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Vorwort

7

Vorwort

Die beiden Wissenschafterinnen FH-Prof. Dr. Kati Förster und Mag. (FH)
Johanna Grüblbauer (beide FH St. Pölten) befragten im Auftrag der RTR-
GmbH 2.000 Österreicherinnen und Österreicher zwischen 14 und 49
Jahren nach den TV-Marken bzw. deren ökonomischen und psycho-
logischen Wert in Österreich:

Bei den jüngeren Männern zwischen 14 und 29 Jahren sind Pro7 und
ORF 1 die Lieblingssender, ORF 2 ist ein Lieblingssender unter den höher
gebildeten Männern zwischen 40 und 49 Jahren, während Frauen unter-
schiedlicher Altersgruppen wiederum RTL, VOX und Sat.1 als ihre
Lieblingssender nennen. Die ungestützte Bekanntheit ist bei RTL, Sat.1
und Pro7 am höchsten, der ORF wird als Dachmarke wahrgenommen,
dem man auch das klarste Markenbild und den höchsten ökonomischen
Markenwert zuschreibt.

Dem ORF wird ein hohes Qualitäts- und Kompetenzprofil zugeordnet:
„ORF 2 hat seine wahrgenommenen Qualitätskompetenzen vor allem
darin, dass aktuelle Themen und Probleme aufgegriffen werden, die
Journalisten kompetent sind und wissen, worüber sie berichten. Weiters
hat ORF 2 seine Qualitätskompetenzen in der Glaubwürdigkeit und auch
darin, Missstände aufzugreifen“, schreiben die beiden Wissenschafter-
innen.

Es freut uns, dass wir Ihnen diese österreichische Studie überTV-Marken
vorlegen können, die beweist, dass das Medium Fernsehen auch in der
jüngeren Zielgruppe zwar ein wenig an Attraktivität verloren hat, aber
immer noch einer der wichtigsten Lieferanten von Informationen und
Unterhaltung ist – trotz der wachsenden Konkurrenz durch die Online-
Medien.

Herzlichen Dank an die Studienautorinnen FH-Prof. Dr. Kati Förster und
Mag. (FH) Johanna Grüblbauer und Ihnen viel Spaß beim Lesen!

Dr. Alfred Grinschgl

Geschäftsführer des Fachbereichs Rundfunk
der RTR-GmbH
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1. Medien als Marken: Status quo in
Forschung und Praxis

In Anlehnung an die inhaltliche Annäherung an den Begriff Public Value,
der insbesondere die öffentlichen Kommunikationsaufgaben von Medien
in den Mittelpunkt rückt, stellt sich zunehmend die Frage, inwiefern
Rezipienten die Wahrnehmung dieser Aufgaben einzelnen Medien
zuschreiben. Diese Sichtweise ist eng verknüpft mit der Perzeption von
Medien als Marken bzw. den mit dieser Marke verbundenen Infor-
mations- und/oder Unterhaltungskompetenzen. Public Value und dessen
Management ist damit ein Bestandteil des Markenmanagements von
Medien und vice versa.

Medienmarkenmanagement ist erst in den letzten Jahren Gegenstand
wissenschaftlicher Betrachtungen geworden. Die strategischen Marken-
managementansätze aus der Betriebswirtschaft liefern dabei die geeig-
neten theoretischen Ansätze für die gegenständliche Analyse. „Doch
auch in der betriebswissenschaftlichen Literatur fehlt ein vollständiges
und übertragbares theoretisches Instrumentarium, um strategisches und
operatives TV-Markenmanagement auf dem Rezipientenmarkt zu
beschreiben und zu erklären.“1 Baumgarth untersuchte in seiner empiri-
schen Studie zum Status quo der TV-Markenführung2 den aktuellen Stand
der Markenführung von TV-Marken in Deutschland und stellte fest, dass
hier die Wissenschaft noch am Anfang steht.3 „Reichweiten, TKPs und
Affinitäten sind wichtig, reichen aber … schon lange nicht mehr aus. [Es]
… fehlen uns nach wie vor … wichtige Informationen: Was bedeutet das
Medium für den Nutzer, wofür steht der Titel … welche Bedürfnisse
werden erfüllt? Wie stark ist die Bindung? Wie hoch ist der empfundene
Stellenwert des Mediums?“4

1 Wolff 2006, S. 12
2 Vgl. Baumgarth 2008b, S. 271-285
3 Baumgarth 2008b, S. 284
4 Stolz, Hans Georg, Vorstandsvorsitzender der AG.MA in media & marketing 11/2005
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Obwohl die Rundfunkbranche aufgrund der langen Regulierung erst
relativ spät mit einem Markenaufbau begonnen hat,5 sind Medien-
marken heute ein unverzichtbarer Bestandteil geworden. Die Entwick-
lungen auf den Medienmärkten beeinflussen die Markenpolitik der TV-
Unternehmen durch neue Konkurrenten, Imitation und Markengleich-
heit, ein verändertes Konsum- und Rezipientenverhalten, demografische
Veränderungen und Konvergenz.6 „Die Bedeutung der Markenpolitik in
der Medienbranche hat im Zuge des intensivierten Wettbewerbs auf dem
Markt parallel mit dem Voranschreiten der Ökonomisierungsprozesse
immer mehr zugenommen.“7 Mit der zunehmenden Digitalisierung ver-
schärft sich der Wettbewerb weiter, da noch mehr private TV-Sender in
den Markt eintreten bzw. bestehende Sender digitale Angebote auf den
Markt bringen.8

Um sich nun in der breiten Masse von der Konkurrenz abzuheben, ist
„die Präsentation des Senders als Marke zur Differenzierung und zur
Herbeiführung einer einmaligen, klar abgrenzbaren Positionierung
zwingend notwendig geworden.“9 „Eine zentrale Herausforderung für
TV-Sender […] (ist) die Positionierung im Wahrnehmungsraum der
Zuschauer in dem extrem harten Wettbewerb des TV-Marktes.“10 TV-
Sender versuchen diese bevorzugte Positionierung und die Differen-
zierung von der Konkurrenz dadurch zu erreichen, „Informationen über
sich zu steuern, Emotionen zu erzeugen und eine Persönlichkeit zu
schaffen“.11 Fernsehunternehmen treten also am Markt genauso auf wie
Markenartikler.

5 Vgl. Wirtz 2000, S. 69
6 Vgl. Baumgarth 2004, S. 9-11
7 Siegert 2000, S. 75
8 Vgl. Wolff 2006, S. 7
9 Holtmann 1999, S. 323
10 Feldmann 2001, S. 122
11 Holtmann 1999, S. 321
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2. Markenwert von TV-Sendern in
Österreich

Baumgarth stellt zudem fest, dass „offensichtlich die Verbindung der
Markenführung mit Wirkungsgrößen auf dem Rezipienten- und Werbe-
markt [fehlt]. Erst eine solche Verknüpfung in theoretischer und empiri-
scher Hinsicht erlaubt Aussagen zur Effektivität der Markenführung.“12

Diese Lücke versucht die vorliegende Studie zu schließen, indem sie für
die Bewertung von TV-Marken sowohl ökonomische Wirkungsgrößen
(Werbe- und Rezipientenmarkt) als auch psychologische Determinanten
(Rezipientenmarkt) kombiniert und in einen integrierten Evaluierungs-
ansatz einfließen lässt. Zielgebiet der Studie ist Österreich, Zielgruppe ist
die werberelevante Gruppe der 14- bis 49-Jährigen.

2.1 Modell

Ganz allgemein kann unter dem Markenwert der Versuch verstanden
werden, „die Gesamtwirkung der Marke zu quantifizieren“.13 Als Basis für
die Ermittlung des Markenwertes dient für die vorliegende Studie das
Modell nach Strecker/Bardohn14, da sich dieses gezielt mit der Ermittlung
von Medienmarkenwerten beschäftigt (vgl. Abbildung 1). Die von ihnen
durchgeführte Analyse untersuchte Frauenzeitschriften, jedoch lassen
sich die verwendeten Kriterien auch auf TV-Marken bzw. jegliche
Medienmarken übertragen.

12 Baumgarth 2008b, S. 284
13 Bentele u.a. 2005, S. 12
14 Vgl. hier und im Folgenden – sofern nicht ausdrücklich zitiert – Strecker/Bardohn 2007a,

S. 84 ff.
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Das Medienmarkenwert-Modell von Strecker und Bardohn unterteilt den
Markenwert in zwei Dimensionen: in den monetären (ökonomischen)
und in den psychologischen Markenwert. Letzterer gliedert sich wieder-
um in Indikatoren, die eine Bekanntheit des Senders erfordern (Außen-
wirkung) und jene, die eine Nutzung voraussetzen (Innenwirkung). So
kann der monetäre getrennt vom psychologischen Markenwert erhoben
und gegenübergestellt werden. Zudem kann hier eine inhaltliche
Positionierung abgebildet und – bei Vorliegen entsprechend großer
Stichproben – nach verschiedenen Zielgruppen ausgewertet werden.

Abbildung 1: Ausgangsmodell von Strecker/Bardohn (Quelle:
Strecker/Bardohn, 2007a, S. 84 ff.)

Dimensionen

Indikatoren
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Markenwert
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■ Auflagenentwicklung als

Indikator für Marktdynamik

■ Vertriebsumsatz (verkaufte

Auflage mal Copypreis) für

monetären B-to-C-Erfolg

■ Ungestützte Bekanntheit

(Marktpräsenz)

■ Reichweite (MA)

■ Anzeigenumsatz

(B-to-B-Erfolg)

Außenwirkung:

■ Sympathie ➩ emotionale

Akzeptanz

■ Empfehlung ➩ soziale

Akzeptanz

■ Klarheit ➩ Eindeutigkeit

■ Uniqueness

■ Preisspielraum ➩

Wertschätzung

Innenwirkung:

■ Zuwendung ➩

Nutzungsintensität

■ Nähe ➩ emotionale

Verbundenheit zur Marke

■ Produktqualität ➩ generelle

Zufriedenheit

■ Kompetenz ➩ funktionales

Nutzenniveau
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2.2 Methode und erhobene Sender

Zur Anwendung des zuvor beschriebenen Modells kamen sekundärana-
lytische Methoden sowie eine Primärerhebung (Online-Panel) mit einer
Stichprobengröße von n = 2.000 zum Einsatz.

Die Auswahl der erhobenen Sender erfolgte entsprechend der im Teletest
ausgewiesenen Marktanteile der österreichischen Gesamtbevölkerung
ab 12 Jahren. Für die vorliegende Studie werden insgesamt zehn Marken
erhoben, und zwar alle österreichischen Sender sowie jene mit einem
Marktanteil von mindestens 3 %. Dies sind im Einzelnen: ORF 1, ORF 2,
Pro7, RTL, Sat.1, VOX, ATV, ARD und ZDF. Der österreichische Sender
PULS 4 erreicht rund 1 % Marktanteil. PULS 4 würde lt. Marktanteilen an
15. Stelle nach kabel eins, RTL II, BFS, 3sat und Super RTL folgen, wird
aber hier aufgrund seines Österreichbezugs mit aufgenommen. Auf-
grund des umfangreichen Fragenkataloges zur Erhebung des psycho-
logischen Markenwertes werden in der Studie die Marken randomisiert
rotiert, sodass ein Proband maximal drei Sender bewertet. Dies weist
zudem den Vorteil auf, dass mögliche Interaktionseffekte, die durch das
gemeinsame Abfragen von TV-Marken entstehen können (z.B. ORF 1 vs.
VOX), in der Bewertung nivelliert werden. Die Erhebung fand im
September 2009 statt.

In der folgenden Tabelle 1 sind die Eckdaten der Studie noch einmal in
der Übersicht zusammengefasst:

Tabelle 1: Eckdaten der Studie

Methode(n):
Sekundäranalysen für ökonomischen Markenwert,
Primärerhebung (Online-Panel) für psychologischen Markenwert

Erhebungs-
zeitraum:

September 2009

Erhobene
TV-Marken:

ORF 1, ORF 2, ATV, PULS 4, Sat.1, RTL, Pro7, ZDF, VOX, ARD
(rotierend – je drei pro Proband in zufälliger Kombination)

Stichprobe:
n = 2.000, repräsentative Stichprobe im Alter zwischen
14 und 49 Jahren
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3. Struktur der Stichprobe

Bevor auf die Ergebnisse der Studie eingegangen wird, soll die Struktur
der Stichprobe vorgestellt werden (vgl. Abbildung 2).
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Abbildung 2: Struktur der Stichprobe nach Soziodemografika und
geografischen Kriterien
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Die hier gezeigte Struktur der Stichprobe entspricht jener der
Gesamtbevölkerung in Österreich und ist daher hinsichtlich der hier dar-
gestellten Kriterien als repräsentativ zu bewerten.

Eine weitere Fragestellung im Zusammenhang mit der vorliegenden
Studie ist jene, ob sich die Wahrnehmung der untersuchten TV-Sender
durch einen eventuell bestehenden Migrationshintergrund unter-
scheidet. Wie in Abbildung 3 ersichtlich ist, weisen insgesamt mehr als
10 % der Befragten einen solchen auf. Im weiteren Verlauf der Unter-
suchung wird insbesondere diese Variable hinsichtlich ihres Einflusses
auf die Indikatoren des psychologischen Markenwertes untersucht.

Weitere Kriterien, welche die Wahrnehmung der TV-Sender beeinflussen
könnten, sind der höchste Schulabschluss und die momentane Wohn-
situation. Wie die Ergebnisse zeigen, verfügen die meisten der Befragten
über eine abgeschlossene Lehre (33,9 %). Weiters verfügt etwa jeder
vierte über den Abschluss einer allgemeinbildenden Pflichtschule und
jeder achte über einen Fachschulabschluss (vgl. Abbildung 4).

Abbildung 3: Struktur der Stichprobe nach Migrationshintergrund

Ich bzw.
meine Eltern
wohnten
immer schon
in Österreich.

Meine Eltern sind
mit mir aus einem

anderen Land
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3,1 %n = 2008

Meine Eltern
sind aus einem
anderen Land

nach Österreich
eingewandert.

Ich bin aus einem
anderen Land

nach Österreich
eingewandert.

89,9 % 10,1 %
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Die momentane Wohnsituation beeinflusst nicht nur die Sender- oder
Sendungswahl, sondern in weiterer Folge auch deren Wahrnehmung im
Sinne eines Meinungsaustausches. Hier ist ersichtlich, dass die meisten
der Befragten entweder mit ihrem Partner / ihrer Partnerin (53,7 %) oder
aber gemeinsam mit ihren Eltern (17,6 %) leben.

Abbildung 4: Struktur der Stichprobe nach Schulabschluss und
momentaner Wohnsituation
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Allgemeinbildende
Pflichtschule 25,1

Lehre 33,9
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Ausbildung 2,1
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Angaben in %, n = 2008
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4. Der ökonomische Markenwert

4.1 Ansatz

Zur Berechnung des ökonomischen Markenwertes wurden für die
Indikatoren der Studie von Strecker/Bardohn, die für Zeitschriften kon-
zipiert war, möglichst analoge Indikatoren des Fernsehmarktes gesucht.
Einzig der Vertriebsumsatz blieb im Fernsehen unbeachtet, da es hier bei
werbefinanziertem Fernsehen keine Entsprechung gibt und die Rund-
funkgebühr aus Rezipientensicht nicht den einzelnen Sendern zugeord-
net wird, wie dies bei Pay-per-View-Modellen der Fall wäre. Insofern ent-
spräche der Vertriebsumsatz nicht der tatsächlichen Zahlungsbereitschaft
der Rezipienten.

Die Daten zu Marktanteilen und Reichweite wurden aus den Ergebnissen
der Arbeitsgemeinschaft Teletest (AGTT) entnommen. Am Teletest-Panel
nehmen 1.560 österreichische Haushalte teil15, in denen rund 3.570
Personen ab 12 Jahren und insgesamt 340 Kinder leben. Das Panel ist
damit repräsentativ für die TV-Haushalte in Österreich. Die Angaben zu
Bruttowerbeerlösen wurden von Focus Media Research erhoben und hier
aufgenommen.

15 Das Teletest Panel wurde 2008 um 20 Haushalte aufgestockt.

Tabelle 2: Indikatoren des ökonomischen Markenwertes
(Quelle: Strecker/Bardohn 2007a, S. 84ff.)

Indikatoren

Zeitungen/Zeitschriften
Indikatoren TV➩

➩

Quelle

Auflage Marktanteil
Arbeitsgemeinschaft

Teletest

➩Auflagenentwicklung Marktanteilsentwicklung
Arbeitsgemeinschaft

Teletest

➩Vertriebsumsatz –

➩Reichweite lt. MA
Jährliche Durchschnitts-

reichweite

Arbeitsgemeinschaft

Teletest

➩Anzeigenumsatz Bruttowerbeerlöse Focus Media Research
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Die Ergebnisse für die erhobenen TV-Marken werden nun im Einzelnen
vorgestellt.

4.2 Marktanteile und Marktanteilsentwicklung

Der Marktanteil drückt den prozentualen Anteil der einzelnen TV-Kanäle
an der gesamten Fernsehnutzungszeit aus. Aus Datenschutzgründen
können hier nur indizierte Werte ausgewiesen werden. Beim Marktanteil
liegt ORF 2 – mit einem indizierten Marktanteil von 331 innerhalb der Top
Ten Sender – gemeinsam mit ORF 1 (indizierter Marktanteil = 222)
deutlich vor allen anderen Marktteilnehmern. Die sechs erfolgreichsten
deutschen TV-Sender, Sat.1, RTL, Pro7, VOX, ZDF und ARD, haben mit
indizierten Marktanteilen zwischen 96 und 63 die höchsten Marktanteile
nach dem ORF. Die beiden österreichischen Sender ATV und PULS 4
erreichen einen indizierten Marktanteil von 40 bzw. 16.

PULS 4 erreichte die beste Entwicklung im Jahresvergleich von 2007 zu
2008 und konnte seinen Marktanteil um 1,1 % steigern. Hier ist
anzumerken, dass PULS 4 erst am 28. Jänner 2008 Sendestart hatte und
die Marktanteile ab Sendestart berechnet wurden. Alle anderen Sender
haben ihren Marktanteil nicht signifikant verändert, wenngleich die
Marktanteile von ORF 1, VOX und ARD leicht zurückgegangen sind.
Interessant wird diese Entwicklung allerdings insbesondere im
Jahresvergleich 2008/09.

4.3 Durchschnittsreichweiten

Die Durchschnittsreichweite, auch Sehdauer genannt, gibt an, wie viele
Personen innerhalb eines bestimmten Zeitintervalls im Durchschnitt
ferngesehen haben. Dazu wird die tatsächliche Sehdauer der TV-
Rezipienten der möglichen Sehdauer aller Personen der Grundgesamt-
heit gegenübergestellt. Hier liegen wiederum die ORF-Programme mit
indizierten Werten von 348 (ORF 2) und 317 (ORF 1) weit vor den
deutschen und privaten österreichischen Sendern. Sat.1 und Pro7 weisen
mit indizierten Werten von 61 (Sat.1) und 62 (Pro7) die höchsten Werte
auf.
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4.4 Bruttowerbeerlöse

Ein weiteres Kriterium für den ökonomischen Markenwert ist der Erfolg
der TV-Sender auf Ihren B-to-B-Märkten und damit die Bruttowerbeer-
löse der Sender.

ORF 1 hat im Jahresvergleich Marktanteile und in weiterer Folge Brutto-
werbeerlöse verloren. ORF 2 konnte seine Werbeerlöse erhöhen und ver-
fügt damit über die höchsten Einnahmen im Sendervergleich. Alle wei-
teren untersuchten Sender konnten ihre Bruttowerbeerlöse erhöhen. Die
einzige Ausnahme bildet ATV. Eigenwerbung wird von Focus Media
Research nicht berücksichtigt.

Abbildung 5: Indizierte Durchschnittsreichweiten 2008
(Quelle: AGTT/GfK Teletest, Intervall 03:00:00-03:00:00)

ORF 2 348

ORF 1 317

Pro7 62

Sat.1 61

RTL 52

ATV 46

ZDF 42

VOX 31

ARD 26

PULS 4 14

Grundgesamtheit: österreichische Bevölkerung 14-49 Jahre in TV-Haushalten

0 50 100 150 200 250 300 350 400
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Die Bruttowerbeerlöse für ARD und ZDF wurden in der Erhebung nicht
ausgewiesen, da sie kein Werbefenster in Österreich haben.

Insgesamt wird deutlich, dass über alle Indikatoren hinweg ORF 1 und
ORF 2 weit überdurchschnittliche Werte im Vergleich zu den anderen
untersuchten Sendern aufweisen. In weiterer Folge wurde nun
untersucht, inwiefern sich dies auch in einem psychologischen Marken-
wert – und damit aus der Sicht der Rezipienten – widerspiegelt.
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5. Der psychologische Markenwert

5.1 Ansatz

Im Gegensatz zum ökonomischen Markenwert, der insbesondere auf
finanzielle Kenngrößen abstellt, fokussiert der psychologische Marken-
wert auf die Wahrnehmung der Rezipienten. Wie bereits im Modell vor-
gestellt, ist der psychologische Markenwert in eine Außenwirkung (setzt
Bekanntheit voraus) und in eine Innenwirkung (setzt Nutzung voraus)
unterteilt. Bei TV-Sendern kann fast bei allen Befragten auch die
Innenwirkung erhoben werden, da gerade die TV-Sender mit dem
höchsten Marktanteil von den meisten der Befragten zumindest
gelegentlich geschaut werden.

Für die Operationalisierung des psychologischen Markenwertes wurden
die Indikatoren der Strecker/Bardohn-Studie nach unten angegebenem
Muster für das Untersuchungsziel adaptiert.
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Tabelle 3: Indikatoren des psychologischen Markenwertes

Dimension Faktor
Indikatoren in
Ursprungsstudie

Außenwirkung

Innenwirkung

Bekanntheit

Anpassung der Indika-
toren für TV-Marken

Welche TV-Sender
kennen Sie?

Sympathie Ist mir sympathisch

Empfehlung
Würden Sie einer Freundin/einem Freund

diesen Titel/Sender empfehlen?

Preisspielraum
Ab wann wäre Titel X
wirklich zu teuer?

Entfällt

Nähe
Wie nahe ist
Ihnen X?

Wenn es X morgen
nicht mehr gäbe,
dann „wäre mir das
egal“ bis hin zu
„würde er mir sehr
fehlen“.

Kompetenz

Abfrage von 22
Kompetenz-State-
ments für jeden Titel
zu Inspiration, Unter-
haltung, Gestaltung,
Realismus, Autorität,
Engagement)

Abfrage von adaptierten
Statements zu Unter-
haltungs-, Informations-,
Entspannungs- und
Kommunikations-
kompetenz

Produktqualität
Wie gut gefällt Ihnen der Titel/der Sender

alles in allem genommen?

Zuwendung

■ Wo haben Sie X
das letzte Mal
gelesen?

■ Wie viel lesen Sie
im Allgemeinen in
X?

■ Können Sie X auf
Ihrem Fernsehgerät
empfangen?

■ Auf welchem
Sendeplatz haben
Sie X in Ihrem
Fernsehgerät abge-
speichert?

■ Wie oft schauen Sie
im Allgemeinen X?

Klarheit

Haben Sie … eine klare Vorstellung/eine
ungefähre Vorstellung/eigentlich nur ein ganz
vages Bild von dieser Marke (diesem Titel/
diesem Sender)?

Uniqueness X hat einen eigenen unverwechselbaren Stil
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Der Fragebogen war zur Operationalisierung des psychologischen
Markenwertes in vier Blöcke unterteilt:

■ Block A befasst sich mit der allgemeinen TV-Nutzung und Sender-
bekanntheit bzw. -präferenz, ohne auf spezifische Sender einzugehen.
Insbesondere die ungestützte Bekanntheit und die Vorliebe für
einzelne Sender sind hier wichtige Indikatoren für den Markenwert
eines Senders.

■ In Block B wurden die Probanden hinsichtlich (dreier zufällig zugeord-
neter) TV-Sender befragt, und zwar in Bezug auf die Zuwendung und
Nähe, die sich ihrerseits vor allem in der spezifischen Nutzungs-
intensität, aber auch in der Substitutionskraft anderer Sender zeigen
(“Wenn es diesen Sender morgen nicht mehr gäbe, ...“).

■ Gegenstand der Fragen in Block C sind die Sympathie und Klarheit
bzw. Einzigartigkeit des Senders.

■ Im abschließenden Block D wurden die Probanden zu der von ihnen
wahrgenommenen Qualität befragt, die sich inhaltlich an den
Gratifikationsansatz anschließt, nachdem ein Mehrwert in der
Mediennutzung in den Bereichen Information, Unterhaltung und
Kommunikation entsteht.

Ergänzt werden diese Aussagen durch mehrere persönliche Variablen:
Alter, Geschlecht, Haushaltsstruktur, Ausbildungsniveau, Bundesland
und Migrationshintergrund.

Die Zuordnung der Dimensionen Innen- und Außenwirkung zu den
einzelnen Fragen bzw. Frageblöcken zeigt, dass die Innenwirkung durch
Block B und D erhoben werden und die Außenwirkung in Block C abge-
fragt wurde. Überdies ist zu sehen, dass ergänzende Fragen hinzugefügt
wurden, die einem besseren Gesamtbild über die Wahrnehmung der
Marken dienen sollen (etwa die Substitutionskraft konkurrierender
Sender).

5Schriften3_5RZ 04.05.2010  13:21 Uhr  Seite 29



30

5.2 Bekanntheit und Nutzung

Im Folgenden werden zunächst die Ergebnisse aus Block A (Bekanntheit
& Nutzung) vorgestellt, die allgemeiner Natur sind und noch nicht auf
einzelne Sender abstellen (vgl. Abbildung 6).

Abbildung 6: Einordnung der Fragen zu Bekanntheit und Nutzung

A: Bekanntheit & Nutzung (TV-Allgemein)

A1: TV-Nutzungshäufigkeit

A2: Ungestützte Bekanntheit TV-Sender

A3: Sendernutzung

A4: Präferenz

A5-A7: TV-Nutzung stationär /

Internet / Mobile

B: Zuwendung & Nähe

B1: Empfangsmöglichkeit

B2: Position des Senders am TV-Gerät

B3: Nutzung Sender-Website

B4: Nähe zu den Sendern

B5: Substitutionskraft

konkurrierender Sender

C: Sympathie & Klarheit D: Qualität & Kompetenz

C1: Sympathie

C2: Empfehlung an Freunde

C3: Klarheit des Markenbildes

C4: Einzigartigkeit des Stils

D1: Erfüllung der Erwartungen

D2: Globale Zufriedenheit

D3: Wahrgenommene Qualität

hinsichtlich Information /

Unterhaltung / Kommunikation

∑ 27 Fragen ∑ 395 Variable
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5.2.1 Allgemeine Fernsehnutzung

Die allgemeine Fernsehnutzung ist erwartungsgemäß hoch. So schauen
69 % der Befragten täglich fern. Interessant sind allerdings die Unter-
schiede bezüglich der persönlichen Variablen:16

■ Je höher das Ausbildungsniveau ist, desto geringer ist die
Fernsehnutzung. Wenngleich hier nur ein schwacher Zusammenhang
nachweisbar ist, so ist dieser hochsignifikant.

■ Single-Haushalte und Personen, die mit ihrem Partner zusammen
leben, weisen eine überdurchschnittliche TV-Nutzung auf.

■ Personen mit Migrationshintergrund weisen insgesamt eine unter-
durchschnittliche TV-Nutzung auf.

16 Anmerkung: Im Folgenden werden nur jene Zusammenhänge angegeben, die einen
signifikanten Einfluss – mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von maximal 5 % – auf-
weisen.
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Abbildung 7: Allgemeine Fernsehnutzung

Angaben in %, n = 2008

A1) Zunächst würden wir gern von Ihnen wissen,
wie häufig Sie fernschauen:

69,0

23,0

3,0 2,1 2,8

Unterschiede in Bezug auf:
> Ausbildungsniveau
> Haushalt
> Migrationshintergrund

100

80

60

40

20

0
Stationäres
TV-Gerät/
Beamer

Internet Handy

... über ...
Angaben in %, n = 2008

93,8

23,8

10,6

Unterschiede in Bezug auf:
> Alter
> Ausbildungsniveau
> Geschlecht
> Migrationshintergrund
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Interessant ist darüber hinaus, über welche Endgeräte respektive
welchen Kanal ferngesehen wird. So schaut immerhin schon jeder Vierte
über das Internet und jeder Zehnte über das Handy fern. Vor allem hier
zeigen sich starke Gruppenunterschiede:

■ Je jünger die Befragten sind, desto eher schauen sie über das Internet
fern. So sind es bei den 14- bis 19-Jährigen bereits 32,2 %, während
der Anteil bei den 40- bis 49-jährigen nur 17,2 % beträgt.

■ Je jünger die Befragten sind, desto eher schauen Sie zudem über ihr
Handy fern. So sind es bei den 14- bis 19-Jährigen bereits 11,7 %,
während der Anteil bei den 40- bis 49-Jährigen nur 8,4 % beträgt.

■ Darüber hinaus nimmt das Geschlecht einen signifikanten Einfluss. So
ist die TV-Nutzung über Internet und Handy bei Männern generell
höher als bei Frauen (28,1 vs. 19,8 % bzw. 13,8 vs. 7,5 %).

■ Auch nach dem Ausbildungsgrad unterscheidet sich die Nutzung,
wobei sich hier kein eindeutiges Bild feststellen lässt. Die Handy-TV-
Nutzung ist umso höher, je geringer der Ausbildungsgrad ist. Die
Internet-TV-Nutzung ist bei Hochschul-Universitätsabsolventen mit
30,7 % am höchsten, bei hochschulverwandten Ausbildungen mit 14 %
am geringsten.

■ Im Gruppenvergleich nach Migrationshintergrund zeigt sich ein ein-
deutiges Bild: Personen mit Migrationshintergrund schauen zwar ins-
gesamt weniger fern, nutzen dazu aber überdurchschnittlich das
Internet (35,6 vs. 22,5 %) und ihr Handy (15,3 vs. 10,0 %).

5.2.2 Gestützte und ungestützte Bekanntheit der Sender

Ein wesentlicher Indikator für den Wert einer Marke ist ihre Verankerung
im Bewusstsein ihrer Konsumenten und damit ihre ungestützte und
gestützte Bekanntheit. Die Werte der gestützten Bekanntheit sind dabei
erwartungsgemäß hoch, da in diese Untersuchung nur die reichweiten-
stärksten TV-Sender eingeflossen sind. Interessanter sind demgegen-
über daher die offenen Nennungen der TV-Sender. Obgleich der ORF hier
insgesamt die meisten Nennungen aufweist, scheint die Bindung und
Wahrnehmung von ORF 1 und ORF 2 als eigenständige Marken noch
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nicht gegeben zu sein, was jedoch auch in einer möglichen Dachmarken-
strategie des ORF begründet sein kann. Die höchsten Werte weisen hier
RTL, Sat.1 und Pro7 auf. Auch ATV weist mit mehr als 50 % und damit als
bekanntester eigenständiger österreichischer Sender einen hohen Wert
auf.

Abbildung 8: Ungestützte und gestützte Bekanntheit

ORF ORF 1 ORF 2 ATV PULS 4 RTL Sat.1 Pro7 ZDF ARD VOX

Ungestützte Bekanntheit

Gestützte Bekanntheit

100

90

80

70

60

50

40

30

20

10

0

Angaben in %, n = 2008

86,4

96,3
93,8 92,3

85,3

94,1
90,6

93,5
90,1 88,3

91,6

40,9

29,4

53,6

30,8

79,3

72,9 71,9

47,1 45,3
42,2

A2) Welche TV-Sender kennen Sie?
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Abbildung 9: Fallweise Nutzung der TV-Sender

ORF 1 Pro7 RTL VOX Sat.1 ATV ORF 2 ZDF PULS 4 ARD sonst.

100

80

60

40

20

0

Angaben in %, n = 2008

79,0 78,6
75,4

69,2
66,8

64,6

57,2

41,3 39,2 38,3

5,3

A3) Welche der Ihnen bekannten Sender schauen Sie zumindest fallweise?

5.2.3 Fallweise Nutzung der Sender

ORF 1 und Pro7 sind die TV-Sender, die mit fast 80 % zumindest fall-
weise am häufigsten geschaut werden. RTL, VOX, Sat.1, ATV und ORF 2
werden von mehr als der Hälfte der Befragten zumindest fallweise
geschaut. Die höchste Distanz liegt zwischen ORF 2 mit fast 60 % und
ZDF mit etwas über 40 %. PULS 4 und ARD folgen nach ZDF und werden
somit am wenigsten geschaut. Sonstige Sender werden von rund 5 %
fallweise geschaut.
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5.2.4 Lieblingssender

Pro7 ist der TV-Sender, der mit Abstand am liebsten von den Befragten
geschaut wird (52,1 %). Mit einem Unterschied von jeweils meist 10 %
schauen die Befragten am liebsten ORF 1, dann RTL, VOX und Sat.1.
Knapp hinter Sat.1 liegt ATV mit einer Beliebtheit von rund 18 %, gefolgt
von ORF 2 mit rund 16 %. ZDF, PULS 4 und ARD bilden die Schluss-
gruppe; diese Sender schauen nur rund 5 % der Befragten am liebsten.

Interessant wird der Vergleich vor allem vor dem Hintergrund persön-
licher Fragen:

■ So werden Pro7 und ORF 1 überdurchschnittlich häufig von Männern
im Alter zwischen 14 und 29 Jahren als Lieblingssender genannt. RTL,
VOX und Sat.1 werden dagegen häufiger von Frauen genannt, wobei
RTL die Jüngeren und Sat.1 die Älteren erreicht.

■ Nach dem Ausbildungsniveau lässt sich erkennen, dass RTL, Sat.1 und
ATV eher Personen mit einem geringeren Ausbildungsniveau erreicht
und ORF 2, ARD und ZDF jene mit einem höheren Abschluss.

■ Vergleicht man die Aussagen nach dem Migrationshintergrund, so
lassen sich nur signifikante Unterschiede bei ATV, ARD und ZDF
zeigen. Während ersterer von Personen mit Migrationshintergrund
unterdurchschnittlich häufig als Lieblingssender bezeichnet wird, so
sind es bei ARD und ZDF überdurchschnittlich viele.

■ Nach dem Alter lässt sich zeigen, dass die jüngste Zielgruppe (14-29
Jahre) von Pro7 und ORF 1 erreicht wird, die Zielgruppe zwischen 20
und 39 Jahren von RTL. Alle anderen Sender werden überdurch-
schnittlich von den Zielgruppen der 30- bis 39-Jährigen (VOX, ARD)
bzw. in der Zielgruppe der 40- bis 49-Jährigen (Sat.1, ATV, ORF 2, ZDF)
genannt.

■ Einzig bei PULS 4 lassen sich keine Gruppenunterschiede hinsichtlich
persönlicher Variablen nachweisen.
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Abbildung 10: Lieblingssender

Pro7 ORF 1 RTL VOX Sat.1 ATV ORF 2 ZDF PULS 4 ARD

50

40

30

20

10

0

Angaben in %, n = 2008

52,1

43,5

38,2

28,5

21,7

18,4
16,8

5,6 5,0 4,5

A4) Welche drei Fernsehsender schauen Sie am liebsten?

� Männer 14-29 J.
� Frauen 20-39 J., geringer gebildet
� Frauen 30-49 J.
� Frauen 40-49 J., geringer gebildet
� 40-49 J., geringer gebildet, ohne Migr.hintergrund
� Männer 40-49 J., höher gebildet
� 40-49 J., höher gebildet, mit Migr.hintergrund
� 30-49 J.; höher gebildet; mit Migr.hintergrund
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5.2.5 Fernsehnutzung stationär, über Internet und via Mobile

Die Top 3 der täglich gesehenen Sender über ein stationäres TV-Gerät
sind ORF 1 mit rund 36 %, gefolgt von Pro7 mit rund 33 % und RTL mit
rund 30 %. ORF 2 liegt knapp darunter bei 28 %. Die relativ unbeliebten
öffentlich-rechtlichen Sender ARD und ZDF fallen unter 10 % täglicher
Zuseher.

Im Gegensatz dazu werden Pro7 mit 47 %, VOX und Sat.1 mit 46% und
sonstige TV-Sender mit 45 % mehrmals pro Woche mit Hilfe eines
stationären TV-Gerätes gesehen. Trotzdem gaben jeweils rund 30 % der
Befragten an, ZDF und ARD etwa einmal pro Woche zu sehen, womit
diese beiden Sender in diesem Bereich die höchsten Werte vertreten.
Gleichzeitig sieht aber auch ein Viertel der Befragten ARD und ZDF
seltener als einmal pro Woche. Es folgt PULS 4 mit beinahe 20 %.

Pro7 polarisiert und gehört einerseits zu den meistgesehenen Sendern,
andererseits fällt er aber auch mit 6 % unter die Sender, die fast nie oder
nie gesehen werden. Pro7 rangiert damit nach „sonstigen TV-Sendern“
mit fast 8 % und ARD mit 7 %.
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Das Fernsehen über Internet hat sich bisweilen noch nicht durchgesetzt.
So sieht über die Hälfte der Befragten fast nie oder nie über das Internet
fern. Dennoch wird in einer Spanne von rund 15 bis 20 % zumindest
selten über das Internet ferngesehen. ORF 1 wird mit fast 30 % am
meisten gesehen, gefolgt von Pro7 mit rund einem Viertel der Befragten.
Etwa einmal pro Woche schauen sehr wenige der Befragten über das
Internet fern. ORF 2 verfügt hier mit 10 % über die meisten Zuseher. Die
einzigen Sender, die beim Internet-Fernsehen beliebt sind, sind sonstige
TV-Sender, welche bei täglicher Fernsehdauer rund 6 % und mehrmals
pro Woche mit fast 20 % weitaus höher liegen als die klassischen TV-
Sender.

Abbildung 11: Fernsehnutzung über stationäres TV-Gerät

ORF 1

ORF 2

ATV

PULS 4

Sat.1

Pro7

ZDF

ARD

VOX

RTL

sonstige

36,6 42,7 13,0 6,6 1,7

27,6 38,2 18,6 11,8 3,8

17,0 42,4 24,9 13,3 2,4

11,7 34,1 28,6 19,9 5,7

21,8 45,9 21,4 9,7 1,2

33,1 47,4 12,8 0,7 6,0

8,0 30,3 30,2 26,4 5,1

9,9 28,8 29,2 25,1 7,0

20,4 46,4 20,8 11,4 1,0

30,2 43,9 16,5 8,2 1,2

22,3 45,6 16,5 7,8 7,8

Anteil in %, n = 1883 (Personen, die über ein stationäres TV-Gerät oder
einen Projektor fernsehen)

A5) Schauen Sie fern über ein stationäres TV-Gerät oder einen Projektor?
Wenn ja, welche Sender?

Täglich Mehrmals pro
Woche

Etwa einmal
pro Woche

Seltener (Fast) nie
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Beim Mobile TV schneiden die sonstigen TV-Sender weitaus schlechter
ab als beim Internet-Fernsehen, da hier alle Befragten, die über ihr
Handy fernsehen, (fast) nie oder seltener als einmal pro Woche schauen.
Pro7 wird täglich von 7 % der Befragten via Handy gesehen. Mit jeweils
fast 6 % folgen ORF 1 und RTL bei täglicher Nutzung. Zumindest sehen fast
10 % der Befragten ORF 1 und ORF 2 mehrmals pro Woche im Gegensatz
zu ARD (wird von 2 % mehrmals pro Woche gesehen) und RTL mit 4 %.
Alle anderen TV-Sender liegen zwischen 5 % und 6 % mehrmaliger wöch-
entlicher Nutzung. ORF 1 (15 %) und ORF 2 (14 %) sind auch diejenigen
Sender, welche etwa einmal pro Woche via Mobile TV und somit am
meisten gesehen werden. Den dritten Platz belegt ATV mit fast 10 %. Die
restlichen Sender folgen mit 7 % (PULS 4) und weniger.

ORF 1

ORF 2

ATV

PULS 4

Sat.1

Pro7

ZDF

ARD

VOX

RTL

sonstige

2,8 8,4 8,4 28,6 51,8

3,6 6,2 10,5 24,4 55,3

1,8 6,7 6,1 20,5 64,9

3,3 5,7 7,1 19,3 64,6

4,3 5,6 7,4 20,4 62,3

3,8 5,6 8,2 24,6 57,8

2,6 7,9 5,3 14,5 69,7

2,5 9,0 4,0 17,0 67,5

2,1 6,2 5,6 21,8 64,3

2,8 7,0 7,2 22,6 60,4

6,1 18,2 3,0 15,2 57,5

Anteil in %, n = 478 (Personen, die über Internet fernsehen)

A6) Schauen Sie auch fern über das Internet? Wenn ja, welche Sender?

Täglich Mehrmals pro
Woche

Etwa einmal
pro Woche

Seltener (Fast) nie

Abbildung 12: Fernsehnutzung über Internet
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Interessant wird in weiterer Folge, inwiefern die Nutzung der einzelnen
Sender via Internet oder Mobile deren Wahrnehmung respektive deren
psychologischen Markenwert beeinflusst.

ORF 1

ORF 2

ATV

PULS 4

Sat.1

Pro7

ZDF

ARD

VOX

RTL

sonstige

6,4 9,2 15,0 34,7 34,7

1,8 9,6 14,0 28,9 45,7

4,5 5,8 9,7 23,2 56,8

4,0 5,9 6,9 20,8 62,4

2,9 5,1 5,1 17,6 69,3

6,8 6,2 2,8 17,5 66,7

1,1 5,3 3,2 13,8 76,6

5,0 2,5 13,8 76,2

3,4 5,4 4,0 12,8 74,4

5,9 4,1 5,3 14,7 70,0

9,1 90,9

Anteil in %, n = 212 (Personen, die über ihr Handy fernsehen)

A7) Schauen Sie auch fern über Ihr Handy? Wenn ja, welche Sender?

Täglich Mehrmals pro
Woche

Etwa einmal
pro Woche

Seltener (Fast) nie

Abbildung 13: Fernsehnutzung über Handy

2,5
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5.3 Zuwendung und Nähe

In Teil B des Fragebogens wurden die Probanden nach einzelnen Sendern
gefragt, und zwar hinsichtlich der generellen Empfangsmöglichkeit, der
Position des Senders im TV-Gerät, der Nutzungsintensität, der Nutzung
der Website des Senders und der Substitutionskraft konkurrierender
Sender.

Im Fragebogen wurden nun jeweils drei Sender randomisiert abgefragt.
Daher entstehen hier unterschiedliche Stichprobengrößen für die ver-
schiedenen Sender.

Abbildung 14: Einordnung der Fragen zu Zuwendung und Nähe

A: Bekanntheit & Nutzung (TV-Allgemein)

A1: TV-Nutzungshäufigkeit

A2: Ungestützte Bekanntheit TV-Sender

A3: Sendernutzung

A4: Präferenz

A5-A7: TV-Nutzung stationär /

Internet / Mobile

B: Zuwendung & Nähe

B1: Empfangsmöglichkeit

B2: Position des Senders am TV-Gerät

B3: Nutzung Sender-Website

B4: Nähe zu den Sendern

B5: Substitutionskraft

konkurrierender Sender

C: Sympathie & Klarheit D: Qualität & Kompetenz

C1: Sympathie

C2: Empfehlung an Freunde

C3: Klarheit des Markenbildes

C4: Einzigartigkeit des Stils

D1: Erfüllung der Erwartungen

D2: Globale Zufriedenheit

D3: Wahrgenommene Qualität

hinsichtlich Information /

Unterhaltung / Kommunikation

∑ 27 Fragen ∑ 395 Variable
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5.3.1 Empfangsmöglichkeit

Die meisten der Befragten können erwartungsgemäß alle untersuchten
Sender auf ihren TV-Geräten empfangen (vgl. Abbildung 15). Zusätzlich
ist die aktuelle Verteilung der Empfangsebenen angegeben. Danach sind
die meisten der untersuchten Sender grundsätzlich empfangbar.

DVB-T ermöglicht den Empfang der vier abgefragten österreichischen
Sender ORF 1, ORF 2, ATV und PULS 4. Auf ORF-Digital Satellit werden
die TV-Programme ORF 1 und ORF 2 verschlüsselt ausgestrahlt. Zu ihrer
Entschlüsselung wird die ORF-Digital-SAT-Karte sowie ein ORF-tauglicher
Receiver benötigt. Die abgefragten Sender ATV und PULS 4 sind hier
aber frei empfangbar. Ende 2009 waren 1,9 Mio. österreichische Haus-
halte mit der ORF-Digital-SAT-Karte ausgestattet.

ORF 1

ORF 2

ATV

PULS 4

RTL

Sat.1

Pro7

ZDF

ARD

VOX

n =

652

572

575

523

593

573

617

550

569

518

Verteilung Empfangsebenen88,9

91,3

86,4

78,4

91,4

89,5

90,0

89,6

91,2

91,7

Angaben in %, Grundgesamtheit: Österreicherinnen und Österreicher ab
12 Jahren in TV-HH

*ausschließlich (analoger bzw. digitaler) terrestrischer Empfang

B1) Ich kann den Sender auf meinem TV-Gerät empfangen.

Abbildung 15: Empfangsmöglichkeit der Sender (Quelle: AGTT / GfK
Teletest, Juni 2009)

� Satelit analog � Satelit digital � Kabel digital
� Kabel analog � Terrestrik analog* � Terrestrik digital*

48 %

6 %

32 %

3 %
5 % 6 %
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5.3.2 Position des Senders am TV-Gerät

Ein Indikator für die Markenstärke ist die Zuwendung und Nutzungs-
intensität eines Senders. Dabei wird davon ausgegangen, dass das
Wissen darüber, auf welchem Speicherplatz sich der entsprechende
Sender befindet, ein Indikator dafür ist, welche Zuwendung zu diesem
besteht.

Wie die Ergebnisse zeigen, verfügen ORF 1 und ORF 2 über die höchste
Bekanntheit hinsichtlich ihres Speicherplatzes (vgl. Abbildung 16). Dies
ist wohl auch darauf zurückzuführen, dass diese Sender zum einen die
am längsten bestehenden in Österreich sind und zum anderen durch
ihren Sendernamen bereits einen möglichen Speicherplatz kon-
ditionieren. Dies zeigt sich schließlich auch in den offenen Antworten, bei
denen ORF 1 von 93,3 % der Befragten auf Platz 1 und ORF 2 von knapp
90 % auf Platz 2 ihrer Fernbedienung gespeichert sind.

Auch Pro7, ATV, RTL und Sat.1 haben eine hohe Bekanntheit bezüglich
ihrer Position auf der Fernbedienung. PULS 4 hat es trotz seiner breit
angelegten Kommunikationsoffensive mit der Aufforderung, diesen
Sender auf Platz 4 zu programmieren, offensichtlich noch nicht geschafft,
diesen festen Platz in der Deutlichkeit einzunehmen.

Der tatsächliche Speicherplatz ist kein hinreichender Indikator dafür,
welche Zuwendung die Rezipienten dem Sender entgegen bringen, da
dieser auch durch den Namen selbst bestimmt wird (vgl. ORF 1 auf 1,
ORF 2 auf 2, PULS 4 auf 4 und Pro7 auf 7). Interessant ist aber die
Deutlichkeit der Modi (häufigster Wert), der in der rechten Grafik ver-
anschaulicht ist: Während die österreichischen Sender mit Werten von
durchgängig mehr als 40 % einen eindeutigen Platz, nämlich zwischen 1
und 4, zugewiesen bekommen, ist die Streuung bei allen anderen
Sendern schon sehr viel höher und liegt nur bei Pro7, ARD und ZDF über
20 %.
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Wussten die Befragten nicht, auf welchem Platz der jeweilige Sender
eingespeichert ist, so wurden sie weiters gefragt, ob sie diesen ungefähr
abschätzen könnten, wobei hierfür mehrere Kategorien angeben wurden.

Wie die Ergebnisse in Abbildung 17 zeigen, antwortete jeweils die Mehr-
zahl:

… mit „unter den ersten drei“ für ORF 2,
… mit „unter den ersten fünf“ für RTL,
... mit „unter den ersten zehn“ für ATV, Sat.1, Pro7 und VOX,
… mit „auf einer höheren Position“ für PULS 4, ARD und ZDF sowie
... mit „weiß nicht“ für ORF 1.

ORF 1

ORF 2

ATV

PULS 4

RTL

Sat.1

Pro7

ZDF

ARD

VOX

(93,3 %)

(89,2 %)

(49,1 %)

(45,9 %)

(16,3 %)

(18,8 %)

(35,3 %)

(33,7 %)

(37,9 %)

(15,6 %)

2,0

3,5

8,0

11,8

8,0

7,6

8,4

7,5

7,0

11,7

Ø

ORF 1

ORF 2

ATV

PULS 4

RTL

Sat.1

Pro7

ZDF

ARD

VOX

95,3

92,0

77,1

50,5

73,6

72,5

77,7

56,0

54,6

66,3

Ja, weiß ich …

Angaben in %

Und zwar auf:

B2) Wissen Sie, auf welchem Speicherplatz Sie den Sender
auf Ihrem TV-Gerät eingespeichert haben?

Abbildung 16: Position des Senders am TV-Gerät

Häufigster Wert (Wert in Klammern: Anteil der Personen,
die diesen Speicherplatz angegeben haben)

1 2 3 4 5 6 7 8
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5.3.3 Bekanntheit und Nutzung der Sender-Websites

Ein weiterer Einflussfaktor auf die Wahrnehmung der TV-Marke und die
Nutzung ihrer kommunizierten Inhalte ist die Bekanntheit und
Nutzungsintensität der Sender-Website. Es ist jedoch zu vermuten, dass
der erste Teil der Frage nach der Bekanntheit der Sender-Website sozial
erwünschte Antworten induziert, da derzeit wohl nahezu jeder Rezipient
davon ausgeht, dass TV-Sender eine eigene Website betreiben.

Daher liefert eher der zweite Teil der Frage, nämlich jener nach der
Nutzungsintensität, Aufschluss über die Beliebtheit einzelner Sender-
Websites, die ihrerseits durch bestimmte (erwartete) Inhalte einen
Mehrwert bieten müssen. Insgesamt ist hier zu erkennen, dass alle
Sender-Websites zumeist seltener als einmal pro Woche oder fast nie
besucht werden. Die höchste tägliche Nutzung weist ORF 1 mit 12 % der

ORF 1

ORF 2

ATV

PULS 4

RTL

Sat.1

Pro7

ZDF

ARD

VOX

26,3

3,5

0,5

0

1,6

1,4

3,0

0

0

14,3

14,0

7,4

7,0

8,9

9,2

7,2

11,3

1,3

B2) Wenn nein, können Sie ungefähr sagen, auf welchem Programmplatz
Sie die folgenden Sender gespeichert haben?

Abbildung 17: Vermutete Position des TV-Senders am TV-Gerät

Unter den
ersten drei

Unter den
ersten fünf

Unter den
ersten zehn

Auf einer
höheren
Position

Weiß
nicht

19,0

36,8

20,0

56,6

47,6

27,6

23,0

51,1

48,1

14,3

28,1

53,2

12,6

18,0

42,9

44,7

20,0

32,5

26,2

22,2 14,8 11,1 3,7 48,1

18,0

19,0

23,8

24,2

19,0

22,0

18,0

18,0

Anteil in %
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Befragten auf. Weiters fällt auf, dass es insbesondere die Internetseiten
der öffentlich-rechtlichen Fernsehsender ORF 1, ORF 2 sowie ARD und
ZDF sind, die insgesamt die höchste Nutzungsintensität aufweisen. Die
geringste Nutzung weisen PULS 4, Pro7 und VOX auf. Es ist zu vermuten,
dass die Inhalte dieser Seiten zu wenig Mehrwert – im Sinne von
Unterhaltung oder Information – bieten, um von den Usern und Rezi-
pienten bewusst aufgesucht zu werden. Insbesondere die Nachrichten-
kompetenz der öffentlich-rechtlichen Sender scheint hier zum Tragen zu
kommen.

Dabei zeigen sich allerdings einige Besonderheiten. Je jünger die Befrag-
ten sind, desto häufiger benutzen sie die Webseite von VOX und je älter
sie sind, desto häufiger besuchen sie die Programmseiten von ORF 2 und
ATV. Weitere Analysen sind hier aufgrund der zu geringen Fallzahlen in
der Internetnutzung nicht zulässig.

ORF 1

ORF 2

ATV

PULS 4

RTL

Sat.1

Pro7

ZDF

ARD

VOX

90,0 12,0

8,4

7,2

12,5

12,7

6,5

6,9

9,4

9,6

5,0

9,5

12,9

9,6

15,2

14,3

12,3

11,1

12,3

12,3

12,4

16,2

22,6

54,4

41,3

38,8

47,8

43,1

48,5

37,7

44,5

31,1

38,7

18,9

25,7

29,7

36,1

28,1

38,4

35,3

40,5

21,0

28,0

91,3

86,4

78,4

91,4

89,5

90,0

89,6

91,2

91,7

B3a) Ich kenne die Internet-
seite dieses Senders.

B3b) Ich nutze die Internetseite ...

...
täglich

... mehr-
mals pro
Woche

...
einmal pro

Woche

...
seltener

...
fast nie

Abbildung 18: Nutzung der Sender-Webseiten

Angaben in % Anteil in %
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5.3.4 Nähe zum Sender

Die Nähe zu einem Sender zeigt sich insbesondere darin, wie sehr man
einen Sender vermissen würde, gäbe es diesen nicht mehr.

Wie die Ergebnisse zeigen, weisen hier ORF 1, Pro7, RTL und VOX die
höchsten Werte auf. Offensichtlich liegt hier eine hohe Bindung zu den
Programminhalten oder aber zur Marke selbst vor. Die schlechtesten
Werte sind bei PULS 4, ARD und ZDF zu erkennen, die hier lediglich eine
geringe Nähe zu den Befragten aufbauen konnten.

Auch hier zeigen sich einige Auffälligkeiten, betrachtet man die
Ergebnisse nach einzelnen Gruppen. So zeigt sich in der Nähe wiederum
die Bindung an spezielle Altersgruppen: So würden Jüngere signifikant
stärker ORF 1 und Pro7 vermissen, während es bei den Älteren ORF 2,
ATV, ARD und ZDF sind. Bei allen anderen Sendern zeigt sich kein
Einfluss des Alters. Während ATV und Sat.1 signifikant stärker bei
geringer gebildeten Personen und ATV sowie VOX bei Personen ohne
Migrationshintergrund vermisst würden, sind es für ZDF eher Männer
und für VOX eher Frauen, die eine hohe Nähe zum Sender aufweisen.
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Interessant ist in diesem Zusammenhang, welche Sender die Befragten
als austauschbar wahrnehmen, d.h. auf welchen Sender sie umschalten
würden, gäbe es einen bestimmten Sender ab dem Folgetag nicht mehr.
Die Tabelle zeigt dabei die jeweils drei größten Werte und damit die drei
stärksten Konkurrenten an.

Für ORF 1 sind diese der ORF 2, ATV und Pro7, wobei diese Werte
zwischen 13,9 % und 18,4 % insgesamt recht ausgeglichen sind. Im
Vergleich dazu sind es fast 40 % der Befragten, die auf ORF 1 umschalten
würden, gäbe es ORF 2 nicht mehr. Die Substitutionskraft von ATV und
ZDF ist hier mit 5 % vergleichsweise gering. Offensichtlich ist, dass ATV
und PULS 4 in direkter Konkurrenz stehen, da sie wechselseitig die
jeweils höchsten Substitutionsraten aufweisen.

Eine weitere strategische Gruppe zeigt sich bei RTL, Sat.1 und Pro7. Hier
ist – mit einigem Abstand – auch VOX zuzuordnen, die insbesondere zu
Pro7 als nah/substituierbar wahrgenommen werden.

ORF 1

ORF 2

ATV

PULS 4

RTL

Sat.1

Pro7

ZDF

ARD

VOX

44,2

29,4

31,7

31,6

36,7

19,8

9,8

36,1

26,7

47,6

11,1

12,1

47,5

24,2

33,9

47,5

33,7

39,8

49,2

32,9

40,2

37,4

20,8

32,7

56,6

24,1

24,1

19,4

48,7

50,4

B4) Wenn es diesen Sender morgen nicht mehr gäbe, dann …

... würde er mir
sehr fehlen

... würde er mir
etwas fehlen

... wäre mir das
egal

Anteil in %
n = 2008

Abbildung 19: Nähe zum Sender
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Wenig überraschend werden ARD und ZDF als austauschbar wahr-
genommen, wobei sich hier eine eindeutigere Positionierung zeigt als
dies für den ORF 1 der Fall ist. Letzterer weist weit höhere Austausch-
raten mit privaten Sendern auf.

Somit lassen sich die folgenden strategischen Gruppen festhalten:

■ ORF 1 und ORF 2
■ ATV und PULS 4
■ RTL, Pro7, VOX und Sat.1
■ ARD und ZDF

ORF 1

ORF 2

ATV

PULS 4

RTL

Sat.1

Pro7

ZDF

ARD

VOX

-

38,6

11,1

4,5

5,3

18,4

-

14,9

5,1

-

25,6

13,0

-

10,4

8,0

-

25,5

18,3

8,5

5,8

16,4

17,5

-

15,4

4,5

7,7

13,9

9,5

29,0

23,7

-

18,9

5,0

-

36,9

28,0

-

8,4

7,0

9,1

-

652

572

575

523

593

573

617

550

569

518

n

B5) Wenn es diesen Sender morgen nicht mehr gäbe,
dann würde ich stattdessen ... schauen.

Abbildung 20: Substitution durch andere Sender

ORF 1 ORF 2 ATV PULS 4 RTL Sat.1 Pro7 ZDF ARD VOX

Angaben in %
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5.4 Sympathie und Klarheit

Die Fragen in Teil C des Fragebogens richten sich auf die Außenwirkung
(Bekanntheit, aber nicht zwingend Nutzung) eines Senders und schließen
damit Faktoren wie Sympathie, Weiterempfehlungspotenzial, Klarheit
und Einzigartigkeit des Markenbildes mit ein.

Abbildung 21: Einordnung der Fragen zu Symphatie und Klarheit

A: Bekanntheit & Nutzung (TV-Allgemein)

A1: TV-Nutzungshäufigkeit

A2: Ungestützte Bekanntheit TV-Sender

A3: Sendernutzung

A4: Präferenz

A5-A7: TV-Nutzung stationär /

Internet / Mobile

B: Zuwendung & Nähe

B1: Empfangsmöglichkeit

B2: Position des Senders am TV-Gerät

B3: Nutzung Sender-Website

B4: Nähe zu den Sendern

B5: Substitutionskraft

konkurrierender Sender

C: Sympathie & Klarheit D: Qualität & Kompetenz

C1: Sympathie

C2: Empfehlung an Freunde

C3: Klarheit des Markenbildes

C4: Einzigartigkeit des Stils

D1: Erfüllung der Erwartungen

D2: Globale Zufriedenheit

D3: Wahrgenommene Qualität

hinsichtlich Information /

Unterhaltung / Kommunikation

∑ 27 Fragen ∑ 395 Variable
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5.4.1 Sympathie

Der sympathischste Sender in der Zielgruppe der 14- bis 49-Jährigen ist
Pro7 mit einer Durchschnittsnote von 1,8. Ex aequo an zweiter Stelle
liegen VOX und Sat.1 mit einer Beurteilung von 2,1. Erst dann folgt
ORF 1 als sympathischster österreichischer Sender mit einer durch-
schnittlichen Beurteilung von 2,2 und ist damit gleichwertig zu RTL. Am
wenigsten sympathisch wurden PULS 4 und ARD mit je 2,8 beurteilt.

Pro7

VOX

Sat.1

RTL

ORF 1

ATV

ORF 2

ZDF

PULS 4

ARD

1,8

2,1

2,1

2,2

2,2

2,4

2,6

2,7

2,8

2,8

ØAnteil in %

42,7

27,5

30,59,1

38,8

43,2

24,9

29,6

28,3 39,2

17,3 40,9

20,1 33,3

10,4 31,2

10,0 29,1

40,1

14,0

23,7

43,9

36,6

20,4

27,8

23,5

40,0

39,6

14,3

4,3

24,2

23,5

7,6

10,4

14,2

12,9

16,0

5,6

8,5

4,5

3,6

8,8

5,5

5,3

6,0

C1) Der Sender ist mir ...

… sehr
sympathisch

… eher
sympathisch

...
weder
noch

… eher
weniger

sympathisch

… überhaupt
nicht

sympathisch

3,0

Abbildung 22: Symphatie
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5.4.2 Empfehlung an Freunde

Pro7 ist nicht nur der sympathischste Sender, sondern auch jener, den die
Zielgruppe der 14- bis 49-Jährigen am liebsten weiterempfehlen würde.
Am wenigsten gerne empfiehlt diese Zielgruppe ARD dem besten Freund
bzw. der besten Freundin.

Generell werden Sender weniger gerne anderen empfohlen, als sie den
Befragten persönlich sympathisch sind. Bei RTL, VOX, ARD, ZDF, ATV und
ORF 2 wird je um 0,1 Prozentpunkte weniger eine Empfehlung aus-
gesprochen, als der Sender sympathisch ist. ORF 1, Pro7 und Sat.1 ver-
lieren bei Empfehlungen 0,2 Prozentpunkte gegenüber der Sympathie.
Lediglich PULS 4 würde durchschnittlich genauso oft weiterempfohlen
werden, wie er auch als sympathisch bewertet wurde.

Pro7

VOX

Sat.1

RTL

ORF 1

ATV

ORF 2

ZDF

PULS 4

ARD

2,0

2,2

2,3

2,3

2,4

2,5

2,7

2,8

2,8

2,9

ØAnteil in %

39,3

26,4

23,99,6

31,6

35,3

23,9

26,9

24,7 32,9

17,3 33,1

16,4 29,6

10,8 25,7

9,6 23,2

45,4

24,4

32,3

34,5

32,2

29,8

35,8

31,5

43,0

46,2

13,3

4,5

31,4

31,7

6,9

9,3

12,4

14,0

14,5

7,8

7,2

5,7

4,4

10,2

6,5

6,4

7,7

C2) Den Sender würde ich meiner
besten Freundin/meinem besten Freund jederzeit …

Abbildung 23: Empfehlung an Freunde

… auf jeden
Fall

empfehlen

… eher
empfehlen

…
weder
noch

… eher
weniger

empfehlen

… auf keinen
Fall weiter-
empfehlen

2,6
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5.4.3 Klarheit des Markenbildes

Rund die Hälfte aller Befragten hat ein sehr klares Bild von den Sendern
ORF 1, Pro7 und ORF 2. Eine relativ klare Vorstellung hat die Zielgruppe
der 14- bis 49-Jährigen von den Sendern RTL, VOX, Sat.1 und ATV. Die
deutschen öffentlich-rechtlichen Sender haben im Vergleich dazu ein eher
weniger klares Markenbild. Am wenigsten klar ist PULS 4, der in dieser
Auflistung auch der jüngste Sender ist.

ORF 1

Pro7

ORF 2

RTL

VOX

Sat.1

ATV

ZDF

ARD

PULS 4

61,7

54,1

19,8

31,7

37,1

49,7

46,6

42,4

37,2

35,8

28,1

23,9

46,4

6,6

8,8

40,4

46,6

46,2

50,0

47,5

45,1

48,4

33,8

9,8

6,7

11,4

12,8

16,6

26,7

27,7

C3) Von dem Sender habe ich …

Anteil in %

Abbildung 24: Klarheit des Markenbildes

… eine klare
Vorstellung

… eine ungefähre
Vorstellung

… ein vages
Bild

5Schriften3_5RZ 04.05.2010  13:21 Uhr  Seite 54



Kapitel 5 | Der psychologische Markenwert

55

5.4.4 Einzigartigkeit des Stils

Der Stil von ORF 1 und ORF 2 wird von den Befragten am häufigsten als
einzigartig beurteilt. Von den deutschen Sendern hebt sich vor allem Pro7
als einzigartig ab. Auch ATV hat bereits ein sehr markantes Profil ent-
wickelt. PULS 4 ist noch auf der Suche nach seinem eigenen Stil und der-
zeit für 21,7 % der 14- bis 49-Jährigen noch vollkommen austauschbar.
Auch die deutschen öffentlich-rechtlichen Sender ARD und ZDF sind für
jeden fünften Befragten vollkommen austauschbar.

ORF 2

ORF 1

Pro7

ATV

VOX

RTL

PULS 4

ARD

ZDF

Sat.1

42,5

41,0

21,8

40,8

46,3

39,2

33,4

32,1

30,5

26,8

24,1

23,5

63,1

16,8

12,7

51,2

51,3

57,2

57,5

51,5

55,1

57,0

15,0

9,6

15,3

10,7

12,0

21,7

20,8

19,5

C4) Bitte vergleichen Sie die folgenden TV-Sender mit anderen Ihnen
bekannten TV-Sendern hinsichtlich deren Einzigartigkeit. Der Sender ...

Anteil in %

Abbildung 25: Einzigartigkeit des Stils

... hat einen
eigenen, unver-

wechselbaren Stil

… ist ähnlich zu
anderen
Sendern

… ist
vollkommen
austauschbar
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5.5 Qualität und Kompetenz

Im letzten Teil des Fragebogens geht es um die Qualität und Kompetenz
der einzelnen Sender. Diese sind als Teil der Innenwirkung, also unter
Voraussetzung zumindest einer gelegentlichen Nutzung, zu verstehen.

Abbildung 26: Einordnung der Fragen zu Qualität und Kompetenz

A: Bekanntheit & Nutzung (TV-Allgemein)

A1: TV-Nutzungshäufigkeit

A2: Ungestützte Bekanntheit TV-Sender

A3: Sendernutzung

A4: Präferenz

A5-A7: TV-Nutzung stationär /

Internet / Mobile

B: Zuwendung & Nähe

B1: Empfangsmöglichkeit

B2: Position des Senders am TV-Gerät

B3: Nutzung Sender-Website

B4: Nähe zu den Sendern

B5: Substitutionskraft

konkurrierender Sender

C: Sympathie & Klarheit D: Qualität & Kompetenz

C1: Sympathie

C2: Empfehlung an Freunde

C3: Klarheit des Markenbildes

C4: Einzigartigkeit des Stils

D1: Erfüllung der Erwartungen

D2: Globale Zufriedenheit

D3: Wahrgenommene Qualität

hinsichtlich Information /

Unterhaltung / Kommunikation

∑ 27 Fragen ∑ 395 Variable
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5.5.1 Erfüllung der Erwartungen

Drei Viertel der Befragten sehen ihre Erwartungen bei Pro7 erfüllt; damit
verfügt Pro7 über die höchste Zufriedenheit. Auch RTL, VOX, Sat.1 und
ORF 1 können etwa für 60 % der Zielgruppe der 14- bis 49-Jährigen die
Erwartungen an den Sender erfüllen. Am wenigsten erfüllen die
deutschen öffentlich-rechtlichen Sender ZDF und ARD sowie der österrei-
chische Privatsender PULS 4 die Erwartungen. ORF 2 erfüllt für 12 % der
14- bis 49-Jährigen die Erwartungen überhaupt nicht und polarisiert
damit am stärksten.

Pro7

RTL

VOX

Sat.1

ORF 1

ATV

ORF 2

ZDF

ARD

PULS 4

2,1

2,3

2,3

2,3

2,5

2,6

2,8

2,8

2,9

3,0

ØAnteil in %

29,5

20,4

21,96,4

43,8

39,2

19,3

17,1

16,1 44,9

11,9 37,5

10,8 36,9

7,4 31,0

7,4 27,5

46,8

19,9

29,2

45,6

42,5

22,4

32,9

28,6

41,6

43,0

16,8

7,4

28,0

31,7

10,3

11,2

11,7

12,9

14,3

5,0

7,0

6,4

6,5

12,0

7,1

7,7

8,1

D1) Inwieweit erfüllen die folgenden TV-Sender Ihre Erwartungen,
die Sie an einen TV-Sender stellen ...

Abbildung 27: Erfüllung der Erwartungen

… voll und
ganz

erfüllt

... eher
erfüllt

…
weder
noch

... eher
weniger
erfüllt

… überhaupt
nicht
erfüllt

5,5
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5.5.2 Globale Zufriedenheit

Die globale Zufriedenheit wird tendenziell marginal besser beurteilt als
die Erfüllung der Erwartungen und zeigt, dass diese Indikatoren einen
Sachverhalt betreffen. Pro7 bleibt auch in der globalen Zufriedenheit der
bestbewertete Sender der Zielgruppe der 14- bis 49-Jährigen. RTL und
VOX tauschen die Plätze, sind aber beide sehr gut beurteilt. ORF 1 nimmt
wiederum den vierten Platz ein und wird von etwa zwei Drittel der
Befragten zumindest als eher gut bewertet. Sat.1 hat etwa gleich viele
zufriedene Zuseher wie ORF 1, allerdings weniger unzufriedene und
weist damit einen besseren Mittelwert auf. Weniger als 10 % der Zuseher
zwischen 14 und 49 Jahren gefallen die Sender PULS 4, ZDF und ARD
sehr gut.

Pro7

VOX

RTL

ORF 1

Sat.1

ATV

ORF 2

PULS 4

ZDF

ARD

1,9

2,1

2,2

2,3

2,2

2,5

2,7

2,8

2,8

2,8

ØAnteil in %

37,6

28,2

32,27,4

41,3

43,0

26,3

24,4

23,0 43,5

15,6 41,6

14,0 38,4

8,9 30,0

8,0 35,0

37,3

17,0

23,7

40,9

43,2

25,9

26,1

23,4

37,0

35,2

17,0

3,4

20,7

17,4

6,7

11,7

13,9

16,0

14,7

9,7

10,0 4,9

4,9

10,3

8,1

7,1

6,0

D2) Inwieweit gefallen Ihnen die folgenden TV-Sender alles in allem ...

Abbildung 28: Globale Zufriedenheit

… sehr
gut

... eher
gut

… weder
noch

… eher
weniger

… überhaupt
nicht

2,9
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5.5.3 Wahrgenommene Kompetenz

Um die Kompetenz zu erheben, wurden mehrere Statements formuliert,
die unterschiedliche Kompetenz-Facetten widerspiegeln. Diese wurden
für jeden einzelnen Sender getrennt bewertet. Die ad hoc-Einteilung
orientiert sich hier im Groben am Gratifikationsansatz, nachdem ein
Mehrwert aus Unterhaltung, Information oder Kommunikation resul-
tieren kann. Die Unterhaltungskompetenz beinhaltet dabei neben Image-
Aspekten auch Indikatoren, welche den Wunsch nach Entspannung und
Eskapismus betreffen. Die Informationskompetenz zielt auf die wahr-
genommene Glaubwürdigkeit und auch journalistische Qualität ab. In
Bezug auf die Kommunikationskompetenz ist insbesondere wichtig, in
seinem sozialen Umfeld „mitreden“ zu können.

Die entsprechenden Statements wurden gemischt abgefragt und sind in
der folgenden Abbildung dargestellt.

Diese Aussagen werden nun im Folgenden für die einzelnen Sender aus-
gewertet.

■ Ist unterhaltsam und macht Spaß.

■ Ist heiter und lebendig.

■ Bietet Entspannung.

■ Gut, um vom Alltag abzuschalten.

■ Ist modern und zeitgemäß.

Unterhaltungskompetenz

■ Ist glaubwürdig.

■ Hat kompetente Journalisten, die wissen, worüber sie berichten.

■ Greift aktuelle Themen und Probleme auf.

■ Greift immer auch wieder Missstände auf und berichtet darüber.

■ Nimmt kein Blatt vor den Mund.

Informationskompetenz

■ Sendet alles, was man so braucht,

um mitreden zu können.

Kommunikationskompetenz

Abbildung 29: Operationalisierung der wahrgenommenen Kompetenz
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5.5.3.1 Kompetenzprofil ORF 1

ORF 1 steht vor allem für Glaubwürdigkeit, kompetente Journalisten, die
wissen, worüber sie berichten und das Aufgreifen aktueller Themen und
Probleme. Zusammengefasst kann man den wahrgenommenen Quali-
tätsschwerpunkt bei Nachrichten sehen. Dem ORF 1 wird nicht zuge-
sprochen, kein Blatt vor den Mund zu nehmen oder heiter und lebendig
zu sein.

Ist unterhaltsam und macht Spaß

Bietet Entspannung

Gut, um vom Alltag abzuschalten

Ist heiter und lebendig

Ist modern und zeitgemäß

Ist glaubwürdig

Hat kompetente Journalisten

Aktuelle Themen und Probleme

Auch Missstände

Nimmt sich kein Blatt vor den Mund

Sendet alles, was man so braucht

2,3

2,4

2,5

2,6

2,5

2,2

2,2

2,1

2,4

2,9

2,4

17,7

15,8

20,36,9

40,1

39,5

15,8

13,7

14,8 35,9

22,7 39,9

23,1 37,4

23,2 44,1

15,4 37,6

36,8

13,023,7

12,525,0

32,8

30,6

15,428,9

21,2

22,8

20,1

26,4

27,3

7,2

27,9

32,0

5,1

9,7

8,3

6,4

13,1

6,617,0

17,1 6,6

6,6

8,3

6,1

7,6

8,8

32,218,0 27,3 14,9 7,6

D3) Inwieweit stimmen Sie den folgenden Eigenschaften
in Bezug auf den TV-Sender „ORF 1“zu?

Abbildung 30: Kompetenzprofil ORF 1: Hohe Informationskompetenz

5,5

… voll
und
ganz

...
eher

…
eher

weniger

… über-
haupt
nicht

…
weiß
nichtAnteil in %, n = 671 Ø
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5.5.3.2 Kompetenzprofil ORF 2

ORF 2 hat seine wahrgenommenen Qualitätskompetenzen vor allem darin,
dass aktuelle Themen und Probleme aufgegriffen werden, die Journalis-
ten kompetent sind und wissen, worüber sie berichten. Weiters hat ORF 2
seine Qualitätskompetenzen in der Glaubwürdigkeit und auch darin,
Missstände aufzugreifen. Er steht für zumindest jeden Vierten nicht für
die Qualitäten, heiter und lebendig zu sein. Etwa jeder fünfte Befragte
gibt an, dass sich ORF 2 überhaupt nicht zum Abschalten vom Alltag
eignet oder dafür, Unterhaltung und Spaß zu bieten oder als Sender gilt,
der sich kein Blatt vor den Mund nimmt.

Ist unterhaltsam und macht Spaß

Bietet Entspannung

Gut, um vom Alltag abzuschalten

Ist heiter und lebendig

Ist modern und zeitgemäß

Ist glaubwürdig

Hat kompetente Journalisten

Aktuelle Themen und Probleme

Auch Missstände

Nimmt sich kein Blatt vor den Mund

Sendet alles, was man so braucht

2,8

2,7

2,8

2,9

2,7

2,1

2,1

2,0

2,2

2,8

2,5

7,3

9,6

23,48,6

26,9

30,8

7,4

5,4

9,3 27,4

22,2 45,7

21,3 42,8

24,9 43,1

17,6 43,0

32,5

22,235,4

19,529,3

29,1

22,5

22,832,0

16,2

16,2

17,9

18,1

22,3

10,8

29,6

37,2

8,5

7,8

6,9

5,6

10,7

9,624,2

25,4 9,5

8,1

12,7

8,5

10,7

13,2

34,213,7 25,2 15,4 11,5

D3) Inwieweit stimmen Sie den folgenden Eigenschaften
in Bezug auf den TV-Sender „ORF 2“ zu?

Abbildung 31: Kompetenzprofil ORF 2: Hohe Glaubwürdigkeit

… voll
und
ganz

...
eher

…
eher

weniger

… über-
haupt
nicht

…
weiß
nicht

8,3

Anteil in %, n = 591 Ø
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5.5.3.3 Kompetenzprofil ATV

Generell fällt auf, dass die Befragten für ATV im Gegensatz zu ORF-
Sendern häufig keine Bewertung abgeben konnten bzw. selten eine klare
Tendenz abgaben, sondern auf die Antwortmöglichkeit „eher“ aus-
wichen. Dies kann darin begründet sein, dass ATV kein besonders aus-
geprägtes Profil bzw. kein klares Image hat. ATV steht für die Zielgruppe
der 14- bis 49-Jährigen am ehesten dafür, sich kein Blatt vor den Mund
zu nehmen, unterhaltsam zu sein, Spaß zu machen, heiter, lebendig,
modern und zeitgemäß zu sein. Die freche Unterhaltungskomponente
rückt in den Vordergrund der wahrgenommenen Qualität.

Ist unterhaltsam und macht Spaß

Bietet Entspannung

Gut, um vom Alltag abzuschalten

Ist heiter und lebendig

Ist modern und zeitgemäß

Ist glaubwürdig

Hat kompetente Journalisten

Aktuelle Themen und Probleme

Auch Missstände

Nimmt sich kein Blatt vor den Mund

Sendet alles, was man so braucht

19,9

14,9

31,119,5

41,8

39,6

15,4

18,5

19,2 42,1

10,2 30,4

9,3 29,7

14,1 40,4

10,4 31,2

23,4

5,620,2

7,024,1

34,1

42,8

5,819,7

28,9

26,0

19,9

26,3

5,3

14,4

23,8

18,8

13,2

13,1

12,7

7,1

9,2

15,611,0

4,9 14,9

17,5

22,2

18,5

22,9

20,7

29,011,9 31,4 11,0 16,6

D3) Inwieweit stimmen Sie den folgenden Eigenschaften
in Bezug auf den TV-Sender „ATV“ zu?

Abbildung 32: Kompetenzprofil ATV: Hohe Unterhaltungskompetenz

… voll
und
ganz

...
eher

…
eher

weniger

… über-
haupt
nicht

…
weiß
nicht

12,6 2,1

2,3

2,4

2,1

2,1

2,5

2,5

2,2

2,4

2,2

2,5

Anteil in %, n = 589 Ø
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5.5.3.4 Kompetenzprofil PULS 4

Etwa jeder dritte Befragte konnte zu den einzelnen Eigenschaften von
PULS 4 keine Aussage treffen. Als positiv wurde hervorgehoben, dass
PULS 4 modern, zeitgemäß, heiter, lebendig und unterhaltsam ist.
Wenige Zustimmungen gab es für die Statements „Sendet alles, was
man so braucht, um mitreden zu können“ sowie „Hat kompetente
Journalisten, die wissen, worüber sie berichten.“

Ist unterhaltsam und macht Spaß

Bietet Entspannung

Gut, um vom Alltag abzuschalten

Ist heiter und lebendig

Ist modern und zeitgemäß

Ist glaubwürdig

Hat kompetente Journalisten

Aktuelle Themen und Probleme

Auch Missstände

Nimmt sich kein Blatt vor den Mund

Sendet alles, was man so braucht

2,3

2,4

2,5

2,2

2,1

2,5

2,7

2,4

2,5

2,4

2,6

11,7

9,8

29,18,3

34,3

30,2

8,9

13,2

16,6 35,1

7,0 25,8

5,1 20,4

8,9 29,1

8,7 19,8

19,6

5,518,5

7,720,8

28,7

36,6

5,115,5

23,4

23,4

20,4

23,2

5,3

31,5

20,6

14,2

27,7

9,2

10,0

6,6

8,3

32,59,4

5,1 30,9

34,5

41,1

35,1

40,0

37,7

21,17,7 25,5 12,1 33,6

D3) Inwieweit stimmen Sie den folgenden Eigenschaften
in Bezug auf den TV-Sender „PULS 4“ zu?

Abbildung 33: Kompetenzprofil PULS 4: Diffuses Image

… voll
und
ganz

...
eher

…
eher

weniger

… über-
haupt
nicht

…
weiß
nicht

30,0

Anteil in %, n = 530 Ø
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5.5.3.5 Kompetenzprofil Sat.1

Gute Qualität wird dem Sender Sat.1 vor allem in den Bereichen „ist
unterhaltsam und macht Spaß“ sowie „ist modern und zeitgemäß“
zugesprochen, sodass er eher als Unterhaltungssender einzustufen ist.
Eigenschaften, die von den Befragten der 14- bis 49-Jährigen als nicht
ausgeprägt empfunden werden, sind, dass der Sender sich kein Blatt vor
den Mund nimmt und dass alles gesendet werden würde, was man so
braucht, um mitreden zu können. Die Kompetenzen werden zwar häufig
mit der Antwortmöglichkeit „eher“ relativiert, dennoch gibt es nicht
überdurchschnittlich viele Stimmenthaltungen. Daraus lässt sich
schließen, dass der Sender Sat.1 generell relativ gut eingeschätzt werden
kann.

Ist unterhaltsam und macht Spaß

Bietet Entspannung

Gut, um vom Alltag abzuschalten

Ist heiter und lebendig

Ist modern und zeitgemäß

Ist glaubwürdig

Hat kompetente Journalisten

Aktuelle Themen und Probleme

Auch Missstände

Nimmt sich kein Blatt vor den Mund

Sendet alles, was man so braucht

2,0

2,0

2,1

2,1

2,0

2,2

2,3

2,1

2,3

2,4

2,3

25,1

21,7

32,611,6

45,9

43,0

20,0

19,1

22,0 46,6

13,3 42,0

13,5 35,8

18,9 39,4

16,0 33,6

28,0

2,715,5

3,818,3

41,1

44,7

3,216,0

21,7

25,3

20,8

23,7

6,3

13,3

19,3

19,6

12,1

6,0

5,1

3,9

8,0

13,16,5

3,2 13,3

17,1

20,5

16,9

18,6

21,5

35,015,5 26,3 7,8 15,4

D3) Inwieweit stimmen Sie den folgenden Eigenschaften
in Bezug auf den TV-Sender „Sat.1“ zu?

Abbildung 34: Kompetenzprofil Sat.1: Moderner Unterhaltungssender
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10,8

Anteil in %, n = 586 Ø

5Schriften3_5RZ 04.05.2010  13:22 Uhr  Seite 64



Kapitel 5 | Der psychologische Markenwert

65

5.5.3.6 Kompetenzprofil Pro7

Bei Pro7 wird nahezu kaum die Bewertung, dass eine Eigenschaft über-
haupt nicht zutrifft, vergeben. Dennoch liegt der Qualitätsfokus vor allem
auf den Bereichen Unterhaltung und Entspannung. Mehr als die Hälfte
aller Befragten der 14- bis 49-Jährigen gibt an, dass Pro7 über Nachrich-
tenkompetenzen verfügt und auch im sozialen Interaktionsbereich wird
Pro7 von mehr als der Hälfte aller Befragten positiv bewertet.

Ist unterhaltsam und macht Spaß

Bietet Entspannung

Gut, um vom Alltag abzuschalten

Ist heiter und lebendig

Ist modern und zeitgemäß

Ist glaubwürdig

Hat kompetente Journalisten

Aktuelle Themen und Probleme

Auch Missstände

Nimmt sich kein Blatt vor den Mund

Sendet alles, was man so braucht

1,7

1,9

1,8

1,8

1,7

2,2

2,2

2,0

2,2

2,1

2,1

42,5

30,5

37,921,0

38,5

44,6

34,8

37,1

39,2 40,6

19,7 40,4

17,8 38,8

24,2 41,6

20,4 36,9

22,6

9,8 1,8

3,513,3

37,7

41,7

10,3

22,6

22,6

19,4

23,0

3,5

8,0

12,8

10,4 2,4

8,01,9

5,6

5,9

3,4

6,3

10,44,4

8,3

11,6

14,8

11,4

13,5

14,9

35,524,9 23,8 4,7 11,2

D3) Inwieweit stimmen Sie den folgenden Eigenschaften
in Bezug auf den TV-Sender „Pro7“ zu?

Abbildung 35: Kompetenzprofil Pro7: Hohe Kompetenz in allen Bereichen
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5.5.3.7 Kompetenzprofil ZDF

Die Eigenschaften des ZDF können von 22,3 % bis 30,3 % der Befragten
nicht beurteilt werden. Auch der Großteil der anderen Befragten
bewerten die Eigenschaften nur mit „eher“. Die meisten „voll und ganz“-
Zustimmungen erhält das ZDF bei Nachrichtenqualitäten wie Glaub-
würdigkeit, Kompetenz der Journalisten und Berichterstattung über
aktuelle Themen und Probleme. Die Zielgruppe der 14- bis 49-Jährigen
sieht die Eigenschaften heiter, lebendig, modern oder zeitgemäß am
wenigsten ausgeprägt beim ZDF.

Ist unterhaltsam und macht Spaß

Bietet Entspannung

Gut, um vom Alltag abzuschalten

Ist heiter und lebendig

Ist modern und zeitgemäß

Ist glaubwürdig

Hat kompetente Journalisten

Aktuelle Themen und Probleme

Auch Missstände

Nimmt sich kein Blatt vor den Mund

Sendet alles, was man so braucht

2,6

2,5

2,6

2,7

2,7

2,0

2,0

2,0

2,1

2,4

2,3

8,1

10,1

28,39,6

25,5

26,9

8,3

7,1

6,5 26,0

20,9 39,6

20,2 33,1

18,9 40,2

16,5 36,1

25,8

33,6 10,4

9,427,4

22,7

20,0

31,7

11,5

15,0

12,4

15,8

6,0

26,2

31,5

36,3

22,313,5

4,4

3,4

3,9

4,2

25,711,9

22,714,0

23,5

28,3

24,6

27,4

30,3

32,613,3 22,5 5,5 26,2

D3) Inwieweit stimmen Sie den folgenden Eigenschaften
in Bezug auf den TV-Sender „ZDF“ zu?

Abbildung 36: Kompetenzprofil ZDF: Glaubwürdig, kompetent und aktuell
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5.5.3.8 Kompetenzprofil ARD

Der Sender ARD wird sehr ähnlich zum ZDF bewertet. Die Eigenschaften
der ARD können marginal weniger der befragten 14- bis 49-Jährigen
bewerten (23,6 % bis 31,3 %). Auch der Großteil der anderen Befragten
bewerten die Eigenschaften nur mit „eher“. Die meisten „voll und ganz“-
Zustimmungen erhält die ARD bei Nachrichtenqualitäten wie Glaub-
würdigkeit, Kompetenz der Journalisten und Berichterstattung über
aktuelle Themen und Probleme. Wie bereits beim ZDF sieht die
Zielgruppe der 14-bis 49-Jährigen die Eigenschaften heiter, lebendig,
modern oder zeitgemäß am wenigsten ausgeprägt bei der ARD.

Ist unterhaltsam und macht Spaß
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Gut, um vom Alltag abzuschalten

Ist heiter und lebendig

Ist modern und zeitgemäß
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D3) Inwieweit stimmen Sie den folgenden Eigenschaften
in Bezug auf den TV-Sender „ARD“ zu?

Abbildung 37: Kompetenzprofil ARD: Hohe Informationskompetenz
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5.5.3.9 Kompetenzprofil VOX

Dem Sender VOX werden nur von wenigen der Befragten Eigenschaften
gänzlich abgesprochen. Die Stärken des Senders VOX liegen aber
deutlich im Bereich Unterhaltung, Spaß, Entspannung, Abschalten vom
Alltag sowie darin, heiter, lebendig, modern und zeitgemäß zu sein. D.h.
VOX bietet laut der Bewertung der Zielgruppe der 14- bis 49-Jährigen vor
allem im Bereich Unterhaltung eine hohe Qualität.
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1,8

1,9

1,9

2,0

2,0

2,2

2,4

2,2

2,3

2,4

2,3

30,1

27,7

31,610,5

45,0

26,0

24,5

24,1 45,8

14,6 40,9

10,5 33,8

15,1 38,1

13,3 33,8

30,1

12,1

13,8 2,445,4

43,6

16,1

22,8

27,1

24,7

27,7

5,2

10,7

44,5

16,6

11,82,2

5,6

5,6

5,2

6,7

12,114,4 3,0

12,52,8

16,1

23,0

16,8

18,5

22,6

31,014,6 30,5 6,4 17,6

D3) Inwieweit stimmen Sie den folgenden Eigenschaften
in Bezug auf den TV-Sender „VOX“ zu?

Abbildung 38: Kompetenzprofil VOX: Unterhaltsam und entspannend
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5.5.3.10 Kompetenzprofil RTL

Der Sender RTL wird sowohl bei Nachrichten als auch im Unterhaltungs-
und Kommunikationsbereich sehr gut bewertet. Herausragend wird die
Eigenschaft modern und zeitgemäß bewertet sowie die Bearbeitung
aktueller Themen und Probleme. Dennoch gilt RTL für die Zielgruppe der
14- bis 49-Jährigen nicht als überdurchschnittlich glaubwürdig und auch
die Kompetenz der Journalisten wird im Vergleich zu anderen Qualitäten
als eher weniger gut bewertet.

Ist unterhaltsam und macht Spaß

Bietet Entspannung
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D3) Inwieweit stimmen Sie den folgenden Eigenschaften
in Bezug auf den TV-Sender „RTL“ zu?

Abbildung 39: Kompetenzprofil RTL: Modern, zeitgemäß, aktuell
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5.5.3.11 Kompetenzprofile im Vergleich

Die Auswertung und Gegenüberstellung der durchschnittlichen Prozent-
werte zustimmender Antworten („stimme voll und ganz zu“ oder
„stimme eher zu“) in den einzelnen Kategorien bietet einen guten Über-
blick, wo die wahrgenommenen Stärken und Schwächen der einzelnen
Sender liegen (vgl. Abbildung 40).

Deutlich wird, dass im Bereich Unterhaltung Pro7, RTL und VOX weit
überdurchschnittliche Werte aufweisen. Die deutschen und österrei-
chischen öffentlich-rechtlichen Sender (und PULS 4) zeigen hier unter-
durchschnittliche Ergebnisse. Überraschend liegen auch im Bereich
Informationskompetenz RTL und Pro7 vor ORF 1 und ORF 2. Den
deutschen öffentlich-rechtlichen Sendern wird hier ebenso eine hohe
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ATV

PULS 4

Sat.1

Pro7
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VOX

RTL

51,3

35,1

57,7

45,0

77,5

32,2

28,7

65,8

71,3

73,9

Ø

* Alle Angaben in Prozent zustimmender Antworten

Abbildung 40: Wahrgenommene Kompetenz der Sender im Vergleich
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Kompetenz zugesprochen. Die geringsten Werte weisen ATV und PULS 4
auf. Auch in der Kommunikationskompetenz liegen die deutschen pri-
vaten Sender RTL, Pro7 und Sat.1 vor ORF 1 und ORF 2.

An der Häufigkeit, in der die Befragten keine Auskunft geben konnten, ist
darüber hinaus die Deutlichkeit des Markenimages erkennbar. Das
klarste Markenbild vermitteln hier offensichtlich ORF 1 und ORF 2,
während der jüngste Sender PULS 4 die schlechtesten Werte aufweist.

Stellt man nun die Mittelwerte der beiden Dimensionen Unterhaltungs-
und Informationskompetenz gegenüber, so zeigt sich, dass die
Informationskompetenz von RTL und Pro7 deutlich vor denjenigen von
ORF 1 und ORF 2 wahrgenommen wird. Die Unterhaltungskompetenz
von allen öffentlich-rechtlichen Sendern wird als unterdurchschnittlich
wahrgenommen (vgl. Abbildung 41).
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Abbildung 41: Positionierung der Kompetenz
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Anhand dieser Gegenüberstellung lassen sich verschiedene Gruppierun-
gen erkennen. So wird deutlich, dass ARD, ZDF und ORF 2 vor allem als
Informationssender wahrgenommen werden sowie RTL, Pro7, VOX und
Sat.1 als „Allrounder“ mit einer hohen Unterhaltungs- und Informations-
kompetenz. ORF 1, ATV und PULS 4 weisen in den hier erhobenen
Dimensionen eher durchschnittliche Werte auf und lassen keine eigene
Positionierung erkennen.
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6. Zusammenfassung und
Handlungsempfehlungen

6.1 Der Gesamtmarkenwert der TV-Sender

Für die Aggregation der Werte und ihre Überführung in einen Gesamt-
markenwert wurde wie folgt vorgegangen:

Markenwert
gesamt

Abbildung 42: Markenwert: Modell und Aggregationsprozess

Ökonomischer
Markenwert

Psychologischer
Markenwert

Ökonomischer Markenwert
� Marktanteil
� Entwicklung des Marktanteils
� Durchschnittsreichweite
� Bruttowerbeerlöse

Innenwirkung

Außenwirkung

Psychologischer Markenwert

Innenwirkung:
� Zuwendung (6 Indikatoren)
� Nähe (1 Indikator)
� Qualität (2 Indikatoren)
� Kompetenz (11 Indikatoren)

Außenwirkung:
� Ungestützte Bekanntheit
� Sympathie
� Klarheit
� Empfehlung
� Uniqueness

■ Zunächst wurden alle Werte (entweder Mittelwerte von metrischen
Variablen oder aber Prozentwerte der zustimmenden Antworten von
ordinalen Variablen) indiziert.

■ In den ökonomischen Markenwert fließen die angegebenen vier
Variablen zu gleichen Teilen ein.
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■ Für den psychologischen Markenwert wurde zunächst in die
Außenwirkung (insgesamt 5 Indikatoren) und die Innenwirkung (ins-
gesamt 22 Indikatoren für 4 Faktoren) unterschieden. Ersterer wird
analog zum ökonomischen Markenwert als gemittelter Indexwert
erhoben. Für die Berechnung der Innenwirkung wurden jeweils die
gemittelten Indexwerte für die einzelnen Faktoren erhoben, die ihrer-
seits dann wieder mit einem Gewicht von 0,25 in den Index
Innenwirkung einflossen. Der psychologische Markenwert entstand
dann wiederum als Mittelwert aus Außen- und Innenwirkung.

■ Der Gesamtmarkenwert wird zu gleichen Teilen aus dem öko-
nomischen und dem psychologischen Markenwert gebildet.

Im Gesamtmarkenwert (vgl. Abbildung 43) liegen die österreichischen
öffentlich-rechtlichen Sender an erster Stelle, gefolgt von Pro7 und RTL.
Weit unterdurchschnittliche Indexwerte weisen ARD, ZDF und PULS 4
auf. Interessant wird der Vergleich aber vor allem, wenn man zusätzlich
den ökonomischen und den psychologischen Markenwert berücksichtigt.

ORF 1

ORF 2

Pro7

RTL

Sat.1

ATV

VOX

PULS 4

ZDF

ARD

169,1

162,8

109,3

99,9

87,6

79,4

67,6

90,7

63,9

54,6

Abbildung 43: Markenwert gesamt

Komponenten:

Psychologischer Markenwert

Außenwirkung

Innenwirkung

Ökonomischer Markenwert
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In Abbildung 44 sind die indizierten ungewichteten Mittelwerte und
damit die monetären Markenwerte der betrachteten TV-Sender abge-
bildet. In die Untersuchung sind dabei die folgenden Indikatoren einge-
flossen:

■ Marktanteil,
■ Entwicklung des Marktanteils im Vergleich zum Vorjahr,
■ Durchschnittsreichweite sowie
■ Bruttowerbeerlöse.

Das Kriterium der Bruttowerbeerlöse konnte mangels Datenverfügbar-
keit nicht für die Markenwertberechnung von ARD und ZDF hinzugezogen
werden, sodass diese Werte lediglich vier Indikatoren berücksichtigen.

ORF 2

ORF 1

Pro7

RTL

ATV

Sat.1

PULS 4

VOX

ZDF*

ARD*

225,5

222,3

89,6

82,8

73,3

67,0

50,3

76,1

50,0

34,3

Abbildung 44: Ökonomischer Markenwert

Ungewichteter Markenwert
aus indizierten Werten aus:
� Marktanteil
� Entwicklung des MA
� Durchschnittsreichweite
� Bruttowerbeerlöse

* Auf Basis von vier Indikatoren; ohne Bruttowerbeerlöse
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Erwartungsgemäß liegen ORF 1 und ORF 2 hier an der Spitze, was vor
allem auf die hohen Reichweiten, die überdurchschnittlichen
Marktanteile und auch die hohen Bruttowerbeerlöse zurückzuführen ist.
Bei ATV und PULS 4 sind es vor allem die Entwicklungen ihrer jeweiligen
Marktanteile, welche den hohen ökonomischen Markenwert beein-
flussen. Die Schlussgruppe bilden VOX, ARD und ZDF, die insbesondere
in den Kriterien Marktanteil und Durchschnittsreichweite unterdurch-
schnittliche Werte aufweisen.

Bei der Betrachtung des psychologischen Markenwertes (vgl. Abbildung
45) fällt auf, dass sich hier Pro7 an die erste Stelle noch vor ORF 1
schieben kann. Das stringente Kommunikationskonzept des Senders
scheint hier seinen Niederschlag zu finden, was sich wiederum in den
hohen Werten der Außenwirkung zeigt. Auch RTL, VOX (im ökonomischen
Markenwert an 9. Stelle!) und Sat.1 sind hier mit überdurchschnittlichen
Werten zu sehen. Während ORF 2 im ökonomischen Markenwert an
zweiter Stelle lag, nimmt der Sender im psychologischen Markenwert
lediglich den 6. Rang ein.
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Abbildung 45: Psychologischer Markenwert
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ATV liegt recht nahe bei ORF 2 und weist sowohl in der Innen- als auch
in der Außenwirkung vergleichbare Werte auf. Die Schlussgruppe bilden
ZDF, ARD und PULS 4. Insbesondere für PULS 4 als relativ junger TV-
Sender wird die Entwicklung zum nächsten Jahr interessant.

6.2 Positionierung

In Abbildung 47 sind die Ergebnisse der Außen- und der Innenwirkung
für die verschiedenen Sender gegenüber gestellt. Die Größe der Ellipsen
stellt dabei den Gesamtmarkenwert dar. Die Benennungen der einzelnen
Ausprägungen basiert auf dem Lovemark-Modell von Kevin Roberts,
CEO Worldwide von Saatchi & Saatchi.

Abbildung 46: Positionierung der Sender nach Außen- und Innenwirkung
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Wie ersichtlich ist, besetzen TV-Sender vor allem den Bereich der
Lovemarks, wenngleich in unterschiedlichem Grad. Hier sind es ins-
besondere Pro7, ORF 1, VOX (als Sender mit dem geringsten Gesamt-
markenwert) sowie RTL und Sat.1, die als Lovemarks gelten können.
Interessant ist eine zusätzliche Betrachtung und Analyse der Kommu-
nikations- und Programmpolitik dieser Sender, um konkrete Schlussfol-
gerungen abzuleiten. ATV und ORF 2 sind an der Schwelle dazu,
Lovemarks zu werden, müssen aber gerade im Marketing – und dies
schließt sowohl die Kommunikations- als auch die Programmpolitik ein –
entsprechende Maßnahmen setzen. PULS 4, ARD und ZDF sind aus Sicht
des österreichischen Publikums den Basics zuzuordnen. Für ARD und
ZDF ist der österreichische Markt wahrscheinlich kein primäres strate-
gisches Feld. Für PULS 4 bleibt abzuwarten, wie sich dieser noch junge
Sender bei den Zusehern etabliert. Fest steht, dass es hier einerseits
noch ein großes Entwicklungspotenzial gibt, das Feld der Lovemarks
allerdings bereits dicht besetzt ist.

Dies steht im Gegensatz zu den Ergebnissen der Studie von Strecker/
Bardohn, deren Untersuchungsgegenstand Zeitschriften waren. Eine
Erklärung hierfür ist, dass Lovemarks vor allem die emotionale Kompo-
nente widerspiegeln und Fernsehen, das als emotionales Medium gilt,
hier demzufolge stark vertreten ist.

Stellt man nun den psychologischen dem ökonomischen Markenwert
gegenüber, so zeigt sich eine vollkommen andere Positionierung (vgl.
Abbildung 47).
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So nehmen zwar ORF 1 und ORF 2 noch immer – aufgrund ihres weit
überdurchschnittlichen ökonomischen Markenwertes – eine exponierte
Stellung ein, jedoch zeigen sich bei den anderen Sendern einige
Besonderheiten. Insbesondere VOX, der über einen geringen öknomi-
schen Wert verfügt, weist demgegenüber einen hohen psychologischen
Markenwert auf. Die Frage ist, ob sich dieser künftig auch in öko-
nomische Erfolge übersetzen lässt. Auch Pro7, RTL, Sat.1 und ATV weisen
trotz ihres geringeren ökonomischen Markenwertes einen hohen psy-
chologischen Markenwert auf. Einzig PULS 4, ARD und ZDF sind durch
geringe Werte in beiden Bereichen gekennzeichnet.

Insgesamt weist der psychologische Markenwert nicht nur einen höheren
Erklärungsgehalt im Sinne einer Positionierung auf, sondern lässt direkte
Implikationen für Kommunikations- und Programmpolitik zu.

Dies wird umso deutlicher, stellt man die Außenwirkung dem ökonomi-
schen Markenwert gegenüber (vgl. Abbildung 48).

Abbildung 47: Positionierung nach ökonomischem und psychologischem
Markenwert
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Abbildung 48: Ökonomischer Markenwert und Innen-/Außenwirkung
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Hier zeigt sich, dass insbesondere Pro7, VOX und RTL im Vergleich zu
ORF 1 und ORF 2 höhere oder zumindest gleichwertige Außenwirkungen
(ungestützte Bekanntheit, Sympathie, Klarheit, Empfehlung und
Uniqueness) erreichen können.

Wenngleich sich das Bild mit der Innenwirkung (Zuwendung, Nähe,
Qualität und Kompetenz) nicht ganz so deutlich darstellt, so zeigt sich
auch hier die größere Varianz der Sender hinsichtlich ihrer
Positionierung. Pro7, RTL, Sat.1 und VOX bilden erneut die Gruppe, die
über eine hohe Innenwirkung bei einem gleichzeitig unterdurchschnitt-
lichen ökonomischen Wert verfügen. Abzuwarten bleibt, ob auf die Ent-
wicklung des ökonomischen Markenwertes sowohl eine hohe Innen- als
auch Außenwirkung einen Einfluss haben wird, und dies insbesondere
im Jahr 2009, in dem die Werbeerlöse insgesamt zurückgegangen sind.

6.3 Zentrale Ergebnisse und Implikationen für TV-Sender

Schlussendlich werden nun noch einmal die zentralen Ergebnisse
zusammengefasst und Handlungsempfehlungen für die Markenführung
abgeleitet.

Aus der vorliegenden Studie lassen sich mehrere Ergebnisse ableiten:
Der ökonomische Markenwert ist bei ORF 1 und ORF 2 insgesamt am
höchsten, insbesondere wegen ihrer überdurchschnittlichen Reichweite,
ihren hohen Marktanteilen und Bruttowerbeerlösen. Es zeigte sich
außerdem eine bereits hohe TV-Nutzung der Befragten über das Internet
(23,8 %) und mobile Endgeräte (10,6%). Die beliebtesten Sender in der
TV-Internetnutzung17 sind ORF 1, ORF 2 und Pro7; die höchste tägliche
mobile TV-Nutzung18 weist Pro7 mit 6,8 % der Befragten auf. Lieblings-

17 Anm.: Schauen Sie auch fern über das Internet? Wenn ja, welche Sender?; Angaben
in % der Befragten, die zumindest einmal pro Woche den Sender über das Internet
schauen.

18 Anm.: Schauen Sie auch fern über Ihr Handy? Wenn ja, welche Sender?; Angaben in
% der Befragten, die zumindest einmal pro Woche den Sender über ihr Handy
schauen.
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sender der 14- bis 49-Jährigen sind Pro7, ORF 1 und RTL. Sympathischste
Sender sind Pro7, VOX und Sat.1; am wenigsten sympathisch sind
dagegen ARD, ZDF und PULS 4. Die Klarheit des Markenbildes und die
Einzigartigkeit des Stils sind insbesondere bei ORF 1, Pro7 und ORF 2
gegeben. Die globale Zufriedenheit und Qualität wurden bei Pro7, RTL,
VOX und Sat.1 am höchsten bewertet.

Für die Handlungsempfehlungen, die aus dieser Studie abzuleiten sind,
kann auf das eingangs vorgestellte Prozessschema des Markenmanage-
ments Bezug genommen werden.

Der Markenbildungsprozess beginnt hier zunächst mit der Definition
einer Markenidentität und Markenpersönlichkeit, und zwar in einem
crossmedialen Ansatz, der alle möglichen Übertragungswege berück-
sichtigt. Hier können bekannte Modelle aus der Markenführung ver-
wendet und adaptiert werden. Ausgehend von diesem Soll- oder
Anspruchskonzept sind im Vergleich zu den starken Mitbewerbern
unterscheidende und ähnliche Merkmale zu Mitbewerbern herauszuar-
beiten, um hier auch deutlich seinen USP kommunizieren zu können.
Pro7 hat dies mit seinem eingängigen Slogan bereits sehr gut umgesetzt,
was sich nicht zuletzt die hohen Sympathiewerte und das zugesprochene
Kompetenzprofil zeigt.

Eine alleinige Fokussierung auf Sendermarken würde allerdings
angesichts der Breite des Publikums und des Programmangebotes zu
kurz greifen. Wichtig ist hier vor allem, die angestrebte Markenidentität
durch Personen- (z.B. Stefan Raab für Pro7), Genre- (Montagskino beim
ZDF) und Formatmarken (ZIB 20 in ORF 1) entsprechend zu unterstützen.

Die beiden Hauptinstrumente der Medienmarkenführung, nämlich
Kommunikations- und Programmpolitik, dienen der Umsetzung der
Markenstrategie und tragen so zur Bildung eines Markenimages beim
Publikum bei. Über eine entsprechende Kommunikationspolitik und ein
Markenversprechen wird vor allem die Außenwirkung beeinflusst, während
die Innenwirkung über die Nutzung und damit maßgeblich durch die
Programmpolitik beeinflusst wird. Dennoch sind beide nicht als unab-
hängig voneinander zu betrachten. Überdies beeinflusst der psycholo-
gische den ökonomischen Markenwert in hohem Maße, sodass letzterer
dieser in letzter Konsequenz über ersteren gesteuert werden kann.
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Da jedoch eine zunehmende Orientierung auf Engagement (also auch
Lovemarks) im Werbemarkt zu beobachten ist, Reichweiten also allein als
Argument nicht mehr genügen, ist insbesondere hier auf eine hohe Zu-
seherbindung zu achten. Richtet man den Blick auch in andere Märkte, so
ist eine weltweite Tendenz hin zu Mobile- und Web-TV zu verzeichnen,
sodass insbesondere hier der mögliche Interaktionskanal genutzt werden
könnte, um auf anderen Wegen mit relevanten Zielgruppen in Kontakt zu
treten und eine konsequente Markenpolitik zu betreiben. Hier ist nicht
nur der kommunikative Aspekt wesentlich, sondern auch die Entwicklung
neuer Erlösmodelle, wie sie in Märkten wie Japan oder den USA bereits
umgesetzt wurden.
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