Fernsehen steht fiir
emotionales Erleben —
ob linear oder
non-linear

Fiinf Faktoren
beschreiben das
TV-Erleben

Erlebnistypen helfen,
das Fernsehpublikum
besser zu verstehen
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TV-Erlebnistypen und ihre Charakteristika im digitalen Zeitalter

Das heterogene Fernsehpublikum und seine
typischen Erlebnisweisen im Zeitvergleich

Von Ursula Dehm* und Dieter Storll**

Schauen, wann man will, was man will, wo man
will — das non-lineare Bewegtbildangebot hat mit
dem ,alten“ Fernsehen nur noch bedingt etwas zu
tun. Die technischen Mdglichkeiten haben sich
weiterentwickelt und damit verbunden erweiterten
und veranderten sich die jeweiligen Plattformen
und Inhalte. Das Publikum verfiigt (iber ein vielfél-
tigeres Angebot und kann weitgehend selbstbe-
stimmt den Rezeptionszeitpunkt wahlen. Fernse-
hen verliert — insbesondere bei Jiingeren — zuneh-
mend die Rolle der zeitlichen Strukturierung des
Tages- bzw. Abendverlaufs. Doch trotz aller Veran-
derungen bleiben die grundlegenden Erlebniswei-
sen des Publikums stabil: Fernsehen, egal ob linear
oder non-linear genutzt, steht fiir emotionales Er-
leben, fiir Vergniigen, Entspannung und Orientie-
rung, fiir neue Informationen, fiir Hilfe zur Mei-
nungsbildung, fiir Anregungen zum Nachdenken.
(1) Fernsehen bietet Ausgleich und Zeitvertreib und
ermdglicht soziales Erleben.

Im Vergleich zur Vorgangerstudie (2) hat auch die
aktuelle Folgestudie (3) gezeigt: Die Faktoren Emo-
tionalitdt und Orientierung sind unveréndert die
Grundpfeiler des Fernseherlebens. Jedoch deutlich
stérker noch als vor knapp 20 Jahren (4) trégt das
Fernsehen gleichermaBen auch zum Ausgleich, der
Ablenkung von Alltagssorgen und zum Zeitvertreib
bei. Besonders an Bedeutung zugenommen hat das
soziale Erleben beim Fernsehen, also das Gefiihl da-
zuzugehoren, am Leben anderer teilzunehmen, die
teilweise wie gute Freunde sein konnen. Gerade das
soziale Erleben hat besonders in den Publikumsseg-
menten an Bedeutung gewonnen, die haufiger als
andere non-lineares Fernsehen nutzen. Weitgehend
stabil zeigt sich jedoch die Dimensionierung aller
ltems insgesamt. Das heiBt, nach wie vor kann mit
den fiinf Faktoren Emotionalitét, Orientierung, Aus-
gleich, Zeitvertreib und soziales Erleben das positive
Fernseherleben des Publikums hinreichend be-
schrieben werden.

Das Fernsehpublikum ist jedoch heterogen. Entspre-
chend unterschiedlich ist demnach die Relevanz der
einzelnen Dimensionen in den verschiedenen Publi-
kumssegmenten. Nicht nur das Nutzungsverhalten,
auch die Erlebnisqualitit von Fernsehsendungen
variiert — zum Teil in Abhéngigkeit von soziodemo-
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grafischen Merkmalen der Zuschauer. (5) Das heiBt,
nicht alle Zuschauer erleben das Gleiche. Es gilt,
diejenigen Publikumssegmente zu identifizieren, die
sich durch ihre spezifischen Fernseherlebnisweisen
dhneln bzw. sich unterscheiden, und ihre Merkmale
zu bestimmen: Fernseh-Erlebnistypen. Diese zu ken-
nen bedeutet das Fernsehpublikum hinsichtlich
seiner Erwartungen, Wiinsche und Vorlieben besser
zu verstehen. Dieses Verstandnis wiederum tréagt
zum zielgerichteteren Einsatz von Medienforschung,
Programmplanung und -entwicklung sowie Marke-
tingmaBnahmen bei. (6)

Kurz und knapp
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e Fernsehen bietet vielfaltige Gratifikationen, aber die Zuschauer

erleben nicht alle das Gleiche.

e Ausgehend von fiinf TV-Erlebnisfaktoren sowie mit Hilfe cluster-
analytischer Verfahren konnten sieben ,Fernseh-Erlebnistypen”

ermittelt werden.

e Wie in der Vorgdngerstudie erweisen sich die Faktoren Emotionalitat
und Orientierung als Grundpfeiler des Fernseherlebens.

e Das Fernsehpublikum hat sich seit 2003 in seiner Zusammensetzung

hinsichtlich der TV-Erlebnisfaktoren verandert.

e Der Anteil derjenigen, die mit Fernsehen ein intensives Allround-

erlebnis verbinden, ist deutlich groBer geworden.

Ausgehend von den fiinf ermittelten TV-Erlebnisfak-
toren wird im Folgenden gezeigt, welche Fernseh-
Erlebnistypen aktuell identifiziert werden kénnen.
Die Fernseh-Erlebnistypen werden mit Hilfe cluster-
analytischer Verfahren ermittelt. Die Clusteranalyse
als exploratives Verfahren erlaubt, Untersuchungs-
einheiten nach ausgewahiten, relevanten Kriterien
sinnvoll zu Gruppen zusammenzufassen. Es sollen
dabei moglichst homogene Gruppen gebildet wer-
den, gleichzeitig soll zwischen den Gruppen eine
gewisse Heterogenitét gesichert sein. Grundlage der
Gruppenbildung sind die 20 Items der fiinf TV-Erleb-
nisfaktoren Emotionalitét, Orientierung, Ausgleich,
Zeitvertreib und soziales Erleben. Mit einer Cluster-
analyse nach WARD (7) wurden diejenigen Befragten,
die sich hinsichtlich dieser Items und damit in ihrem
Fernseherleben sehr ahnlich sind, schrittweise zu
Gruppen zusammengefasst. Die befragten Fernseh-
zuschauer konnten unter Beriicksichtigung der groBt-
mdglichen Homogenitit der einzelnen Typen bei
gleichzeitiger Trennschérfe der identifizierten Typen
untereinander in sieben TV-Erlebnistypen aufgeteilt
werden (vgl. Tabelle 1 und Abbildung 1).

Clusteranalyse
flihrt zu sieben
TV-Erlebnistypen
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Zuschauertypologie auf Basis der TV-Erlebnisfaktoren

Tabelle 1

Gesamt

Zustimmung
TV-Erlebnisfaktoren in %
Emotionalitat 66
Orientierung 50
Ausgleich 50
Zeitvertreib 50
Soziales Erleben 29

Fallzahl/Anteil 1016/100 %

Indexwert"
100
100
100
100
100

Involvierte
Begeisterte

132
139
139
131
202
299/29%

Emotionale
GenieBe-
rinnen

124

53

133

103

19
113/11%

Distanzierte  Geniigsame
Emotionale Habituelle Orientie- Stress-
Wissens- Informations- rungs- bewiltige- Distanzierte
durstige suchende suchende rinnen Skeptiker
110 91 84 73 30
157 99 112 74 30
149 47 13 98 33
170 116 56 20 41
170 22 67 38 61
164/16 % 125/13% 83/8% 118/12% 114/11%

1) Dem durchschnittlichen Zustimmungswert (4+5 auf einer 5er-Skala) aller ltems des jeweiligen TV-Erlebnisfaktors fiir die Befragten insgesamt entspricht der Indexwert 100.

Quelle: mindline media, Juli 2019.

Abbildung 1
TV-Erlebnistypen: Anteile am Publikum
Distanzierte
Skeptiker
Geniigsame Stressbe- Involvierte
Wé|tigerinnen 1% Begeisterte
12 %
Dlgtan.nerte 8%
Orientierungs-
suchende
12 %
:-Iz;bitueltl_e 11 % Emotionale
nformations- GenieBerinnen
suchende
Emotionale
Wissensdurstige

Quelle: mindline media, Juli 2019.

Wie gezeigt wurde, haben sich mit den veranderten
technischen Maglichkeiten, den neuen vielfaltigen
zeitlichen und inhaltlichen Auswahlmdglichkeiten
nicht nur die Nutzungsmuster sondern auch die TV-
Erlebnisweisen teilweise verdndert. Es erscheint plau-
sibel, dass sich entsprechend der neuen Nutzungs-
muster und Erlebnisqualitdten auch die einzelnen
TV-Erlebnistypen verdndert haben. Nachdem im
ersten Schritt zunéchst die aktuellen TV-Erlebnis-
typen auf Basis der Studie von 2019 vorgestellt
und beschrieben werden, werden diese in einem
zweiten Schritt mit den TV-Erlebnistypen aus 2003
verglichen. (8) Dies gibt Aufschluss dariiber, ob und
inwieweit sich die einzelnen TV-Erlebnistypen un-
ter den Bedingungen des non-linearen Zeitalters
neu formiert haben.

Typ 1: Die Involvierten Begeisterten

Fiir die Involvierten Begeisterten ist Fernsehen ein
umfassendes, intensives Erlebnis. Sie stellen mit 29
Prozent (n=299) die groBte Gruppe im Fernsehpub-
likum dar. Fernsehen ist fiir sie das Medium, das
liber alle untersuchten Dimensionen hinweg (iber-
durchschnittliche Werte bei allen Faktoren erreicht
(vgl. Tabelle 2). Intensiv erlebte Emotionalitat, wie
SpaB, Spannung und Entspannung, aber auch die
erlebte Orientierung, die neuen Informationen, die
man bekommt, das sich Zurechtfinden, um den Alltag
bewéltigen zu kénnen — das sind neben der Ablen-
kung von Alltagssorgen, dem Gefiihl, die Zeit sinnvoll
zu verbringen sowie dem Gefiihl dazuzugehéren, die
in dieser Gruppe intensiv erlebten Gratifikationen
von Fernsehsendungen. Involvierte Begeisterte sind
rundum angetan von den Sendungen, die ihnen ge-
fallen, und erleben sie ausgesprochen intensiv und
vielseitig. Besonders auffallend ist die (iberdurch-
schnittliche Bedeutung des Faktors soziales Erleben.

Involvierte Begeisterte gibt es in allen Bevolkerungs-
gruppen. Die demografische Struktur dieser groBten
Gruppe entspricht dem Durchschnitt (vgl. Tabelle 3).
Es gibt keine signifikanten Auffélligkeiten in Bezug
auf Alter, Geschlecht, Bildungsabschluss und Ein-
kommen. Sie sind haufiger verheiratet als der Be-
fragten-Durchschnitt (49 %; alle: 43 %) und leben
héufiger in Drei- und Mehrpersonen-Haushalten
(53 %; alle: 47 %).

Befragte, deren Erlebnisintensitit beim Fernsehen
so hoch ist, sehen folgerichtig auch mehr fern: Sie
gehoren etwas haufiger als andere zu den Stamm-
sehern der offentlich-rechtlichen, insbesondere aber
der privaten linearen Fernsehprogramme (vgl. Tabel-
le 4). Signifikant héufiger als der Durchschnitt der
Befragten nutzen sie auch die non-linearen Ange-
bote wie Mediatheken, Webseiten oder Apps der
TV-Sender oder kostenpflichtige Streamingdienste.
Auch den neuen technischen Mdglichkeiten wie

Fernsehen als
umfassendes,

intensives Erlebnis

Demografische
Struktur dieser

Gruppe entspricht
dem Durchschnitt

Vergleichsweise

hohes Niveau der

Fernsehnutzung
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Tabelle 2
TV-Erlebnistypen und TV-Erlebnisfaktoren/-items
Zustimmung in %

Distanzierte = Geniigsame

Emotionale Emotionale Habituelle Orientie- Stress-
Involvierte GenieBe- Wissens- Informations- rungs- bewiltige- Distanzierte
Gesamt Begeisterte  rinnen durstige suchende suchende rinnen Skeptiker
Emotionalitat
macht mir SpaB 67 85 81 68 67 62 45 22
ich kann dabei lachen 64 83 87 56 54 66 50 16
ich kann mich dabei entspannen 71 84 94 77 67 68 52 23
ich bin gespannt dabei 53 73 54 71 47 42 31 14
ist eine schone Abwechslung
nach der Tageshetze 67 79 88 83 59 40 58 22
Mittelwert 66 87 82 73 60 56 48 20
Orientierung
gibt mir Anregungen und Stoff
zum Nachdenken 48 68 26 71 42 49 42 12
ich bekomme neue Informationen 62 74 37 86 80 75 55 19
ich kann etwas lernen 49 66 26 72 48 65 40 12
ist mir eine wertvolle Hilfe,
wenn ich mir eine eigene Meinung
bilden will 39 55 12 75 35 46 20 17
bringen viele Dinge, iiber die ich mich
mit anderen unterhalten kann 43 61 26 78 34 44 28 12
Mittelwert 50 69 26 78 49 56 37 15
Ausgleich
beruhigt mich, wenn ich Arger habe 40 58 53 62 8 1 42 13
lenkt mich von Alltagssorgen ab 55 70 75 79 37 12 54 19
Mittelwert 50 69 66 75 23 7 49 16
Zeitvertreib
ist Gewohnheit fiir mich 53 59 64 93 78 16 16 23
so kann ich die Zeit verbringen 56 69 69 87 70 37 11 18
so kann ich die Zeit sinnvoll nutzen 34 55 16 67 27 29 8 18
Mittelwert 50 66 51 85 58 28 10 21
Soziales Erleben
manche Personen in den
Fernsehsendungen sind wie
gute Freunde fiir mich 24 54 2 29 5 13 6 20
ich habe das Gefiihl dazuzugehoren 25 54 6 40 5 15 5 15
ich kann am Leben anderer
teilnehmen 29 60 4 47 4 23 13 18
hilft mir, mich im Alltag
zurechtzufinden 26 48 5) 59 5 8 9 17
ich verstehe die Sorgen und Probleme
anderer Menschen besser 32 55 10 52 11 31 20 15
Mittelwert 29 59 6 49 6 19 11 18
Fallzahl (n) 1016 299 164 113 125 83 118 114
Anteil an Gesamt in % 29 16 1 12 8 12 1

Quelle: mindline media, Juli 2019.
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Tabelle 3
Demografische Struktur der TV-Erlebnistypen
in %
Distanzierte  Geniigsame
Emotionale Emotionale Habituelle Orientie- Stress-
Involvierte GenieBe- Wissens- Informations- rungs- bewiltige- Distanzierte
Gesamt Begeisterte  rinnen durstige suchende suchende rinnen Skeptiker
Méanner 51 54 38 53 61 61 39 55
Frauen 49 46 62 47 39 39 61 46
Alter
14-19 Jahre 7 8 8 5 5 2 15 3
20-29 Jahre 20 18 26 22 17 11 17 26
30-49 Jahre 37 40 32 36 41 24 36 43
50-69 Jahre 36 34 34 37 37 63 31 28
14-29 Jahre 27 26 34 27 22 14 33 29
Mittelwert 42 42 40 43 44 51 40 41
Berufliche Situation
Vollzeit berufstétig 45 47 46 44 45 39 44 48
Teilzeit berufstatig 15 17 14 14 13 12 15 16
in Ausbildung 1 1 1 4 2 - — 1
Schiiler/in 6 7 7 2 5 1 12 3
Student/in 6 4 11 6 5 3 11 5
Hausfrau/Hausmann 7 8 5 5 7 6 4 10
Rentner/Vorruhestand 14 12 10 11 16 34 10 12
zurzeit arbeitssuchend/
nicht arbeitsfahig 5 3 5 13 7 4 3 5
Bildung
kein Abschluss 0 - 1 1 - - - -
Haupt-/Volksschulabschluss 27 28 21 32 32 33 15 28
Mittlere Reife, Realschulabschluss,
Fachschulreife 28 32 30 18 28 31 27 29
Abschluss der Polytechnischen
Oberschule (8./10. Klasse) 6 7 1 12 5 1 8 8
Fachhochschulreife,
Abschluss einer Fachoberschule 7 5 6 8 6 10 8 7
Abitur, allgemeine oder
fachgebundene Hochschulreife 14 11 19 16 10 1 19 10
Fach-/Hochschulstudium 17 16 21 13 18 12 23 18
anderer Schulabschluss 1 1 1 - 1 1 -
Familienstand
ledig, ohne Partner/in im Haushalt 30 28 33 35 27 21 36 32
ledig, mit Partner/in im Haushalt 15 16 18 12 14 7 17 15
verheiratet 43 49 34 39 41 55 36 42
verwitwet/geschieden, ohne Partner/
in im Haushalt 8 4 7 9 13 13 6 7
verwitwet/geschieden, mit Partner/in
im Haushalt 3 3 6 3 2 3 4 4

(Fortsetzung néchste Seite)
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Tabelle 3 (Fortsetzung)
Demografische Struktur der TV-Erlebnistypen
in %
Distanzierte = Geniigsame
Emotionale Emotionale Habituelle Orientie- Stress-
Involvierte GenieBe- Wissens- Informations- rungs- bewiltige- Distanzierte
Gesamt Begeisterte  rinnen durstige suchende suchende rinnen Skeptiker
HaushaltsgriBe
1 Person 19 13 21 25 27 22 15 16
2 Personen 32 33 31 36 30 38 24 36
3 oder mehr Personen 47 53 48 36 41 38 57 42
Mittelwert 3 3 3 2 3 2 3 3
HH-Nettoeinkommen
bis unter € 1.000,— 9 6 7 16 8 12 9 12
€1 000,- bis unter 1 500,— 12 11 10 10 13 14 11 15
€1 500,- bis unter 2 000, 12 14 11 13 14 10 6 1
€2 000,- bis unter 2 500,— 13 10 16 13 15 17 9 17
€2 500,— bis unter 3 000,— 15 14 11 18 14 13 20 16
€ 3 000,- bis unter 4 000,— 17 21 16 13 12 15 17 14
€4 000,— oder mehr 14 14 17 9 19 15 13 9
Fallzahl (n) 1016 299 164 113 125 83 118 114
Quelle: mindline media, Juli 2019.
Tabelle 4
Zuschauertypologie: Stammseher (4-7mal pro Woche) von TV- und Videoangeboten
Anteile in %
Distanzierte = Geniigsame
Emotionale Emotionale Habituelle Orientie- Stress-
Involvierte GenieBe- Wissens- Informations- rungs- bewiltige- Distanzierte
Gesamt Begeisterte  rinnen durstige suchende suchende rinnen Skeptiker
lineares TV:
offentlich-rechtliche Sender 40 44 29 43 40 52 35 37
lineares TV: private Sender 48 55 50 57 44 35 30 47
Mediatheken, Webseiten oder Apps
der TV-Sender 12 17 12 12 9 11 12 8
Online-Videoportale
(z.B. YouTube, Facebook) 36 38 42 28 36 23 40 36
kostenpflichtige Video-Streaming-
dienste (z.B. Amazon Prime, Netflix) 25 30 29 28 28 12 20 18
Fallzahl (n) 1016 299 164 113 125 83 118 114
Quelle: mindline media, Juli 2019.
Smart Speakern gegeniiber sind sie aufgeschlosse-  sehgesehen zu haben als zuvor (vgl. Tabelle 6). Was
ner als der Befragtendurchschnitt (vgl. Tabelle 5). man intensiv erlebt, also gerne tut, macht man folge-
richtig héufig.
Die Involvierten Begeisterten erleben das Fernsehen
generell, auch das non-lineare Angebot und die neuen ~ Typ 2: Die Emotionalen GenieBerinnen
technischen Mdglichkeiten, mit besonderer Inten-  Gut jeder sechste Befragte (n=164; 16 %) gehdrt zu | Internetaffin,

sitat auf allen Dimensionen. Fernsehen bietet ihnen
rundum Positives und ist ein vielseitiges Erlebnis.
Durchaus plausibel sind sie auch der Erlebnistypus,
dessen Fernsehkonsum am haufigsten zugenommen
hat: 20 Prozent gaben an, im letzten Jahr mehr fern-

den Emotionalen GenieBerinnen. Dieser Erlebnistyp
ist liberwiegend weiblich (62 %), iberdurchschnitt-
lich jung und formal hoher gebildet. Emotionale Ge-
nieBerinnen sind internetaffin, nutzen haufig Online-
Videoportale und kostenpflichtige Streamingdienste.

haufige Nutzung von
Videoportalen und
Streamingdiensten
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Tabelle 5

Zuschauertypologie: Taglich genutzte Medien und Geréate

in %

Fernsehen

Radio

Internet

Tageszeitungen

Sonntags- und Wochenzeitungen
aktuelle Zeitschriften und Magazine
TV-Programmzeitschriften

TV-Supplements bzw. TV-Programm-
beilagen in Tageszeitungen

Internetangebote von Zeitungen/
Zeitschriften/Magazinen

Internetangebote von TV- Programm-
zeitschriften/-supplements

Beitrage von Zeitungen/Zeitschriften/
Magazinen in sozialen Netzwerken

weitergeleitete oder selbst erstellte
Nachrichten in sozialen Netzwerken

PC, stationarer Computer
Laptop, Notebook, Netbook
Tablet

Smartphone

E-Reader

MP3- oder tragbarer Mediaplayer
mit Internetzugang

Tragbare Videospielkonsole

Videospielkonsole, die man an
den Fernseher anschlieBt

Smart-TV/internetfahiger Fernseher

herkémmliches TV-Geréat
ohne Internetzugang

Apple-TV oder vergleichbare Gerate
(z.B. Chromecast, Roku)

DVD-/Video-Rekorder, Festplatten-
rekorder (inkl. Sky-On-Demand),
Blu-ray-Rekorder

DVD-/Video-/Blu-ray-Player

herkdmmliches Radiogerét
ohne Internetzugang

DAB+-Radiogerét/Digitalradio

Smart-Speaker/Sprachassistenten
(z.B. Google Home, Amazon Echo)

Fallzahl (n)

Quelle: mindline media, Juli 2019.

Gesamt
69
49
94
15

13

16
29
41
24
84

4

20

1016

Involvierte
Begeisterte

74
52
91
15

6

6
14

17
34
42
23
81

299

Emotionale
GenieBe-
rinnen

67
48
96
13

2

2
11

17
26
37
26
93

46

25

164

Emotionale
Wissens-
durstige

83
45
94
17
11

4
15

12

30
32
23
77

47

20

113

Habituelle
Informations-
suchende

77
45
9
18

16

12

18
34
39
24
84

47

22

125

Distanzierte
Orientie-
rungs-
suchende

62
54
99
20

13

1
32
55
28
81

44

19

83

Geniigsame
Stress-
bewiltige-
rinnen

54
50
95
12

5

16
22
43
2
88

30

14

118

Distanzierte
Skeptiker

53
46
88

10

15
25
42
22
79

28

19

114
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Tabelle 6
Zuschauertypologie: Entwicklung der Fernsehnutzung im Vergleich zum Vorjahr (Selbsteinschétzung)
in %

Distanzierte  Geniigsame

Emotionale Emotionale Habituelle Orientie- Stress-
Involvierte GenieBe- Wissens- Informations- rungs- bewiltige- Distanzierte

Fernsehnnutzung Gesamt Begeisterte  rinnen durstige suchende suchende rinnen Skeptiker
mehr 16 20 15 13 13 12 21 13
gleich viel 63 64 62 68 70 64 49 59
weniger 17 10 19 13 14 24 28 22
Saldo: mehr — weniger -1 10 —4 1 -1 -1 —7 -9
Fallzahl (n) 1016 299 164 113 125 83 118 114

Das heterogene Fernsehpublikum und seine typischen Erlebnisweisen im Zeitvergleich

Quelle: mindline media, Juli 2019.

GroBe Bedeutung
der Entspannung
beim Fernsehen

Hochste Werte im
Bereich Orientierung

Ihre tagliche Smartphonenutzung ist die hochste von
allen Typen. Anders als bei den Involvierten Begeis-
terten hat ihr Fernsehkonsum — nach eigener Ein-
schatzung — nicht auffallend zugenommen.

Das emotionale Erleben dieses Typus ist iberdurch-
schnittlich hoch, nahezu dhnlich hoch wie bei den
Involvierten Begeisterten, unterscheidet sich aber in
einigen Aspekten: Eine deutlich gréBere Bedeutung
hat fiir sie die Entspannung beim Fernsehen sowie
das Fernsehen als schone Abwechslung nach der
Tageshetze. Gespannt sind sie dabei erkennbar we-
niger als die Involvierten Begeisterten. Sie entspan-
nen beim Fernsehen, erholen sich, lachen und es
bereitet ihnen SpaB. Dementsprechend spielen bei
ihnen Ausgleich und Ablenkung eine relativ groBe
Rolle. Das Orientierungserleben hingegen hat keine
groBe Bedeutung fiir sie, hier erreichen sie deutlich
unterdurchschnittliche Werte. Besonders auffallend
bei diesem Typus: Auch soziales Erleben ist nicht
wichtig fiir sie. Die emotionalen GenieBerinnen wol-
len sich fallen lassen, abgelenkt werden, aber neue
Informationen oder Hilfe zur Meinungsbildung sind
eher weniger wichtig, und am Leben anderer teil-
haben oder das Gefiihl dazuzugehéren, haben fiir
sie einen geringeren Stellenwert.

Von den Involvierten Begeisterten unterscheiden sich
die Emotionalen GenieBerinnen durch drei Merkmale:
Sie erleben durchaus starke Emotionalitat, allerdings
hat das emotionale Erleben bei ihnen andere Schwer-
punkte als bei den Involvierten Begeisterten. Zudem
ist Orientierung und soziales Erleben fiir sie weniger
wichtig.

Typ 3: Die Emotionalen Wissensdurstigen

Gut jeder Zehnte (n=113; 11 %) gehdrt zu den Emo-
tionalen Wissensdurstigen. Sie erreichen von allen
TV-Erlebnistypen die hochsten Werte im Bereich
Orientierung. Neue Informationen bekommen, das
Fernsehen als Gesprachslieferant nutzen, Hilfe zur
Meinungsbildung erhalten, etwas lernen — all das ist

Media

fiir sie von groBer Bedeutung. Auffallend hohe und
ebenfalls signifikante Werte erreichen sie aber auch
bei den Items des Faktors Zeitvertreib — Fernsehen
ist nicht nur Gewohnheit fiir sie, sondern die erlebte
Orientierung bedeutet sinnvolles Verbringen von Zeit.
Das trigt auch zu Ausgleich bei, hier erreichen sie
ebenfalls die hochsten Werte von allen TV-Erlebnis-
typen. Auch die Items des Faktors soziales Erleben
sind bei ihnen durchgéngig deutlich hoher ausge-
prégt als im Durchschnitt. Sie erleben Fernsehen
also sehr emotional, aber im Unterschied zu den In-
volvierten Begeisterten steht bei ihnen der Faktor
Orientierung starker im Vordergrund und der Faktor
soziales Erleben ist nicht ganz so wichtig wie bei
diesen.

Emotionale Wissensdurstige sehen tiberdurchschnitt-
lich haufig und mehr als alle anderen Typen téglich
fern und nutzen (berdurchschnittlich haufig und
mehr als alle anderen lineare private Fernsehsender.
Non-lineares Fernsehen nutzen sie dem Durchschnitt
entsprechend. Entsprechend ihrer Vorliebe fiir Orien-
tierung lesen sie hdufiger als andere zum Beispiel
Sonntags- oder Wochenzeitungen. Die Emotionalen
Wissensdurstigen findet man in allen soziodemogra-
fischen Schichten, etwas haufiger sind sie Singles.

Typ 4: Die Habituellen Informationssuchenden
Den Habituellen Informationssuchenden (n=125;
12%) ist es am wichtigsten, neue Informationen
(Orientierung) zu bekommen, und das ist wiederum
habituelle Praktik (Zeitvertreib). Weiteres auffallen-
des Merkmal bei diesem Typus ist, dass soziales
Erleben fiir ihn kaum eine Rolle spielt. Fast keiner
aus dieser Gruppe hat das Gefiihl, beim Fernsehen
am Leben anderer teilzunehmen oder dazuzugehd-
ren. Eine Hilfe, sich im Alltag zurechtzufinden, ist das
Fernsehen fiir sie auch nicht. Soziales Erleben bei
Fernsehsendungen, die ihnen gefallen, hat &hnlich
wie fiir die Emotionalen GenieBerinnen kaum Bedeu-
tung fiir sie. Die ltems des Faktors soziales Erleben
werden im Durchschnitt nur von 6 Prozent der Habi-

Tégliche Nutzung
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Erlebnistyp legt
Wert darauf,
Neues zu erfahren
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tuellen Informationssuchenden genannt. Sie erleben
durchaus SpaB oder auch Entspannung (Emotiona-
litdt), hier erreichen sie durchschnittliche Werte, aber
es ist doch ein recht distanziertes Erleben. Sie legen
hingegen mehr Wert darauf, Neues zu erfahren. Das
macht ihnen zwar durchaus auch SpaB, tragt zur
Entspannung dabei und ist zudem Gewohnheit fiir
sie. Beruhigung, wenn sie Arger haben, leistet Fern-
sehen fiir sie jedoch nicht, und nur gut jeder Dritte
wird von Alltagssorgen abgelenkt.

Die Habituellen Informationssuchenden sind signifi-
kant haufiger Méanner (61 %; alle: 51 %) und leben
haufiger als andere allein (27 %; alle: 19 %). Hin-
sichtlich Alter, Beruf und Bildung entsprechen sie
dem Befragtendurchschnitt. Auch ihr Medienverhal-
ten ist unauffallig und entspricht dem Durchschnitt.

Typ 5: Die distanzierten Orientierungs-
suchenden

Zu dieser kleinsten Gruppe (n=83; 8%) gehdren
ebenfalls iiberwiegend Ménner (61 %) und Altere.
Die Distanzierten Orientierungssuchenden sind ins-
gesamt der &lteste Typus mit einem Durchschnitts-
alter von 51 Jahren, iiber drei Fiinftel (63 %) sind
zwischen 50 und 69 Jahre alt. Ein Drittel (34 %) be-
zieht Rente bzw. ist im Vorruhestand. Neue Informa-
tionen zu erhalten (75 %) und etwas lernen kénnen
(65 %), ist besonders wichtig fiir sie. Dabei kdnnen
sie entspannen (68 %), lachen (66 %) und SpaB ha-
ben (62 %). Insgesamt jedoch bleiben die ltems des
Faktors Emotionalitat unterdurchschnittlich, wahrend
die ltems des Faktors Orientierung leicht iberdurch-
schnittlich ausfallen.

Es fallt auf, dass alle anderen Faktoren eine merklich
unterdurchschnittliche Bedeutung fiir diesen Erleb-
nistyp haben. Fernsehen taugt fiir die Distanzierten
Orientierungssuchenden nicht zur Beruhigung bei
Arger, und auch nur gut jeder Zehnte (12 %) wird von
Alltagssorgen abgelenkt. Die Faktoren Zeitvertreib
und soziales Erleben haben ebenfalls nur unter-
durchschnittliche Bedeutung fiir diesen Typus. Folge-
richtig gibt fast jeder Vierte (24 %) an, im letzten Jahr
weniger ferngesehen zu haben. Dem non-linearen
Fernsehen sind sie weniger zugewandt und nutzen
nur unterdurchschnittlich kostenpflichtige Streaming-
dienste (12 %; alle: 26 %) oder Online-Videoportale
(23 %; alle: 36 %). Deutlich iiberdurchschnittlich hin-
gegen nutzen sie die offentlich-rechtlichen Pro-
gramme (t&gliche Nutzung von ARD/Das Erste: 47 %,
alle: 35%; ZDF: 45%, alle: 31 %). Auch herkdmm-
liche Radiogeréte ohne Internetzugang bevorzugen
sie haufiger als der Befragtendurchschnitt (30 %;
alle: 20%). Aber mehr als die Hélfte (55%; alle:
41%) gibt an, tdglich Laptop, Notebook oder Net-
book zu nutzen. Dem entspricht, dass nahezu alle
auch téglich das Internet nutzen (99 %; alle: 94 %).
Insgesamt Iasst sich sagen, dass die Beziehung zum

Medium Fernsehen fiir die Distanzierten Orientie-
rungssuchenden nicht sonderlich ausgeprégt, eher
kiihl ist, auch wenn man die neuen Informationen,
die erhaltene Orientierung schétzt.

Typ 6: Die Geniigsamen Stresshewaltigerinnen
Die Geniigsamen Stressbewaltigerinnen (n=118;
12%) sind eher jlinger, insbesondere die 14- bis
19-Jéhrigen sind hier starker vertreten (15%;
Durchschnitt: 7%). Uberwiegend Frauen gehdren
diesem Typus an (61 %), darunter (iberproportional
viele Schiilerinnen und Studentinnen. Ihr Bildungs-
abschluss ist im Vergleich zu allen anderen TV-Er-
lebnistypen am hdchsten. Eine besondere Erlebnis-
tiefe erreichen die Geniigsamen Stresshewéltigerin-
nen beim Fernsehen nicht. Nur beim Faktor Aus-
gleich erreichen sie durchschnittliche Werte. Bei den
konstituierenden Faktoren Emotionalitit und Orien-
tierung sind alle Werte unterdurchschnittlich. Am
auffallendsten ist, dass Fernsehen als Zeitvertreib
kaum eine Rolle fiir sie spielt. lhre Werte sind hier
niedrig, sogar am niedrigsten von allen TV-Erlebnis-
typen. Auch soziales Erleben hat fiir sie wenig Be-
deutung.

Nur gut die Halfte von ihnen (54 %; alle: 69 %) sieht
liberhaupt téglich fern. Nur das Internet nutzen sie —
wie fast alle — tAglich. Die privaten linearen Fernseh-
sender werden von ihnen unterdurchschnittlich ge-
nutzt, die Nutzung der offentlich-rechtlichen linea-
ren Fernsehsender entspricht knapp dem Durch-
schnitt. Online-Videoportale hingegen nutzen sie et-
was haufiger als andere (40 %; alle: 36 %), kosten-
pflichtige Streamingdienste hingegen seltener (20 %;
alle: 26 %).

Insgesamt ist der Medienkonsum der Genligsamen
Stresshewaéltigerinnen — auBer der Smartphonenut-
zung, die leicht (iberdurchschnittlich ist — zurlickhal-
tend. Wenn sie fernsehen, dient das hdufig dem
Stressabbau, das empfinden sie als entspannend
und als schone Abwechslung nach der Tageshetze —
aber erlebnisintensiv ist ihr Fernsehkonsum nicht.
Entsprechend geben sie am héufigsten von allen
Befragten an, im Vergleich zum Vorjahr weniger fern
gesehen zu haben (28 %; alle: 17 %). Zusammenfas-
send bedeutet dies, sie schétzen die eine oder andere
Erlebnisweise, aber die emotionale Bindung an das
Medium bleibt schwach.

Typ 7: Die Distanzierten Skeptiker

Wahrend die Geniigsamen Stressbewaltigerinnen
zwar keine Bindung an das Medium Fernsehen ha-
ben, so hilft es ihnen doch Stress abzubauen, was
durchaus auch SpaB macht oder zur Entspannung
beitragt. Firr die Distanzierten Skeptiker hingegen ist
Fernsehen auf allen Erlebnisebenen wenig intensiv,
es hat generell keine besondere Bedeutung fiir sie.
Auch wenn sie an Sendungen denken, die ihnen ge-
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fallen, ist Fernsehen fiir sie generell von geringer
Erlebnistiefe. Rund jeder Zehnte (n=114; 11 %) ge-
hort dem Typus der Distanzierten Skeptiker an. Alle
Erlebnisfaktoren werden von ihnen unterdurch-
schnittlich haufig genannt. Bei den Faktoren Emotio-
nalitt und Orientierung, den beiden grundlegenden
Erlebnisweisen, fallt das am meisten auf. Nur hochs-
tens einem Fiinftel macht Fernsehen SpaB oder tragt
zur Entspannung bei, und auch nur ein Fiinftel
schitzt es, beim Fernsehen neue Informationen zu
bekommen. Fiir die Distanzierten Skeptiker ist Fern-
sehen auch kein Zeitvertreib und bedeutet keinen
Ausgleich fiir Alltagssorgen oder bei Arger. Zwar
sagt ein Fiinftel, manche Personen im Fernsehen
seien wie gute Freunde fiir sie, aber ansonsten hat
auch soziales Erleben keine Bedeutung fiir das Fern-
sehen.

Den hdchsten Wert aller Items erreicht bei den Dis-
tanzierten Skeptikern ,ist Gewohnheit fiir mich“
(23%) — dies zeigt deutlich die wenig empathische
Beziehung selbst zu Fernsehsendungen, die ihnen gut
gefallen. Wenn Fernsehen kein intensives Erlebnis
ist, dann schaut man auch weniger fern. Nur gut die
Halfte der Distanzierten Skeptiker schaut taglich
fern (53 %; Durchschnitt: 69 %), und gut ein Fiinftel
(22 %; alle: 16 %) schaut weniger fern als im Vorjahr.
Dem Durchschnitt entsprechend nutzen sie Smart-
phone, PC oder Tablet — das heiBt, sie gehdren kei-
neswegs zu denjenigen, die sich neuen Techniken
verweigern bzw. sie nicht nutzen. Distanzierte Skep-
tiker findet man in allen soziodemografischen Grup-
pen. Sie sind Menschen, die keine tiefere Beziehung
zum Fernseherleben haben, es bedeutet ihnen nicht
viel, ihre Bindung an das Medium ist gering.

TV-Erlebnistypen im Vergleich

Betrachtet man alle sieben TV-Erlebnistypen im Ver-
gleich (vgl. Abbildung 2), lasst sich eine grobe Zwei-
teilung des Fernsehpublikums vornehmen. Gut die
Halfte der Befragten (56 %) verbindet mit Fernsehen
ein intensives Erlebnis: die Involvierten Begeisterten
(29 %), die Emotionalen GenieBerinnen (16 %) und die
Emotionalen Wissensdurstigen (11 %). Die andere
knappe Hélfte (44 %) des Fernsehpublikums hat ein
distanzierteres Verhdltnis zum Medium: die Habitu-
ellen Informationssuchenden (12 %), die Distanzier-
ten Orientierungssuchenden (8 %), die Genligsamen
Stressbewéltigerinnen (12 %) und die Distanzierten
Skeptiker (11 %). Die letztgenannten Typen schétzen
einige Aspekte durchaus, aber nicht sonderlich em-
pathisch. Viele von ihnen verbinden mit Fernsehen
bestenfalls Gewohnheit. Sie lehnen Fernsehen nicht
ab, aber es hat keine besonders Erlebnistiefe fiir sie.
Entsprechend schwer sind sie zum Beispiel mit Mar-
ketingstrategien zu erreichen. Allerdings sind sie
keine Medienverweigerer und nutzen durchaus die
neuen non-linearen Mdglichkeiten und digitalen
Technologien.
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Hinsichtlich der soziodemografischen Aspekte zeigt
sich, dass drei Typen (Involvierte Begeisterte 29 %,
Emotionale Wissensdurstige 11 %, Distanzierte Skep-
tiker 11 %), die zusammen die Hélfte aller Befragten
ausmachen, in allen soziodemografischen Gruppen
zu finden sind. Die andere Hélfte der Befragten teilt
sich in zwei Gruppen auf: Zum einen die Typen, zu
denen mehr Frauen und Jiingere gehoren (Emotio-
nale GenieBerinnen 16 %, Geniigsame Stresshewél-
tigerinnen 12 %) und zum anderen die beiden Typen,
zu denen eher (dltere) Manner gehdren (Habituelle
Informationssuchende 12 %, Distanzierte Orientie-
rungssuchende 8 %).

TV-Erlebnistypen im Zeitvergleich

Das Fernsehpublikum hat sich seit 2003 in seiner
Zusammensetzung hinsichtlich der TV-Erlebnisfak-
toren verandert, auch wenn die Dimensionierung der
TV-Erlebnisfaktoren stabil geblieben ist. Zu den kon-
stituierenden Faktoren fiir ein positives Fernseherle-
ben (Emotionalitdt und Orientierung) sind die Fakto-
ren Ausgleich und Zeitvertreib hinzugekommen und
inzwischen ebenso wichtig. Relativ am stérksten an
Bedeutung hinzugewonnen hat der Faktor soziales
Erleben. Diese Verdnderungen zeigen sich auch im
Zeitvergleich der TV-Erlebnistypen. Wie bereits im
Jahr 2003 besteht auch in der Typologie von 2019
die aussagekréaftigste Clusterlosung aus sieben Clus-
tern. (9) Allerdings sind diese nicht identisch: Einige
TV-Erlebnistypen sind gleich geblieben, andere haben
sich aufgeldst oder verandert. Einen ersten Eindruck
zu den Verdnderungen im Fernsehpublikum gibt Ab-
bildung 3.

Den Typus der Habituellen Teilhaber gibt es nicht
mehr — das ist eine von zwei am meisten auffallenden
Verénderungen zu 2003. Dieses groBte Publikums-
segment in 2003 (21 %) hat sich 2019 aufgeldst. Fiir
dieses Publikumssegment waren die ltems des Fak-
tors soziales Erleben am wichtigsten und im Vergleich
mit anderen sogar deutlich Uberdurchschnittlich
wichtig. Soziales Erleben, in andere Welten eintau-
chen, das ist aktuell nicht mehr nur fiir eine bestimm-
te Nutzergruppe wichtig, sondern fiir viele. Der Typus
hat sich aufgel6st und verteilt sich auf mehrere an-
dere TV-Erlebnistypen. Die Bindung an Bildschirmper-
sonen, seien es Protagonisten, Moderatoren oder
Sprecher, ist generell gewachsen und zeigt sich be-
sonders aufféllig bei den Involvierten Begeisterten
und bei den Emotionalen Wissensdurstigen. Eine wei-
tere auffallende Verdnderung ist, dass die Involvierten
Begeisterten ihren Anteil fast verdreifacht haben
(2019: 29%; 2003: 11 %). Diese empathischen Fern-
sehzuschauer, fiir die Fernsehen eine breitgefacherte,
intensive Erlebniswelt bedeutet, bilden aktuell den
groBten TV-Erlebnistypus. Das heiBt, mehr Menschen
als in 2003 sind vom Medium Fernsehen auf vielfal-
tige Weise begeistert und haben ein intensives Fern-
seherlebnis. Diese Zuschauer und Zuschauerinnen
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Abbildung 2
TV-Erlebnistypologie: Profile der Zuschauertypen

= [V OlVierte Begeisterte
= Durchschnitt der Erlebnisdimensionen

Emotionalitat
230

180
130
Soziales Erleben Sg Orientierung
-2
Zeitvertreib Ausgleich

= Emotionale Wissensdurstige
e« Durchschnitt der Erlebnisdimensionen

Emotionalitat
230

180
130
Soziales Erleben Orientierung
Zeitvertreib Ausgleich

= Distanzierte Orientierungssuchende
= Durchschnitt der Erlebnisdimensionen

Emotionalitat
230

180
130
Soziales Erleben 80 Orientierung
Zeitvertreib Ausgleich
= Distanzierte Skeptiker

= Durchschnitt der Erlebnisdimensionen
Emotionalitat
230

180
130

80

Soziales Erleben Orientierung

Zeitvertreib Ausgleich

e EMOtiONAlE GenieBerinnen
— Durchschnitt der Erlebnisdimensionen

Emotionalitét
230

180
130
Soziales Erleben Sg Orientierung
-2
Zeitvertreib Ausgleich

= Habituelle Informationssuchende
= Durchschnitt der Erlebnisdimensionen

Emotionalitat
230

180
130
Soziales Erleben gg Orientierung
2
Zeitvertreib Ausgleich

= (eniigsame Stressbewdltigerinnen
e Durchschnitt der Erlebnisdimension

Emotionalitét
230

180
130
Soziales Erleben 20 Orientierung
-2
Zeitvertreib Ausgleich

Quelle: mindline media, Juli 2019.
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Abbildung 3
Verdnderungen der Zusammensetzung des Fernsehpublikums unter TV-Erlebnisaspekten
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Quelle: Dehm, Ursua/Dieter Storll/Sigrid Beeske: TV-Erlebnistypen und ihre Charakteristika. Das heterogene Fernsehpublikum und seine
Erlebnisweisen. In: Media Perspektiven 5/2004, S. 217-225; mindline media, Juli 2019.

sind noch begeisterter vom Fernsehen als in der Ver-
gangenheit, denn sie erreichen iberdurchschnittliche
Werte auf allen fiinf Dimensionen.

Die Emotionalen GenieBerinnen lassen sich in 2019
wiederfinden, sogar in ahnlicher Prasenz (2003: 15 %;
2019: 14%). In 2003 gehdrten eher Jiingere dazu,
aktuell auch haufiger Frauen. In &hnlicher GroBe wie
bereits zuvor gibt es wieder die Genligsamen Stress-
bewéltigerinnen (2019: 12%; 2003: 14%). Zu die-
sem Typus, der beim Fernsehen hauptséchlich Aus-
gleich fiir den Alltag erlebt, gehorten auch in 2003
bereits mehr Frauen als Ménner. Aktuell sind es aller-
dings auch die Jiingeren mit vergleichsweise hoherer
Bildung, die haufiger zu den Genligsamen Stressbe-
waltigerinnen gehéren.

Weitere zwei TV-Erlebnistypen finden sich in der ak-
tuellen Analyse nicht mehr in ihrer vorherigen Form,
auch wenn durchaus Ahnlichkeiten bestehen: die

GenieBenden Wissensdurstigen (2003: 16 %) und die
Habituellen Orientierungssuchenden (2003: 12 %).
Stattdessen wurden 2019 die Emotionalen Wissens-
durstigen (11 %), die Habituellen Informationssuchen-
den (2019: 12%) und die Distanzierten Orientie-
rungssuchenden (2019: 8 %) identifiziert. Diese drei
neuen TV-Erlebnistypen unterscheiden sich in ihren
Erlebnisschwerpunkten von den beiden in 2003 er-
mittelten TV-Erlebnistypen, die sich in erster Linie
liber die erlebte Orientierung definierten.

Die Distanzierten Skeptiker sind ebenfalls als Typus
in der digitalen Fernsehwelt wiederzufinden (2019:
11%; 2003: 10 %). Diese Zuschauer, fiir die Fern-
sehen kein besonders intensives Erlebnis bedeutet,
waren in 2003 héufiger Ménner als Frauen, aktuell
ist das Geschlechterverhéltnis ausgeglichen. Es ist
anzunehmen, dass es auch im Zeitverlauf immer
Teile des Publikums geben wird, die keine besondere
Bindung an das Medium Fernsehen haben und bei

Teile des Publikums
mit geringer Bindung
an das Fernsehen
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denen selbst Sendungen, die ihnen gefallen, kein
tieferes Erlebnis auslosen.

Fazit: TV als intensives Allrounderlebnis

hat zugenommen

Der Zeitvergleich zeigt: Das heterogene Fernsehpu-
blikum I&sst sich auch aktuell hinreichend mit sie-
ben TV-Erlebnistypen beschreiben. Bei diesen sieben
TV-Erlebnistypen handelt es sich nicht um grund-
satzlich andere als in 2003. Einige Typen sind ge-
blieben, haben sich sogar vergroBert, andere sind
weggefallen oder in neue TV-Erlebnistypen integriert
worden. Deutlich wird — und das ist das Haupter-
gebnis —, dass diejenigen, die mit Fernsehen, sei es
linear oder non-linear, ein intensives Allrounderleb-
nis verbinden, deutlich mehr geworden sind.
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