

Fernsehnachrichten 69,8     
Regional-/  

Lokalzeitung 
65,2 

Portale von 
Zugangs-/  

Mailprovidern 
25,6 Zeitschrift 2,5 

Politische Talkshow 7,2     
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Rund zwei Drittel der auf das Fernsehen bzw. auf  

den Hörfunk entfallenden Antworten beziehen sich  

auf öffentlich-rechtliche Angebote.  

Gut 40 Prozent aller Nennungen  

entfallen auf das Fernsehen.  

45 Prozent aller fernsehbezogenen  

Nennungen entfallen auf die ARD.  

Informationsrepertoires          40 

70 Prozent aller fernsehbezogenen  

Nennungen entfallen auf Nachrichten.  



Politische Meinungsbildung:  
Übersicht genannter Gattungen bzw. Quellen in % der Nennungen 
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65 Prozent aller zeitungs- 

bezogenen Nennungen  

entfallen auf Regionalzeitungen.  



Politische Meinungsbildung:  
Übersicht genannter Gattungen bzw. Quellen in % der Nennungen 
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Gut 25 Prozent aller internetbezogenen Nennungen  

entfallen auf Portale von Zugangs- bzw. Mailprovidern. 

Die folgenden Kategorien  

kommen fast ausschließlich  

durch google.de und  

spiegelonline.de zustande.  



Relevante Informationsquellen zur politischen Meinungsbildung 
(Gesamt, n= 833, 558 versch. Quellen) 

1) Tagesschau 29,1 

2) google.de 6,8 

3) BILD Zeitung 6,0 

4) ZDF heute 5,6 

5) ARD Nachrichten 5,5 

6) RTL Nachrichten 4,8 

7) NTV Nachrichten 4,6 

8) spiegelonline.de 4,4 

9) Regionale Tageszeitung 4,1 

10) Freunde 4,0 

11) N24 Nachrichten 3,8 

12) ZDF heute journal 3,4 

13) ZDF Nachrichten 3,4 

14) ntv (allgemein) 3,4 

15) Anne Will 3,2 

16) ARD (allgemein) 3,1 

18) t-online.de 3,1 

19) RTL aktuell 3,0 

20) web.de 3,0 

21) Süddeutsche Zeitung 2,7 

28) facebook.com 1,9 

42) HR 3 (Nachrichten) 1,4 

50) gmx.de 1,2 

Angaben in % der Befragten 

Anmerkung: Die Tabelle führt die 23 Informationsquellen auf, die in mindestens einer Altersgruppe von mindestens 4 Prozent der Befragten als eine der drei wichtigsten 

Informationsquellen genannt wurden. Die Ziffern mit Klammer geben den Rangplatz an, den die betreffende Quelle in der jeweiligen Altersgruppe einnimmt. 
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Relevante Informationsquellen zur politischen Meinungsbildung 
(14 bis 29 Jahre, n= 166) 

1) Tagesschau 28,1 

2) spiegelonline.de 12,1 

3) google.de 10,6 

4) web.de 9,3 

5) NTV Nachrichten 7,9 

6) facebook.com 7,5 

7) BILD Zeitung 7,2 

8) N24 Nachrichten 6,7 

9) RTL Nachrichten 5,8 

10) Freunde 5,5 

11) gmx.de 5,3 

12) Süddeutsche Zeitung 5,0 

13) RTL aktuell 4,4 

14) ZDF heute journal 4,1 

15) t-online.de 4,0 

16) HR 3 (Nachrichten) 4,0 

20) ARD Nachrichten 3,2 

29) Anne Will 2,5 

30) ARD (allgemein) 2,5 

45) Regionale Tageszeitung 1,6 

54) ntv (allgemein) 1,3 

141) ZDF Nachrichten 0,3 

165) ZDF heute 0,0 

Angaben in % der Befragten 

Anmerkung: Die Tabelle führt die 23 Informationsquellen auf, die in mindestens einer Altersgruppe von mindestens 4 Prozent der Befragten als eine der drei wichtigsten 

Informationsquellen genannt wurden. Die Ziffern mit Klammer geben den Rangplatz an, den die betreffende Quelle in der jeweiligen Altersgruppe einnimmt. 
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Kombinationen von Informationsquellen  

zur politischen Meinungsbildung  

  Kombinationen: bei drei Nennungen vorkommende Mediengattungen 

Fernsehen TV TV TV TV TV TV TV   TV TV TV       TV     TV 

Hörfunk HF       HF HF       HF   HF HF       HF   

Zeitung TZ TZ   TZ         TZ   TZ TZ   TZ   TZ TZ   

Zeitschrift                     ZS               

Internet       IN   IN IN IN         IN IN IN   IN   

Buch                                     

Interpersonale Komm.                 IP IP         IP     IP 

  Häufigkeit der Kombinationen (in % der jeweiligen Gruppe) 

Gesamt  15,6 15,5 10,6 9,0 7,7 7,0 5,0 3,0 2,8 1,8 1,8 1,7 1,7 1,6 1,6 1,5 1,4 1,2 

Lesebeispiel:  

• Die häufigste Kombination (15,6 % der Befragten) ist die aus Fernsehen, Hörfunk und Tageszeitung, 

unmittelbar gefolgt von der Zweierkombination aus Fernsehen und Zeitung.  

• 9 Prozent nennen jeweils ein Fernseh-, eine Zeitungs- und eine Internetquelle. 

• 3 Prozent nennen ausschließlich Internetquellen. 
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Der Normalfall ist eine Kombination verschiedener Mediengattungen: 39 Prozent nennen 

drei verschiedene Gattungen, 35 Prozent zwei und nur 15 Prozent eine einzige Gattung.  



Frage: Unabhängig davon, welche Informationsangebote Sie persönlich nutzen. Welche drei 

Informationsangebote halten Sie für die öffentliche Information und Meinungsbildung in 

Deutschland für besonders wichtig? 

BILD Zeitung 32,1% 

Tagesschau 21,1% 

Fernsehen allgemein 17,9% 

Internet allgemein 17,8% 

facebook.com 9,7% 

Radio allgemein 9,1% 

Zeitung allgemein 7,2% 

RTL (allgemein) 6,5% 

ARD Nachrichten 6,1% 

RTL Nachrichten 6,1% 

ARD (allgemein) 4,4% 

google.de 4,2% 

Tageszeitung (allgemein) 3,8% 

ZDF heute 3,6% 

Nachrichten (allgemein) 3,4% 

ZDF Nachrichten 3,1% 

RTL aktuell 2,9% 

ZDF (allgemein)  2,9% 

bild.de 2,8% 

Explosiv 2,4% 

ARD Tagesthemen 2,3% 

Regionale Tageszeitung (allgemein) 2,0% 

ZDF heute journal 1,9% 

Pro7 (allgemein) 1,9% 

Nachrichten (allgemein) 1,8% 

spiegelonline.de 1,7% 

RTL Punkt 12  1,5% 

Interpersonal allgemein 1,5% 

Gesamtbevölkerung: n=1.000; es konnten bis zu drei Quellen genannt werden; Angaben in % der Befragten 
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Fazit zu medienübergreifenden Informationsrepertoires 

– Das Fernsehen ist nach wie vor das Medium, das als wichtigste Informationsquelle 

wahrgenommen wird. Bei den Jüngeren ist das Internet annähernd gleichauf. 

– Dabei ist jedoch nach Informationsfunktionen zu unterscheiden: Nachrichten auf (inter-

)nationaler Ebene sind Domäne des Fernsehens, die Region ist Domäne der Zeitung – auch 

bei den Jüngeren! 

– Die gewählte Art der Abfrage erfasst am ehesten das Image als Informationsangebot – in 

dieser Hinsicht ist die „Tagesschau“ in Deutschland das Maß aller Dinge. 

– Das Image des Internets ist am höchsten im Hinblick auf die allgemeinste Frage nach der 

wichtigsten Informationsquelle; das deutet auf einen sich verschiebenden Informationsbegriff 

hin – weg von öffentlich-relevanten Angelegenheiten hin zu individuell bzw. gruppenbezogen 

relevanten Inhalten. 

– Zu den als am wichtigsten wahrgenommenen meinungsbildenden Medien gehören nicht mehr 

nur etablierte journalistische Angebote; auch Suchmaschinen, Mailprovider und Soziale 

Netzwerkplattformen werden als relevant wahrgenommen. 

– Auch die interpersonale Kommunikation sowie Social Media sind in ihrer Bedeutung nicht zu 

vernachlässigen. 
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