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Vorwort

Gute Einfihrungen in die Methoden der empirischen Sozialforschung all-
gemein und in die Methoden der Medienforschung speziell gibt es inzwi-
schen genug. Warum dann noch dieses Buch? Sehr einfach. Wir sind der
Uberzeugung, dass Studierende der Kommunikations- und Medienwissen-
schaft, der Publizistikwissenschaft, Journalistik, der Offentlichkeitsarbeit
und PR und benachbarter Ficher gewisse Grundkenntnisse der Mediafor-
schung aus mehreren Griinden benétigen.

Erstens gehoren diese Untersuchungen nach unserem Verstindnis zu
den Standards des Faches, obwohl sie in vielen Methodenblichern stiefmut-
terlich oder gar nicht behandelt werden. Zweitens wihlen Absolventinnen
und Absolventen in Medienberufen immer héufiger Einsatzfelder, in denen
sie mit Mediaforschung zu tun haben, sei es unmittelbar in der Markt- und
Mediaforschung, sei es in Agenturen und Marketingabteilungen, die mit den
Ergebnissen der Mediaforschung arbeiten, sei es als Auftraggeber oder an-
derweitiger Nutzer dieser Studien. Hier gehéren Kenntnisse der Mediafor-
schung sozusagen zum Handwerk. Drittens sind die Ergebnisse der Media-
forschung Gegenstand oder Grundlage der Entscheidungen in Medien-
organisationen, die alle dort Beschiftigten betreffen kénnen. Dann sollte
man, auch wenn man sich nicht fiir Mediaforschung interessiert oder damit
beschiftigt, wenigstens wissen, worauf sich die Entscheidungen griinden.
Viertens schlieflich werden Ergebnisse der Mediaforschung breit publiziert.
Die Daten zu Reichweiten und Marktanteilen der verschiedenen Medien
werden nicht nur in speziellen Journalen, sondern auch in vielen Medien
publiziert, auf die eine breite Offentlichkeit zugreift. Insofern bestimmt die
Mediaforschung ganz wesentlich das Bild sowohl der Kommunikations- und
Medienwissenschaft als auch der Medienpraxis mit.

Wenn — wie wir behaupten — in einem kommerziellen Mediensystem die
Entwicklung und Existenz der Mediaforschung zu seinen essenziellen Be-
standteilen gehért, dann muss dieser spezielle Bereich angewandter Kom-
munikations- und Medienwissenschaft Gegenstand von spezieller Lehre,
Aus- und Fortbildung sein. Genau das nun ist das Anliegen unseres Buches.
Wir wollen dazu beitragen, dass dieser Teil der Forschung stirker in der
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(Methoden-) Ausbildung unserer Ficher verankert wird, als es bislang der
Fall ist.

Unser eigener Zugang zur Mediaforschung ist durchaus leicht unter-
schiedlich. Er ist einerseits durch die wissenschaftliche Beschiftigung mit
dem empirischen Vorgehen und der institutionellen Verankerung der Media-
forschung bestimmt, andererseits durch die konkrete Praxis der Mediafor-
schung, die sich sowohl mit der organisatorischen Umsetzung als auch mit
der Methodik auseinandersetzen muss. Dennoch: Die Perspektive dieses
Buches ist eine vornehmlich ,,akademische®. Damit ist gemeint, dass wir die
Ausbildung an Universititen und Hochschulen im Blick haben. Und zu
einer solchen Ausbildung wollen wir mit diesem Lehrbuch beitragen.

Wir méchten uns an dieser Stelle bei vielen Kolleginnen und Kollegen
aus Wissenschaft und Praxis bedanken fiir Tipps, Ratschlige und Hilfestel-
lungen. In erster Linie gilt dieser Dank Erwin Weibel, der das ganze Manu-
skript einer kritischen Lektlre unterzogen hat. Besonderen Dank mé&chten
wir den Mitautoren aussprechen, die ebenfalls sowohl aus der Praxis der
Mediaforschung als auch aus der Wissenschaft kommen. Michael Buf,
Harald Gumbl, Volker Gehrau, Markus Schubert, Joachim Wiedemann und
Bjorn von Rimscha tragen mit ihren Ausfihrungen dazu bei, dass neben den
Grundlagen auch wesentliche Einblicke in die konkrete Ausgestaltung der
Mediaforschung geliefert werden kénnen. Herzlich bedanken méchten wir
uns aber auch bei Ridiger Steiner von UVK fir seine Geduld, die wir wih-
rend der Buchproduktion gelegentlich arg strapaziert haben und bei Daniel
Fochtmann, der in der Doppelfunktion als studentischer Leser und Layouter
mal3geblich dazu beigetragen hat, dass das Buch inhaltlich und gestalterisch
— wie wir hoffen — ,lesbar® geworden ist.

Leipzig und Ziirich Gerlinde Frey-Vor
im Mirz 2008 Gabriele Siegert
Hans-J6rg Stichler



1. Einfuhrung

Wer sich bislang mit Mediaforschung beschiftigt hat, der muss sich Infor-
mationen zu den einzelnen Methoden und Ansitzen aus vieletlei Quellen
zusammensuchen. Das ist ein fur die Lehre an Universititen, Fachhoch-
schulen und FEinrichtungen der Aus- und Fortbildung unbefriedigender
Zustand. Gewiss kann man sich tber alle die Mediaforschung betreffenden
Fragen auch im Internet informieren, so beispielsweise bei den Arbeitsge-
meinschaften, Unternehmen, Verbinden und Forschungseinrichtungen, die
in die Mediaforschung involviert sind (siche Liste mit niitzlichen Links im
Anhang bzw. in den entsprechenden Kapiteln). Allerdings ist der Nutzer
dann auf Selbstprisentationen angewiesen, die oft die Vorziige der eigenen
theoretischen und methodischen Ldsungen stirker akzentuieren mogen als
deren moégliche Schwichen und Grenzen. Eine hervorragende Informati-
onsquelle stellen auch die seit 1983 erschienenen und immer wieder aktuali-
sierten Lexika zur Mediaforschung dar (exemplarisch: Koschnick 2003 mit
7.000 Stichworteintragungen). Doch ersetzen Lexika keine systematische
Einfihrung, wie sie in der universitiren und auBleruniversitiren Aus- und
Fortbildung benétigt werden.

Genau das nun ist das spezielle Anliegen unseres Buches. Wir wollen die
Mediaforschung aus unterschiedlichsten Blickwinkeln beleuchten, wollen
nicht nur ihre methodischen Grundlagen und die Methodik der Standard-
forschung aufzeigen, sondern auch die institutionelle Verankerung und
organisatorische Umsetzung und Verwendung dieser Forschung darstellen
und diskutieren.

Die Bezeichnung Mediaforschung ist in der bisherigen Literatur nicht
immer klar bestimmt. Manche Autoren bezeichnen mit Mediaforschung vor
allem die Werbetrigerforschung. Die redaktionelle Forschung wird eher mit
den Begriffen Publikumsforschung oder angewandte Medienforschung
beschrieben. Eine klare Trennungslinie ldsst sich jedoch aus unserer Sicht
nicht ziehen, da viele Instrumente der Werbetrdgerforschung auch in der
redaktionellen Forschung Anwendung finden. Wir haben uns daher dafir
entschieden, die Begriffe Mediaforschung, angewandte Medienforschung
und Publikumsforschung weitgehend synonym zu verwenden. Mediafor-
schung nach unserer Definition beinhaltet Forschungen zur Nutzung aller
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Werbetriger. Nach unserem Verstindnis ist Mediaforschung also Publi-
kumsforschung, Programmforschung, Werbeforschung und zum Teil auch
Wirkungsforschung. Schwerpunkte der Mediaforschung sind die méglichst
exakte und valide Reichweitenmessung sowie prizise Beschreibung des
Publikums bzw. der einzelnen Zielgruppen. Dagegen bezeichnet der klassi-
sche Begriff der Marktforschung die Datenermittlung tiber Markte und die
Erarbeitung von Grundlagen fiir Marketingentscheidungen und gilt fiir alle
Branchen.

Die Notwendigkeit, Mediaforschung zu betreiben, resultiert aus dem
Wunsch der Medienorganisationen und Werbetreibenden, Reichweiten und
Nutzung von Medien zu messen und Rezeptionsprozesse zu erforschen.
Daneben mochten sie vom Publikum Informationen daruber erhalten, wie
die medialen Produkte zukinftig gestaltet werden kénnen, wie Programm-
inhalte bzw. Programmabliufe oder Werbekampagnen optimiert werden
kénnen. Die Daten der Mediaforschung sind vor allem auch die Grundlage
fir die Planung des Mediaeinsatzes bei Werbe- und Kommunikationskam-
pagnen. Daher miissen auch Milieu- und Lebensstil-Untersuchungen und
Untersuchungen, die die Konsumgewohnheiten der Publika in Verbindung
mit deren Mediennutzung untersuchen, zur Mediaforschung gerechnet
werden. Der iberwiegende Teil der Mediaforschung ist dabei — unabhingig
von den die Untersuchungen durchfithrenden Institutionen — verwertungs-
orientiert. Diese Forschung unterliegt spezifischen praktischen Anforderun-
gen, und die Ergebnisse missen in Produktions-, Planungs- und Strategie-
prozessen der Medienorganisationen umgesetzt werden.

Der Aufbau des Buches ist zum einen an einer systematischen Einfiith-
rung orientiert. Nur in wenigen Bereichen der Sozialwissenschaften sind die
Beziehungen zwischen Forschungszielen und Verwendungszusammenhin-
gen der Daten so eng mit den verwendeten Methoden der Erhebung und
Verarbeitung von Daten verwoben. Daher sind unserer Ansicht nach Ubet-
legungen und Aussagen zu den Strukturen, Funktionen und Akteuren der
Mediaforschung (— Kapitel 2) wie zur Verwendung der Forschungsergeb-
nisse in der Medienpraxis (— Kapitel 6) notwendig, um die Spezifika der
Methoden und Forschungsansitze im engeren Sinne (— Kapitel 3 bis 5)
verstehen zu kénnen. Diese beiden Kapitel bilden eine thematische Klam-
mer fiir jene Kapitel, in denen die wichtigsten Methoden und Forschungsan-
sitze detailliert dargestellt werden.

Zum anderen sollten die Kapitel auch als Bausteine des Wissens um die
Mediaforschung separat genutzt werden kénnen. Insofern verstehen wir die
einzelnen Kapitel auch als Texte, die fiir sich zur gezielten Information tber



Einfiihrung 13

Teilaspekte der Mediaforschung genutzt werden kénnen. Wir sind uns hier
allerdings der Tatsache bewusst, dass eine Einfihrung Grenzen im Umfang
und in der Vollstindigkeit der Darstellungen setzt und den Verzicht auf
manche Details verlangt. Das betrifft vor allem die vielfiltigen Tests neuer
Methoden und Forschungsansitze, aber auch die einzelnen Studien und
Untersuchungsansitze. Hier konzentrieren wir uns bewusst auf die Stan-
darduntersuchungen, versuchen aber gleichwohl einige andere Studien min-
destens zu nennen, ohne dass wir einen Anspruch auf Vollstindigkeit erhe-
ben wollen und kénnen.

Gesellschaftliche Entwicklungen und technologischer Wandel, die Ver-
dnderungen in den medialen Angeboten und im Mediennutzungsverhalten
bewirken, verindern die Medienpraxis und die Anforderungen an For-
schung. Daraus resultieren immer wieder neue Methoden und Méglichkeiten
der Forschung. Dies beinhaltet sowohl Chancen als auch Risiken, in jedem
Fall stellt es die Praxis der Mediaforschung unablissig vor neue Herausfor-
derungen. Eine Reihe von Kiriterien sind bei der Entwicklung und Umset-
zung neuer Forschungsmethoden — insbesondere auf dem Gebiet der
Reichweitenforschung — jeweils von Bedeutung: (1.) regelmiflige Anpassung
der Messungen an Nutzungsweisen der verschiedenen Medien (Opetationa-
lisierbarkeit), (2.) Validitdt und Plausibilitit der Daten, (3.) Finanzierbarkeit
der Forschungsinstrumente, (4.) Akzeptanz bei allen Akteuren und (5.)
Anwendbarkeit in den verschiedenen Prozessen der Medienpraxis. Es
scheint sich als ein wesentliches Bewegungsgesetz der Mediaforschung het-
auszukristallisieren, dass einerseits immer neue Forschungsmoglichkeiten
gefunden und getestet werden, um diesen Herausforderungen zu begegnen,
sie aber andererseits nur eingefithrt und breit angewendet werden, wenn sie
sich auf die Akzeptanz bei allen Akteuren der Forschung stitzen kénnen
und gleichzeitig auch finanzierbar im Sinne eines Kosten-Nutzen-Abgleichs
sind. Derzeitig werden aufgrund des technologischen Wandels eine Reihe
von moglichen Verinderungen in den Systemen der Mediaforschung disku-
tiert. Diese kénnen im vorliegenden Buch aus den oben beschriebenen
Griinden nur gestreift werden, wenngleich Kapitel 7 sich der Diskussion
von Szenarien der Verinderung widmet.






2. Strukturen, Funktionen und Akteure

Die Mediaforschung ist die ,,heimliche Hauptsache moderner Mediensys-
teme (vgl. Saxer 1986: 107). Im folgenden Kapitel wird geklirt, warum dies
so ist. Durch die Kldrung dieser Frage wird dann nachvollziehbar, warum
z.B. so viel in Mediaforschung investiert wird, diese Forschung immer diffe-
renzierter und spezialisierter wird und um einzelne Aspekte wie die Frage-
stellungen in der Erhebung oder die Zusammensetzung verantwortlicher
Organisationen hart gerungen wird. Die Bezeichnung heimliche Hauptsache
bedeutet aber nicht, dass die Forschung nur heimlich, d.h. nicht 6ffentlich
durchgefithrt und verwendet wird, obwohl die Ergebnisse einiger Studien
unternehmensinterne Informationen bleiben und nicht weitergegeben wer-
den. Sie verweist vielmehr darauf, dass die gegenwirtige Konstellation im
Mediensystem ohne die Mediaforschung nicht funktionsfihig wire und dass
dieser Tatsache nicht immer durch kritische Reflexion tiber die Forschung,
ihre Konzeptionen und An- und Verwendung explizit Rechnung getragen
wird. So finden sich z.B. in den Chroniken von Medienorganisationen, Ti-
teln oder Sendern zwar oft Hinweise auf technische Neuerungen im Druck-
verfahren oder in der Sendetechnik, Informationen zu Untersuchungen aus
der Mediaforschung oder deren Entwicklung dagegen werden selten er-
wihnt.

Kapitel 2.1 (Makroperspektive) geht dabei der Frage nach, aufgrund wel-
cher strukturellen Beziehungen des Mediensystems und wie sich die Media-
forschung etabliert hat und welche tibergeordneten Funktionen sie erfillt. In
diesem Zusammenhang werden auch Hinweise darauf gegeben, welche
Theorien und Anitze sich fiir die Analyse solcher Fragen eignen. Kapitel 2.2
(Mesoperspektive) konkretisiert dies, indem der Gegenstand der Mediafor-
schung geklirt und die Funktionen, die diese Forschung fiir die unterschied-
lichen Medienorganisationen auf einer operationalen Ebene hat, skizziert
werden. Schlief3lich befasst sich Kapitel 2.3 mit den tragenden Akteuren, die
sich mit der Mediaforschung beschiftigen, diese initiieren, organisieren und
letztlich etablieren. Dabei kommen auch die Organisationsformen, in denen
diese Forschung ablduft, zur Sprache, weil sie auf die wichtige Rolle von
Verhandlungen und Absprachen verweisen.
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21  Entwicklung und Strukturen
der Mediaforschung

Wenn Ulrich Saxer (vgl. 1986: 108) bereits vor 20 Jahren von der Medien-
und Publikumsforschung — und in diesem Sinn wird im votliegenden Buch
die Mediaforschung verstanden — als etablierter Problemlésung spricht, zeigt
dies, dass Mediaforschung nicht nur eigene Strukturen und Prozesse ausge-
bildet hat, sondern auch eine Antwort auf dringende Strukturprobleme
moderner Mediensysteme war.

Die Entwicklung und Etablierung der Massenmedien war namlich nicht
nur eng verkniipft mit zunchmender Meinungs- und Informationsfreiheit,
sondern auch und vor allem mit der Entwicklung und Etablierung der Wer-
bung vor dem Hintergrund von Massenproduktion und Massenkonsum.
,Der Aufstieg der Medien und der Medienkultur ist auch der Aufstieg der
Werbung und der Werbungskultur, die sich auf der Basis der medialen Inf-
rastruktur entfaltet und wandelt.” (Willems 2002: 64) Bis heute ist das pri-
gende Kennzeichen moderner Mediensysteme die Bezichung zwischen
Massenmedien und Werbung: Werbung benétigt — neben anderen Kommu-
nikationskanilen — die Massenmedien, um ihre Botschaften an potenzielle
und tatsichliche Konsumenten zu senden. Massenmedien sind ihrerseits
wesentlich auf die Einnahmen aus der Werbetrigerleistung angewiesen, um
thre publizistische Tdtigkeit tiberhaupt finanzieren zu kénnen. Das Medien-
system ist also sowohl durch Publizitit als auch durch Okonomie geprigt,
seine Entwicklung ist sowohl eine mediale als auch eine 6konomische. Me-
dien sind fast immer auch Werbetriger.

Diese Beziehung und die ihr eigenen Probleme begriinden die Relevanz
der Mediaforschung. Diese Relevanz zeigt sich deutlich an der historischen
Entwicklung der Mediaforschung, die im Folgenden skizziert wird. Sie ldsst
sich aber auch mit unterschiedlichen Theorien bzw. aus verschiedenen theo-
retischen Perspektiven erkliren. Die theoretischen Perspektiven, die jeweils
auf spezifische Aspekte fokussieren, werden im Anschluss an die historische
Entwicklung erldutert.
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2.1.1 Die historische Entwicklung der Mediaforschung

Die historische Entwicklung der Mediaforschung lisst sich als stetige Bedeu-
tungszunahme ciner Institution beschreiben, die fiir mehrere Akteure funk-
tional sowie flir die struktutrelle Beschaffenheit des Systems televant ist.
Wire sie ndmlich nicht funktional und strategisch relevant, wiirde sie im
Laufe der Geschichte verschwinden und durch andere funktionalere Alter-
nativen ersetzt. Die Geschichte der Mediaforschung belegt denn auch ein-
dricklich, dass die konsequente Institutionalisierung solchen Wissens so-
wohl fiir die Medienorganisationen als auch die Werbewirtschaft und zudem
fiir weitere Akteure wichtig war (vgl. fiir die folgenden Ausfihrungen aus-
fithrlich: Siegert 1993: 171££.)1. Gleichzeitig ist die Geschichte der Mediafor-
schung Teil der Geschichte der Massenmedien insgesamt und muss auch als
solche verortet werden.

Anfange und Bedeutungssteigerung der Mediaforschung

Die direkten Vorldufer der Mediaforschung lagen in Deutschland in der
Weimarer Republik. Die Forschungsaktivititen des deutschen Hérfunks
beschrinkten sich zu dieser Zeit auf die gelegentliche, jedoch nicht instituti-
onalisierte Auswertung der Horerpost, auf die Beantwortung konkreter
Anfragen im Rahmen der Sendungen oder auf Aufrufe von Funk- und Pro-
grammzeitschriften zur Abstimmung tiber das Programm und zur Artikula-
tion eigener Winsche.? Erginzt wurde diese Resonanz durch Experten-
befragungen, einige breit angelegte schriftliche Volksbefragungen, eine expe-
rimentelle Studie im Jahr 1929 und eine dreiteilige schriftliche Umfrageakti-
on tber die Stellung von Jugendlichen zu Hérfunk und Presse im Jahr 1931.
Von 6konomischen Uberlegungen geleitet war neben der rundfunkeigenen
Teilnehmerstatistik die sogenannte Telefunken-Studie, die erstmals in gro-
Bem Stil mundliche Interviews einsetzte und den Informationsbedurfnissen
der Rundfunkindustrie dienen sollte. Trotz dieser Anstrengungen blieben
die Forschungsaktivititen in dieser Zeit relativ unsystematisch und waren

I Vgl. zur geschichtlichen Entwicklung der Mediaforschung, als Reader oder mediengat-
tungs-spezifisch: uw.a.: Schiitz 1959; Hans-Bredow-Institut 1972; Feil 1977; Bessler 1980;
Hess 1981; Renckstorf/ Teichert 1984, BuB3/ Darkow 1985, Blithm/ Gebhardt 1987;
Kaase/ Schulz 1989; Reimann 1989.

2 Dabei hatte es durchaus Anregungen gegeben, die Strukturen der Massenmedien tibergrei-
fend zu untersuchen, so z.B. von Max Weber, der 1913 eine grofie Zeitungsenquete vor-
schlug, um die Macht der Massenmedien zu untersuchen.
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keineswegs reprisentativ. Erwdhnenswert ist in diesem Zusammenhang
auch die erste Radiostudie, die RAWAG-Studie von Paul F. Lazarsfeld aus
dem Jahr 19323

Da die Zeitungswissenschaft und die Hoérerforschung in Deutschland
unter nationalsozialistischer Herrschaft den politischen Interessen unterge-
ordnet wurden, waren nicht politisch intendierte, empirische Forschungen
danach selten. So lassen sich auch keine genauen Aussagen tber die Zu-
schauerforschung in der Versuchsphase des Fernsehens machen (vgl. Bess-
ler 1980: 43ff.; Schreiber 1980: 24£.).

Die Anfinge der Massenkommunikationsforschung in Deutschland nach
Ende des Zweiten Weltkrieges waren in erster Linie durch politische und
akademischen Interessen bestimmt, verlagerten sich jedoch — fiir die Bun-
desrepublik stetig, fiir die DDR verzdgert und dann sprunghaft — hin zu
(wetbe)okonomischen Interessen.

In der DDR stand die Massenkommunikationsforschung im Kontext der
politischen Praxis und war bewusst unterinstitutionalisiert. Thre Diffusion
auf verschiedenste Bereiche und ,,Wirt-Wissenschaften entsprach der
machtpolitischen Logik, denn eine kritische Untersuchung des DDR-
Mediensystems, die nicht fiir Legitimationszwecke zu gebrauchen gewesen
wire, war unerwinscht. Zudem war — wie in der Bundesrepublik — die
Rundfunk- und Fernsehforschung weitgehend an die Sender gebunden, die
in der DDR jedoch ihrerseits parteipolitisch determiniert waren und deren
Kapazititen fir Forschung beschrinkt gehalten wurden (vgl. Stichler 1990a
und 1990b). Eine Beschiftigung mit theoretischen und empirischen Kon-
zepten der Medienforschung und entsprechende Publikationen waren meist
nur unter anderem Etikett moglich. Die wenigen empirischen Untersuchun-
gen blieben hiufig unveréffentlicht.

Der westlichen Mediaforschung vergleichbare Untersuchungen wurden
vor allem von den Forschungsabteilungen des DDR-Fernsehens und des
DDR-Hérfunks durchgefiihrt. Die Nutzung des DDR-Fernsehens wurde
seit 1968 in woéchentlichen Untersuchungen abgefragt. Zunichst wurden
500 Haushalte, spiter bis zu 1.000 reprisentativ aus der Teilnehmerkartei
ausgewihlte Haushalte befragt. Dabei wurde aber nicht das gesamte Pro-
gramm, sondern nur ca. 50 Sendungen der letzten Tage vor der jeweiligen

3 Vgl. zu Lazarsfeld allgemein: Langenbucher 1990. Lazarsfeld emigrierte nach der national-
sozialistischen Machtiibernahme in Deutschland und Osterreich und prigte die Institutio-
nalisierung der Massenkommunikationsforschung in den USA z.B. durch das von ihm ge-
griindete ,,Bureau of Applied Social Research®, das zum Zentrum der amerikanischen
Kommunikationsforschung wurde (vgl. Katz 1987: 25ff.).
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Untersuchung abgefragt. Die Nutzung des in weiten Teilen dert DDR emp-
fangbaren bundesdeutschen Fernsechens wurde nicht erhoben. Allerdings
erlaubte der Vergleich der erhobenen Daten mit Tagesablaufstudien der
Staatlichen Zentralverwaltung fiir Statistik, die u.a. den Platz des Fernsehens
in der alltiglichen Lebensgestaltung ermittelten, eine Schitzung der Diffe-
renz zwischen der Zahl der Fernsehzuschauer an einzelnen Wochentagen
und der Zahl der Zuschauer, die das Sehen von Sendungen des DDR-
Fernsehens angegeben hatten (vgl. Meyen 2003: 28£f.; Braumann 1995). Die
Forschungsabteilung des DDR-Horfunks erhob seit 1968 Horquoten fiir die
DDR-Sender*, seit 1974 jihtlich nach den allgemeinen Standards als Yester-
day-Befragung (vgl. Mihlberg 1993: 173ff.). AuBlerdem wurden — wie auch
beim Fernsehen — detaillierte Untersuchungen zu redaktionellen Problemen
durchgefithrt. Die Mediennutzung wurde auBlerdem seit 1971 in regelmifi-
gen Untersuchungen des Zentralinstituts fiir Jugendforschung in Leipzig
erforscht. Diese Untersuchungen widmeten sich meist der Medienkultur
Jugendlicher, hatten aber oft groB3ere Freirdume hinsichtlich der Nutzungs-
abfrage westlicher Medien (vgl. zusammenfassend Schorb/ Stehler 1992).
Kontinuietliche Leserschaftsforschung wurde in der DDR nicht betrieben.
Die Auflagen der Zeitungen bemaBlen sich nicht nach Nachfrage oder Ak-
zeptanz, sondern nach zugewiesenen Papierkontingenten, und die Zuwei-
sung dieser knappen Kontingente erfolgte nach politischen Primissen.

In der Bundesrepublik Deutschland basierten die Anfinge einer Institu-
tionalisierung der Mediaforschung nicht auf wirtschaftlichen, sondern eben-
falls auf politischen Interessen, was sich u.a. in den Griindungen von zwei
Meinungsforschungsinstituten dutch die britischen und die amerikanischen
Besatzungsmichte niederschlug. Diese untersuchten in erster Linie die Ein-
stellung der deutschen Bevolkerung zur von den Besatzungsmichten neu
gegriindeten Presse und zum von ihnen kontrollierten Rundfunk. Viele der
Studien, meist Befragungen, wurden trotz oder wegen ihrer groBlen politi-
schen Brisanz nicht bzw. kaum veroffentlicht. In diesem Kontext sind auch
die ersten, zwar nicht reprisentativen, aber zumindest 6ffentlichen Leserbe-
fragungen zu nennen, u.a. durch die von den Militdrregierungen gehaltenen
tberregionalen Zeitungen ,,.Die Welt“ (Anfang 1947) und ,,Die Neue Zei-
tung (Mai 1948) (vgl. Schiitz 1959: 81ff.; Bessler 1980: 46ft.). Beschleunigt
wurde diese Institutionalisierung durch die verbesserten wirtschaftlichen
Verhiltnisse, die auch die Werbetitigkeit forcierten, und durch die Konsoli-

4 In den Untersuchungen wurden westliche Hoérfunksender nicht explizit erfasst, sondern
nur unter den Restkategorien ,,andere Sender bzw. ,kein Sender genannt®. Das war fiir
die in der DDR titigen Forscher eine hinreichend deutliche Bezeichnung.
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dierung der Zeitungen und Zeitschriften vor allem nach Aufhebung des
Lizenzzwangs 1949.

Die privat organisierte Presse, d.h. die schon frithzeitig auf die Finanzie-
rung durch Werbung angewiesenen Verlagshiuser, dbernahmen immer
hiufiger die Auftraggeberschaft fiir die Leserschaftsforschung, weil sie den
mit der Professionalisierung der Werbung massiv einsetzenden Forderungen
nach aktuellen, verldsslichen und detaillierten Informationen tber die Wer-
betrigerleistung entgegenkommen wollten (vgl. Heuer 1968: 61). Sie ver-
suchte, diesen Bedarf vor allem durch zwei Arten von Untersuchungen zu
decken: gemeinschaftliche Leseranalysen mit dem Ziel intramedialer und
intermedialer Vergleichsmoglichkeiten zur Optimierung der Streuplanung
und vetlagseigene Studien mit dem Ziel, die Vorteile und Besonderheiten
spezifischer Titel zu betonen und so deren Verkaufsposition zu stirken.

Die Werbewirtschaft wurde aber auch selbst aktiv und gab bereits
1949/ 50 eine vergleichende Studie tiber die soziale Struktur der Leserschaft
von 25 Illustrierten, Wochenzeitungen und Zeitschriften in Auftrag. Ebenso
engagierten sich die Forschungsinstitute, wie z.B. das Institut EMNID, das
im Zeitraum von 1950 bis 1961 unter der Fragestellung ,,Welches sind die
rationellsten Werbemittel?* in 24 Erhebungen jeweils einen Vergleich von
verschiedenen Werbetrigern durchfiihrte und so den Anforderungen der
Werbewirtschaft nach Werbetrdgervergleichen entsprach (vgl. Heuer 1968:
180). In diese ,,Aufschwungphase™ der Leserschaftsforschung fiel nicht nur
die Grundung der Informationsgemeinschaft zur Feststellung der Verbrei-
tung von Werbetrigern IVW) (vgl. Hess 1962: 85), sondern auch die der
Arbeitsgemeinschaft Leseranalyse (AG.LA), die, obwohl nur von einem
kleinen Kreis von Zeitschriftenverlagen und Werbefirmen getragen, dem
Bedarf nach Werbetrigervergleichen Rechnung trug, u.a. mit der 1954 um-
gesetzten, komparativen Studie ,,Die Zeitschriftenleser 1954, die zunichst
alle zwei Jahre, dann jahrlich wiederholt wurde (vgl. Schiitz 1959: 83). Gegen
Ende der funfziger Jahre zog dann der Bundesverband deutscher Zeitungs-
verleger e.V. (BDZV) mit einer Untersuchung von Tageszeitungen unter
dem Titel ,,Die Zeitungsleser 1957/ 58 nach. Die skizzierte Aufschwung-
phase zeigt deutlich, dass die Leserschaftsforschung in erster Linie als Wet-
betrigerforschung einzustufen ist, obwohl aus den Untersuchungen natiit-
lich auch Hilfen und Hinweise fir die redaktionelle Gestaltung von
Zeitungen und Zeitschriften gewonnen wurden. Dabei gestaltete die Wer-
bewirtschaft durch ihre Mitbestimmung auf institutioneller Seite diese Ent-
wicklungen wesentlich mit.
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Auch die Sendeanstalten bemiihten sich ihrerseits um Forschung. Die ARD-
Anstalten, die ja noch keine Werbung ausstrahlten und ausschlieBlich durch
Gebiihren finanziert wurden, konnten sich jedoch aufgrund des ausgeprig-
ten Féderalismus der einzelnen Landesrundfunkanstalten jahrelang nicht auf
eine gemeinschaftliche Institutionalisierung der Forschung einigen (vgl.
Bessler 1977: 60). Obwohl in allen Sendeanstalten Untersuchungen tiber das
Publikum durchgefithrt wurden, griindet die erste deutsche Horerforschung
auf der Initiative der Zeitschrift RADIOWELT, die 1946 ihre Leser auftief,
Fragen zum Hérfunkprogramm zu beantworten. Es folgten weitere Horer-
befragungen dieser Art, Horerpostanalysen, Panel-Untersuchungen, erste
demoskopische Umfragen sowie der Einsatz von technischen Messgeriten
wie Audimeter und Radiovotet.

Die Hérerforschung stagnierte aber in den fiinfziger Jahren, erfuhr An-
fang der sechziger Jahre eine Wiederbelebung und war insgesamt durch
geringe Verdnderungen gekennzeichnet. Dass die Forschungsaktivititen der
Rundfunkanstalten wesentlich geringer waren als die der Zeitungs- und
Zeitschriftenverlage, ist nach Peter Glotz und Wolfgang Langenbucher
(1972: 57f) auf den fehlenden Konkurrenzdruck zurickfihren. Auch der
Bedeutungsverlust des Horfunks aufgrund der vermehrten Fernsehnutzung
insbesondere in den Abendstunden trug zu dieser Neuorientierung bei. Die
Wiederbelebung der Forschungsaktivititen ldsst sich mafgeblich auf die
Verantwortlichen des Werbefunks sowie der Werbewirtschaft zurtickfithren
(vgl. Bessler 1980: 120). Unter der Federfithrung der ZAW-Arbeitsgruppe
(Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft), zusammengesetzt aus den
Werbegesellschaften der ARD-Rundfunkanstalten, Werbeagenturen (GWA)
und werbungstreibenden Unternehmen, konstituierte sich eine Gemein-
schaftsuntersuchung dhnlich der Arbeitsgemeinschaft Leseranalyse (vgl.
Heuer 1968: 1006), die ZAW-Werbefunkhéreranalyse. Erstmals 1958, dann
ab 1963/ 64 in regelmiBigen Abstinden von zwei bis drei Jahren, wurden an
festgelegten Stichtagen Tagesablauferhebungen durchgefiihrt (vgl. Pfifferling
1982: 2006). Obwohl in der ZAW-Werbefunkhéreranalyse der Werbewirt-
schaft zu keiner Zeit der hohe Stellenwert zukam, den sie in den Leseranaly-
sen hatten, blieb die Studie doch die einzige Form standardisierter und kon-
tinuierlicher Horeranalyse (vgl. Kiefer 1972: 359).

Die in der 1954 gegriindeten Arbeitsgemeinschaft Rundfunkwerbung
(ARW) zusammengeschlossenen Werbegesellschaften der Landesrundfunk-
anstalten fithrten die Hérerforschung weiter und prigten dieses Feld, z.B. in
den Erhebungsmodalititen (vgl. Bessler 1977: 61). Aber die Entwicklung der
Hoérerforschung vetlief nicht so stetig wie die der Leserschaftsforschung,



22 Strukturen, Funktionen und Akteure

was u.a. auf das politische Austarieren unterschiedlichster Ansichten zum
,»Ob%, ,Was“ und ,,Wie“ der Horerforschung zuriickzufithren war. Inhalt-
lich zeigte sich die relative Unabhingigkeit des Hérfunks von Werbegeldern,
obwohl die Werbegesellschaften der Landesrundfunkanstalten bereits zu
diesem Zeitpunkt die Funktion der Forschungsergebnisse als Verkaufsat-
gumente erkannten. Werbetrdgerforschung und Programmforschung wur-
den daher gleichermallen bertcksichtigt. Wie bei der Leserschaftsforschung
sicherte sich die Werbewirtschaft Zugang zur Horfunkforschung, indem sie
sich institutionell und finanziell an den Aktivititen beteiligte bzw. diese
sogar initiierte.

Erste Antinge der Fernsehforschung lassen sich ebenfalls auf Umfragen
von Zeitschriften und auf Aktivititen des NWDR, der SDR und des
NWDR zurtickfithren (vgl. Bessler 1980: 54ff.; Pfifferling 1982: 2006). Der
BR fiihrte, nachdem der NWDR aufgelost wurde, bereits ab 1955 mit einer
gewissen RegelmilBigkeit nicht reprisentative, telefonische Zuschauerbefra-
gungen durch, wihrend das Bayerische Werbefernsechen ein Jahr spiter als
erste Gesellschaft den Infratest-Urteilsindex fir die Werbung in seinem
Sendegebiet tUbernahm. FEine kontinuietliche Fernsehforschung fir das
gesamte ARD-Fernsehen blieb in diesen Jahren der privaten Interessens-
gruppe ,,Gesellschaft der Freunde des Fernsehens® iibetlassen. Das Interes-
se der Werbefernsehgesellschaften an einer kontinuietlichen Zuschauerfor-
schung stieg jedoch unter dem Druck eines umfassend eingefihrten
Werbefernsehens und der Forschungskonkurrenz der Werbewirtschaft.
Deshalb tbernahmen 1960 die Rundfunkanstalten NDR, SWF, SDR, HR,
WDR und BR bzw. ihre jeweiligen Werbegesellschaften als alleinige Auf-
traggeber die auf Interviews basierende Zuschauerforschung (vgl. Bessler
1980: 139£f.). Die Erhebung des Einschaltverhaltens der Fernsehzuschauer
mittels automatischer Gerite setzte sich in der Bundesrepublik 1963 durch.
Die konkurrierenden Forschungsfirmen Attwood, Nielsen und Infratest
grindeten zur Bewiltigung dieser Aufgabe die Firma Infratam, deren Tam-
meter eine kontinuierliche Messung der Geriteeinschaltzeiten garantierte.
Mit Beginn des ZDF-Programms am 1.4.1963 startete im Auftrag der Wer-
begesellschaften von NDR, WDR, BR, HR, SDR und SWF sowie des ZDF
eine zweigleisige Forschungsstrategie, die eine ausschlieBlich quantitative
Zuschauerforschung mittels automatischer Gerite und eine sogenannte
qualitative Zuschauerforschung beinhaltete (vgl. Pfifferling 1982: 2008).
Sukzessive wurde die Berichtszeit verkiirzt und Sonderauswertungen wur-
den ermdglicht.
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Die Institutionalisierung der Forschung im ZDF vollzog sich erstaunlich
konsequent, da bereits 1962, also vor Programmbeginn, das ZDF eine Ab-
teilung fir Programmauswertung eingerichtet hatte, nicht zuletzt weil Wer-
beforschung im Sinne von Medienmarketing fiir das ZDF aufgrund seiner
Finanzstruktur besonders wichtig war. Fur die Landesrundfunkanstalten der
ARD verlief die institutionelle Entwicklung der Forschung dagegen proble-
matischer und zégernder. Die Werbegesellschaften der ARD-Rundfunk-
anstalten waren in den sechziger Jahren nur bedingt gendtigt, Sonderstudien
und Auswertungen zur Werbung vornehmen zu lassen, da ihre Kontingente
an Werbezeit sowieso meist iiberbucht waren und eine ernsthafte Reichwei-
tenkonkurrenz durch das ZDF bis ca. 1968 nicht in Sicht war. So fillt auch
der Entschluss, nach langer Uneinigkeit eine Kommission fiir Zuschauer-,
Programm- und Medienforschung zu griinden, in eine Zeit, in der das ZDF
zu einem ernsthaften Konkurrenten wurde. ZDF und ARD sowie die Wer-
begesellschaften der Landesrundfunkanstalten bildeten 1967 gemeinsam
diese Kommission, die neben der bereits erwihnten Vergabe von Gutachten
auch eigene Forschungsprojekte initiierte (vgl. Bessler 1980: 261ft.).

Zusammenfassend ist die Entwicklung der Fernsehforschung doch steti-
ger vetlaufen als die der Horfunkforschung. Deutlich zeigt sich hier, dass die
Rundfunkanstalt ZDF, deren Finanzierung wesentlich mehr von Werbe-
geldern abhingig war als die det ARD-Landesrundfunkanstalten, auch mehr
und intensiver forschte. Bei den Rundfunkanstalten der ARD und bei der
ARD als Gemeinschaft steigerte sich der Forschungsaufwand erst mit zu-
nehmendem Wettbewerb und verschirfter Konkurrenzsituation. Auch hier
gestalteten die Werbegesellschaften und die Werbewirtschaft durch ihr orga-
nisatorisches und finanzielles Engagement die Entwicklung der Fernsehfor-
schung mit. IThre Mithilfe beim Aufbau von standardisierter und kontinuier-
licher Zuschauerforschung entsprach ganz ihrem Anliegen nach zeitlich und
inhaltlich vergleichbaren Daten.

Insgesamt ldsst sich feststellen, dass sich ab Mitte der fiinfziger Jahre die
Forschungsaktivititen der Medienorganisationen in Abhingigkeit ihrer
Konkurrenzsituation verstirkten. Die Mediaforschung lisst sich dann in
finf Etappen unterteilen, wobei Hoérer-, Zuschauer- und Leserschaftsfor-
schung bis 1970 je unterschiedliche Etappen erreichten:

»1. Etappe: Informationen tber technische Daten der Werbetrdger. Zahl,
GroBe, Preise, regionale Verbreitung, zeitliche Verfiigbarkeit.

2. Etappe: Quantitative Analysen der Medienbenutzer. Leser, Seher, Horer.

3. Etappe: Qualitative Analysen der Werbetrdger und Medienbenutzer.
Dazu gehéren u.a. auch die erwihnten Imageanalysen, Funkti-
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onsuntersuchungen, Untersuchungen iber die Leser-Blatt-
Beziechungen und Versuche einer psychologischen Charakterisie-
rung der Leserschaften.

4. Etappe: Kumulationsstudien. Hier geht es um die Kontaktchancen bei
Mehrfachbelegung eines Mediums, z.B. um die Ermittlung der
Netto-Reichweite mehrerer Nummern derselben Zeitschrift
durch die Auswertung der Auskiinfte der Befragten tber die Le-
sehiufigkeit.

5. Etappe: Mediapanel. Vielleicht sollte man hier besser von kombinierten
Untersuchungen iiber Mediennutzung und Kaufverhalten spre-
chen, mit denen eine unmittelbare Briicke geschlagen wird zwi-
schen Marktuntersuchungen, in denen die Kdufer und Verwen-
der bestimmter Produkte nach demographischen und
psychologischen Kritetien beschrieben werden[,] und Media-
Untersuchungen, in denen die demographischen Strukturen der
Leser-, Horer- und Seherschaft festgestellt werden. (Dohmen
nach Heuer 1968: 63f.)

Osterreich und die Schweiz haben aufgrund der anderen Wettbewerbssitua-
tion, vor allem im Rundfunkbereich, etwas andere Entwicklungen durchlau-
fen.> In beiden Lindern findet sich im Rundfunkbereich ein den Markt
dominierender 6ffentlich-rechtlicher Sender bzw. Sender mit offentlichem
Auftrag, in Osterreich der ORF und in der Schweiz die SRG SSR idée
suisse. Beide finanzieren sich nicht nur zum groflen Teil aus Gebiihren und
sind deshalb nur bedingt auf Werbegelder angewiesen, sondern waren auch
lange Zeit nicht mit privatwirtschaftlicher Konkurrenz konfrontiert und sind
gegenwirtig trotz Konkurrenz noch Marktfihrer. Auch war thre Werbezeit
— dhnlich wie bei der ARD — lange Jahre sowieso ausgebucht, so dass eine
Legitimation der Werbepreise nicht dringlich war. Dennoch verschirft in
beiden Lindern seit den achtziger Jahren vor allem der Medien-Overspill,
d.h. die Nutzung auslindischer und gleichsprachiger, und hier vor allem
deutschsprachiger Sender im Inland, die Wettbewerbssituation. Auch in der
Presselandschaft findet sich eine leicht andere Situation, denn die jeweilige

> Die Entwicklung der Mediaforschung ist nicht nur fiir die deutschsprachigen Linder
unterschiedlich, sondern gestaltete sich in vielen Lindern auf je eigene Weise. Letztlich ist
zudem jede Art von Geschichtsschreibung — auch die der Mediaforschung — eine Art Ex-
post-Rationalisierung. Wir unterstellen den Akteuren logisches, aufeinander abgestimmtes
Handeln. Ob dieses Handeln tatsichlich wechselseitig aufeinander bezogen war, kann aber
lediglich behauptet und nicht endgiiltig gepriift werden. An dieser Stelle vielen Dank an
Erwin Weibel fur diesen und andere Hinweise zum Kapitel.
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GroBe des Landes ermdglicht nur eine bedingte Anzahl an origindren Titeln,
die hiufig nur auslindische Konkurrenz haben und fiir die deshalb der
Nachweis ihrer intra- und intermedialen Vorteile weniger dringlich war. Die
verdnderte 6konomische Situation der Medienorganisationen zog deshalb
vor allem eine zeitlich und organisatorisch anders gelagerte Institutionalisie-
rung der Mediaforschung nach sich. Es finden sich weniger Einzeluntersu-
chungen, dafiir wurden zum Teil etwas friher Arbeitsgemeinschaften und
gemeinschaftliche Untersuchungen initiiert.

Da der &sterreichische Zeitschriftenmarkt z.B. lange Zeit von deutschen
Titeln mitversorgt wurde, fanden sich entsprechend wenige genuin Gsterrei-
chische Zeitschriften und damit auch keine entsprechende Leserschaftsfor-
schung. Auch der 1946 gegriindete Verband Osterreichischer Zeitungen
(VOZ), dem auch Zeitschriften angehéren, wurde nicht intensiv im Bereich
Mediaforschung titig. Erstmals 1965 wurde aber die Media-Analyse als
zweljihrliche Markt-Media-Untersuchung vom Gsterreichischen Verein fiir
Media-Analysen, dem sowohl Medienorganisationen, ihre Vermarkter als
auch Agenturen angehéren, herausgegeben. Ab 1969 wurden dann alle
Massenmedien in die Untersuchung einbezogen (vgl. Koschnick 1995: 430;
2004). Eine eigene, professionelle Fernsehforschung gab es bis 1979 aber
nicht (vgl. Diem 1998: 63).

Eine nur zum Teil dhnliche Situation findet sich in der Schweiz. Obwohl
der Verband Schweizer Presse bereits 1899 gegriindet wurde, wurde auch er
nicht im Bereich Leserschaftsforschung aktiv. 1964 wurde aber von Werbe-
auftraggebern, Agenturen und Werbegesellschaften sowie Zeitungs- und
Zeitschriftenverlegern die AG fiir Werbemittelforschung (spiter: WEMF
AG fur Werbemedienforschung) gegriindet, die ca. 20 Jahre die Mediafor-
schung in der Schweiz reprisentierte (vgl. www.wemf.ch) und fir die Media-
Analyse Schweiz (MACH) zustindig ist. Und auch die SRG fiihrte bereits
1968 eine Abteilung fiir Publikumsforschung ein und beteiligte sich im
selben Jahr an der AG fiir das Werbefernsehen, die mit einer kontinuierli-
chen Fernsehforschung auf Interviewbasis begann (vgl. SRG SSR idée suisse
2003: 2).

Zunehmende Relevanz und Schwerpunktverlagerung der
Mediaforschung nach 1970

Fir die gesamte Mediaforschung lassen sich gravierende Verinderungen
und Entwicklungsschiibe in der ersten Hilfte der siebziger Jahre feststellen,
die insgesamt zu einer weiteren Bedeutungssteigerung, aber auch einer



