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Ergebnisse eines Pilotprojekts

Ein Qualitäts-Controlling 
für Das Erste

Von Miriam Tebert und Christine Gierse*

Was macht die Qualität eines Fernsehprogramms
aus? Welche Ziele setzen sich öffentlich-rechtliche
Fernsehmacher, die sie unterscheidbar machen von
kommerziellen Anbietern? Werden diese Ziele er-
reicht? Wie sehen die Zuschauer das Programm
und welche Erwartungen haben sie?

Die Diskussion über Programmqualität führt zu
vielen Fragen. Beantwortet werden können sie nur
durch ein systematisches, kontinuierliches Verfah-
ren, das zu messbaren Qualitätskriterien führt. In-
nerhalb der ARD haben mehrere Anstalten ein
standardisiertes Verfahren eingeführt (1), das auf
dem im WDR 1997/1998 entwickelten Modell (2)
und verwandten Modellen zum Beispiel des Schwei-
zer Fernsehens DRS (3) aufbaut. Grundlage dieser
Modelle sind regelmäßige Zielvereinbarungsge-
spräche mit den verantwortlichen Redakteuren zu
einzelnen Sendeplätzen, in denen Ziele zu Qualität,
Akzeptanz und Kosten festgelegt werden. In Ergeb-
nisgesprächen mit den Redakteuren werden dann
die Erkenntnisse aus dem Controllingprozess dis-
kutiert und Konsequenzen vereinbart.

Die Chefredakteure und Kulturchefs der ARD
haben Ende 2004 beschlossen, in einem Pilotpro-
jekt „ARD-Controlling“ ein zentrales Instrument zur
Erfassung der Programmqualität für die Informa-
tionssendungen im Ersten zu testen. Ziel ist es, die
Sendeplätze im Ersten nach einem einheitlichen
Verfahren zu bewerten. Für das erste Programm
der ARD ist dieser Prozess besonders wichtig, da
viele Sendeplätze von mehreren ARD-Anstalten
bespielt werden, so zum Beispiel „ARD-Exclusiv“,
„ARD-Ratgeber“, „Plusminus“, „Weltreisen“, „Welt-
spiegel“ oder „W wie Wissen“. Auch die Politik-
und Kulturmagazine im Ersten kommen von wech-
selnden ARD-Anstalten. Diese Sendeplätze sollten
– trotz unterschiedlicher Herkunftssender – ein
klares Qualitätsprofil aufweisen, damit Zuschauer
mit ihnen Erwartungen verbinden können und
nicht enttäuscht werden.

Im Rahmen des Pilotprojekts ARD-Controlling
wurden im Zeitraum April bis Juni 2005 drei Sen-
deplätze des Ersten untersucht:
– „Plusminus“ (Dienstag, 21.55 Uhr)
– Kulturmagazine (Sonntag, 23.00 Uhr) („Kultur-
weltspiegel“; „Kulturreport“; „Titel, Thesen, Tempe-
ramente“)
– Politikmagazine (Donnerstag, 21.45 Uhr) („Mo-
nitor“; „Panorama“; „Kontraste“).

Zielvereinbarungsgespräche
Zunächst wurden in Zielvereinbarungsgesprächen
mit den verantwortlichen Redaktionen und in Ab-
stimmung mit den Chefredakteuren bzw. Kultur-
chefs der ARD für jeden der drei Sendeplätze ein
Akzeptanzziel und Qualitätsziele formuliert. Ent-
scheidend war, dass sich die verantwortlichen Re-
dakteure der ARD-Anstalten im gemeinsamen Ge-
spräch auf Kernziele für den jeweiligen Sendeplatz
einigten. Dieser Prozess diente nicht nur der Vor-
bereitung auf das nachfolgende Monitoring zur Er-
fassung der Programmqualität, sondern auch der
Profilierung der einzelnen Sendeplätze.

Um zu einem realistischen Akzeptanzziel zu kom-
men, wurde zunächst die Entwicklung von Markt-
anteil und Reichweite der drei Sendeplätze be-
trachtet. Berücksichtigt man die Konkurrenzsitua-
tion und die Akzeptanz des Vorlaufs im Ersten,
lässt sich daraus ein erreichbares Ziel definieren.

Bei den Qualitätskriterien handelte es sich so-
wohl um allgemeine Ziele (z. B. glaubwürdig, infor-
mativ, aktuell) als auch um speziell auf die Forma-
te zugeschnittene Eigenschaften sowie Kriterien zu
Themenwahl, Moderation, Studiogestaltung, Re-
putation und Besonderheiten im Vergleich zu den
entsprechenden Formaten anderer Sender.

Beispiele für allgemeine Qualitätsziele zu den drei
Sendeplätzen sind: informativ, verständlich, deckt
Missstände auf, glaubwürdig, aktuell, kompetent,
seriös, engagiert, zeitgemäß, modern, lebendig, span-
nend, zeigt Hintergründe auf, setzt sich kritisch mit
den Themen auseinander, nennt die Verantwort-
lichen beim Namen, bietet neue Informationen,
bietet Gesprächsstoff, berichtet gründlich und tief-
gehend, bleibt an den Themen dran, setzt eigene
Themen sowie macht Schlagzeilen.

Speziell für „Plusminus“ wurde beispielsweise for-
muliert „erklärt wirtschaftliche Zusammenhänge“,
für die Kulturmagazine „ästhetisch anspruchsvoll“
und „weckt Interesse an Kulturthemen“, für die Poli-
tikmagazine „treibt demokratische Prozesse voran“,
„politisch unabhängig“, „mutig“ und „provoziert“.

Allgemeine Kriterien zur Themenwahl waren
beispielsweise interessant, aktuell, relevant/wichtig
und alltagsnah. Speziell für „Plusminus“ wurde
„haben wirtschaftliche und soziale Relevanz“ fest-
gelegt und für die Politikmagazine „Themen, die
kontrovers diskutiert werden“.

Moderatoren sollten verständlich, glaubwürdig, kom-
petent und engagiert sein, zur Sendung passen,
neugierig machen auf die Themen, gut durch die
Sendung führen und die Sendung möglichst prä-
gen. Speziell für „Monitor“ wurde „zugespitzt“ hin-
zugefügt, für „Plusminus“ „identifiziert sich mit
den Inhalten“ und „verbindet die Themen gut“. Da
die Kulturmagazine größtenteils unmoderiert sind
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und die Filmbeiträge durch Sprecher aus dem Off
angekündigt werden, wurden für diese Magazine
Kriterien zu den Sprechern festgelegt: „verständ-
lich“, „macht neugierig auf die Beiträge“ und „zeigt
Relevanz des Themas auf“.

Zur Studiogestaltung bzw. zum Design wurde fest-
gehalten, dass es farblich ansprechend, wiederer-
kennbar, zeitgemäß/modern, einladend, freundlich
und passend zur Sendung sein sollte. Die Kultur-
magazine setzten sich zudem ein emotional und
ästhetisch ansprechendes Design zum Ziel. Speziell
für die Politikmagazine wurde „unaufdringlich/
sachlich“ festgelegt, für „Plusminus“ „gute Hinter-
grundbilder“.

Darüber hinaus wurden zu den drei Sendeplätzen
zentrale Qualitätsziele formuliert, durch die die je-
weilige Sendung zur Reputation des Ersten beitra-
gen soll. Dies waren bei „Plusminus“ beispielswei-
se die Kriterien „politisch und wirtschaftlich unab-
hängig“, „wirtschafts- und sozialpolitisch kompe-
tent“, „setzt eigene Themen“ und „geht mit Beharr-
lichkeit den Themen auf den Grund“. Bei den poli-
tischen Magazinen wurden als Ziele formuliert:
„liefern neue Informationen und Sichtweisen“, „un-
abhängig“ und „treiben die öffentliche Meinungs-
bildung voran“. Die Kulturmagazine sollen zur Re-
putation des Ersten u. a. durch ästhetisch an-
spruchsvoll und zeitgemäß gestaltete Beiträge bei-
tragen, die auch komplexe Zusammenhänge leicht
verständlich vermitteln.

Akzeptanz-Controlling
Für den quantitativen Erfolg einer Fernsehsendung
sind verschiedene Faktoren verantwortlich, die teil-
weise unabhängig von der Qualität der Sendung
selbst wirken. Dies ist zum einen der Vorlauf einer
Sendung im eigenen Programm. So ist es für ein
Politikmagazin wichtig, dass zum Sendebeginn
(z. B. bei „Monitor“, Donnerstag, 21.45 Uhr) bereits
möglichst viele Zuschauer Das Erste eingeschaltet
haben. Außerdem ist es wichtig, möglichst viele
politikinteressierte Zuschauer vorzufinden. Im nächs-
ten Schritt muss der Programmübergang gelingen,
das heißt, es müssen möglichst viele Zuschauer des
Vorlaufs über Abspänne, Trailer und Vorspann hin-
weg „gehalten“ werden. Auch das Konkurrenzpro-
gramm ist entscheidend. Gibt es ähnliche Inhalte
parallel in anderen Programmen? Oder andere In-
halte, die aber politikinteressierte Zuschauer auch
gern sehen?

Die Vielzahl von Faktoren, die die Akzeptanz – im
Sinne von Marktanteilen und Reichweiten – unab-
hängig von der Qualität einer Sendung beeinflus-
sen, machen deutlich, dass Akzeptanz niemals als
Indikator für Qualität ausreichen kann. Dennoch
bilden die Akzeptanzdaten eine Grundlage für die
Diskussion über Qualität. Wie sieht die Entwick-
lung des Marktanteils einzelner Sendeplätze aus?
Sollte sie beispielsweise rückläufig sein, stellt sich

die Frage, ob es an der Qualität der Sendung selbst
liegt oder vielleicht an Veränderungen im Konkur-
renzprogramm oder am Vorlauf im eigenen Pro-
gramm. Steigt die Akzeptanz, kann dies an einer
qualitativen Optimierung des Formates selbst lie-
gen wie auch an einem neuen Vorlauf, der beson-
ders erfolgreich ist. 

Damit gibt es zum einen Faktoren, an denen
die Redakteure einer Sendung bzw. eines Sende-
platzes selbst etwas verändern können (z. B. die
Qualität der Sendung selbst oder insbesondere der
Einstieg in die Sendung), zum anderen Faktoren,
die außerhalb ihres konkreten Einflussbereiches
liegen, wie zum Beispiel das Konkurrenzprogramm. 

Wie hat sich nun die Akzeptanz der drei Sende-
plätze, die im Pilotprojekt „ARD-Controlling“ un-
tersucht wurden, in den letzten Jahren entwickelt?
Und welche Erkenntnisse lassen sich aus der Ak-
zeptanzanalyse für die Qualitätsdiskussion ziehen?

Die Gesamtentwicklung sieht bei „Plusminus“
sehr positiv aus. Ab 2000 erhöhte sich der bundes-
weite Marktanteil kontinuierlich von 9,5 (2000) bis
auf 12,7 Prozent (1. 1. bis 15. 9. 2005). Bei den Poli-
tikmagazinen schwankte der Marktanteil in den
letzten Jahren zwischen 10,6 und 12,8 Prozent. Die
Kulturmagazine haben in den letzten Jahren etwas
an Akzeptanz verloren – von 9,3 (2001) bis auf 6,9
Prozent (2004). 2005 stieg der Marktanteil wieder
leicht auf 7,2 Prozent (1. 1. bis 15. 9. 2005) (vgl. Ab-
bildung 1).

Aus der Akzeptanzanalyse stellt sich die Frage
nach möglichen externen Faktoren, die die Akzep-
tanzrückgänge bei den Kulturmagazinen ausgelöst
haben könnten. Die gibt es tatsächlich. Der Markt-
anteil ging in den Jahren deutlich zurück, in denen
der Sendeplatz geändert wurde: 1998 und 2004.
Diese Entwicklung ist bei Veränderungen von Sen-
deplätzen generell häufiger zu beobachten, da das
Stammpublikum den „neuen“ Sendeplatz erst
finden muss. Dies ist bei den Kulturmagazinen
tatsächlich auch passiert. Der Marktanteil ist nach
dem Rückgang wieder gestiegen. Da 2005 das
Niveau der Vorjahre aber noch nicht wieder ganz
erreicht wurde, stellt sich die Frage, ob es auch in-
haltliche bzw. qualitative Gründe für den Akzep-
tanzrückgang gibt. Dies kann durch das Qualitäts-
Controlling beantwortet werden.

Wichtig ist bei der Analyse der Akzeptanzwerte
immer auch die Differenzierung nach Altersgrup-
pen. Die öffentlich-rechtlichen Fernsehprogramme
leiden bekanntermaßen unter einem Rückgang der
Akzeptanz bei jüngeren Zuschauern. Diese jünge-
ren Zuschauer sind aber für die Zukunft der öffent-
lich-rechtlichen Programme von entscheidender
Bedeutung. Es kann nicht davon ausgegangen wer-
den, dass jüngere Zuschauer automatisch mit zu-
nehmendem Alter zu den öffentlich-rechtlichen Pro-
grammen zurückkehren. Es ist wichtig, jetzt eine
Bindung zu schaffen.

Bei der Analyse sind sowohl Reichweite und
Marktanteil in einzelnen Altersgruppen wichtig als
auch die Altersstruktur der jeweiligen Sendung,
das heißt die Zusammensetzung der Zuschauer der
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jeweiligen Sendung nach Altersgruppen. Betrachtet
man die drei im Pilotprojekt untersuchten Sende-
plätze, zeigt sich, dass alle drei etwas „älter“ ge-
worden sind. So sank beispielsweise der Anteil der
14- bis 29-Jährigen an den Zuschauern insgesamt
bei „Plusminus“ von 10 auf 4 Prozent und der An-
teil der 30- bis 49-Jährigen von 27 auf 22 Prozent,
während sich der Anteil der ab 65-Jährigen deut-
lich erhöhte (vgl. Tabelle 1). Diese Entwicklung ist
natürlich auch der Alterung der Gesellschaft insge-
samt zuzuschreiben. Es ist aber wichtig zu prüfen,
ob es auch an den Sendungen selbst liegt. Dies ge-
schieht im Qualitäts-Controlling durch die Diffe-
renzierung der Bewertung nach Alter. Gibt es As-
pekte, die von Jüngeren schlechter bewertet wer-
den als von Älteren? Wo sehen jüngere Zuschauer
Optimierungsbedarf?

Wie sich der Vorlauf im eigenen Programm aus-
wirken kann, zeigt sich an der demographischen
Struktur der Zuschauer von „Plusminus“. So ist der
Marktanteil von „Plusminus“ bei Frauen seit der
Einführung der Krankenhausserie „In aller Freund-
schaft“ unmittelbar vor „Plusminus“ deutlich ge-
stiegen von 10,9 (2002) auf 13,6 Prozent (1. 1. bis
15. 9. 2005). Der Marktanteil von „Plusminus“ ist
jetzt bei Frauen mit 13,6 Prozent höher als bei
Männern mit 11,9 Prozent (1. 1. bis 15. 9. 2005). In
den Jahren vor Einführung der Serie war es genau
umgekehrt (vgl. Tabelle 2).

Ein weiterer wichtiger Aspekt der Akzeptanzanaly-
se ist die Betrachtung des Konkurrenzprogramms
und des Audience Flow hin zur Sendung und in-
nerhalb der Sendung. Bei allen drei Sendeplätzen
ergab die Gewinn- und Verlustanalyse, dass vor

allem der Übergang vom Vorläufer und der Ein-
stieg in die Sendung selbst entscheidend sind. So
schalten beispielsweise bei „Plusminus“ zwischen
21.54 und 21.55 Uhr viele Zuschauer vom Ersten
in andere Programme oder aus, was grundsätzlich
bei einem Wechsel von einem Genre (hier: Unter-
haltungsserie) hin zu einem anderen Genre (hier:
Wirtschafts- und Verbrauchermagazin) normal ist.
Dennoch sichert ein guter Programmfluss natür-
lich eine höhere Reichweite beim Einstieg in die
Sendung. Für die Bewertung der Sendung selbst ist
die Entwicklung von Gewinnen und Verlusten im
Verlauf der Sendung selbst entscheidender. Hier
zeigt die Analyse zu „Plusminus“, dass Gewinne
und Verluste meist ausgeglichen und auf nied-
rigem Niveau bleiben. Einen wichtigen Umschalt-
punkt gibt es noch zwischen 22.14 und 22.17 Uhr.
Hier kommen viele Zuschauer von anderen Pro-
grammen zu „Plusminus“ (vgl. Abbildung 2). Es
empfiehlt sich natürlich neben dem Gesamtdurch-
schnitt über eine Vielzahl von Einzelausgaben
auch die Betrachtung der Gewinne und Verluste
bei einzelnen Sendungen. Hier kann es zu deutlich
stärkeren Schwankungen während der Sendung
kommen. 

Bleibt die Frage, inwieweit neben externen Fak-
toren die Qualität der Sendungen selbst auf die
Akzeptanz einwirkt. Diese Frage kann nur auf qua-
litativer Ebene, das heißt durch ein Qualitäts-Con-
trolling beantwortet werden. Eine Verknüpfung von
Akzeptanzdaten und Qualitätsbewertung ist uner-
lässlich, um zu einer umfassenden Bewertung von
Sendeplätzen zu kommen.
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Qualitäts-Controlling durch Monitoring
Um zu prüfen, ob und inwieweit die einzelnen
Qualitätsziele erfüllt sind, wurden zu jedem der
drei im Pilotprojekt untersuchten Sendeplätze ca.
330 Personen befragt. Diese wurden in einer bun-
desweiten telefonischen Repräsentativbefragung aus-
gewählt. Auswahlkriterien waren zum einen das
Interesse an dem jeweiligen Genre (sehr/etwas in-
teressiert) und dass die Befragten zur Sendezeit der
Sendung zumindest gelegentlich fernsehen. „Plus-
minus“ wurde nur von Zuschauern bewertet, die
an Wirtschafts- und Verbraucherthemen interes-
siert sind (sehr/etwas), der Sendeplatz „Monitor“/
„Panorama“/„Kontraste“ nur von Zuschauern, die
an Politikthemen interessiert sind und die Kul-
turmagazine nur von kulturinteressierten Zuschau-
ern. Diese Einschränkung wurde vorgenommen,
um möglichst nah am potenziellen Publikum zu
sein. 

Das Monitoring fand im Zeitraum April bis Juni
2005 statt. Die Zuschauer sahen sich sechs bzw.
sieben Einzelsendungen des jeweiligen Sendeplat-
zes zur regulären Sendezeit an und wurden nach
jeder einzelnen Ausgabe telefonisch befragt. Da die
Zuschauer die Sendungen in ihrer gewohnten Um-
gebung und mit dem realen Konkurrenzumfeld
und nicht im Teststudio ansahen, kommt die Erhe-
bung sehr nah an die natürliche Rezeptionssitua-
tion der Zuschauer. Im Anschluss an die einzelnen
Ausgaben gaben die Befragten zu jedem Qualitäts-

ziel an, ob und inwieweit dieses ihrer Ansicht nach
erfüllt war („voll und ganz“, „weitgehend“, „weni-
ger“ oder „gar nicht“). Außerdem wurde danach
gefragt, wie gut die folgenden Sendungselemente
gefallen haben: Sendung insgesamt, Moderation,
Filmbeiträge, Themen, Aufbau/Ablauf der Sen-
dung, Studiogestaltung/Design, Vorspann.

Zusätzlich wurde nach jeder einzelnen Ausgabe
die offene Frage gestellt, was an der Sendung be-
sonders gut und was weniger gut gefallen hat. Dar-
über hinaus wurden vor Beginn des Monitorings
Fragen zum Image der zu untersuchenden Sendun-
gen und vergleichbarer Angebote der Konkurrenz
gestellt. Zum Abschluss des Monitorings wurde da-
nach gefragt, was an den Sendungen im Ersten
verändert bzw. verbessert werden sollte. Überdies
hatten die Redaktionen die Möglichkeit, weiterge-
hende, spezielle Fragen zur Sendung einzubringen.
So wurden für die Kulturmagazine zusätzliche Fra-
gen formuliert zum Gefallen der Sendungstitel
bzw. dem Wunsch nach einem einheitlichen Titel
sowie zur Präferenz eines einheitlichen Moderators
oder einer Ansage aus dem Off.

Die Antworten auf die offenen Fragen nach
Stärken, Schwächen sowie Verbesserungsvorschlä-
gen liefern zahlreiche Anhaltspunkte für die quali-
tative Weiterentwicklung der Sendungen oder des
Sendeplatzes insgesamt. So merken Zuschauer hier
beispielsweise an, wenn ihnen die Berichterstat-
tung zu oberflächlich, nicht kritisch genug oder zu
einseitig ist, wenn der Sendetermin als ungünstig
empfunden wird oder bewegliche Elemente in der
Studiogestaltung ablenken.

Für jede Einzelsendung und für den gesamten Sen-
deplatz wurde anhand der Ergebnisse der Befra-
gung ein Qualitätsprofil erstellt, zum einen im Hin-
blick auf die Bewertung einzelner Sendungsele-
mente, zum anderen auf Basis der Bewertungen
der Qualitätsziele.

Im Folgenden werden Ergebnisse zu „Plusminus“
beispielhaft aufgeführt. Abbildung 3 gibt einen Über-
blick darüber, wie die Sendung insgesamt sowie ein-
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1 Entwicklung der Marktanteile von „Plusminus“ (ARD, Di 21.55 Uhr) 1995 bis 2005
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Zuschauer gesamt MA in % Strukturanteil in %
Datum Mio MA in % 14-29 J. 30-49 J. 50-64 J. ab 65 J. 14-29 J. 30-49 J. 50-64 J. ab 65 J.
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

1995 2,32 9,3 6,6 7,9 10,2 11,9 10 27 30 32
1996 2,63 9,8 6,5 8,1 11,4 12,1 9 26 33 31
1997 2,72 10,1 6,9 8,7 11,5 12,2 8 28 33 30
1998 2,97 10,7 7,1 8,6 12,6 13,3 8 25 34 31
1999 2,50 9,6 5,6 7,9 11,3 11,9 7 27 34 31
2000 2,33 9,5 4,9 7,7 11,3 12,5 6 27 34 32
2001 2,47 10,0 4,2 7,4 12,5 14,1 5 25 35 34
2002 2,63 10,2 4,0 7,2 12,7 14,9 4 24 34 36
2003 3,01 11,7 3,9 8,0 15,1 17,3 4 23 34 38
2004 3,34 12,4 3,8 7,9 16,0 18,8 3 22 34 40
1.1.-15.9.2005 3,43 12,7 4,2 8,3 15,7 19,1 4 22 32 42
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Basis: Zuschauer ab 3 Jahre, BRD.

Quelle: WDR-Medienforschung, AGF/GfK; PC#TV; Fernsehpanel D bis 31.12.2000, Panel (D + EU) ab 1.1.2001.

2 Entwicklung des Marktanteils von „Plusminus“ nach Geschlecht 1999 bis 2005
in %

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

1999 2000 2001 2002 2003 2004 1.1.-15.9.2005
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  

Männer 9,9 9,7 10,3 9,7 11,3 11,3 11,9
Frauen 9,5 9,5 9,9 10,9 12,3 13,7 13,6
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  
Basis: Zuschauer ab 14 Jahre, BRD.

Quelle: WDR-Medienforschung, AGF/GfK; PC#TV; 
Fernsehpanel D bis 31.12.2000, Panel (D + EU) ab 1.1.2001.
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zelne Sendungselemente von „Plusminus“ bewertet
wurden. Die Balken geben an, wie viel Prozent der
Befragten bei den einzelnen Aspekten „sehr gut“,
„gut“, „weniger gut“ oder „gar nicht gut“ erfüllt an-
gegeben haben. Neben der Abbildung sind die Mit-
telwerte, das heißt die durchschnittlichen Bewer-
tungen auf der Skala von 1 „sehr gut“ bis 4 „gar
nicht gut“, aufgeführt. Je niedriger dieser Mittel-
wert ausfällt, desto besser ist das Ergebnis.

Im Monitoring wurde die Sendung „Plusminus“
insgesamt gut bewertet. Ein gutes Ergebnis erreich-
ten auch Themen, Moderation und Filmbeiträge.
Etwas zurückhaltender äußerten sich die Zuschau-
er lediglich zum Ablauf der Sendung und zur Stu-
diogestaltung.

Die Differenzierung der Bewertungen nach jün-
geren (14 bis 49 Jahre) und älteren Befragten (ab
50 Jahre) zeigt, dass sich Jüngere zu Moderation
und Studiogestaltung kritischer äußerten als Älte-
re. Dieses Resultat spiegelt sich noch detaillierter
in der Bewertung der einzelnen Qualitätskriterien
von Moderation und Studiogestaltung sowie in 
den Antworten auf die offenen Fragen wider. So
wünschten vor allem jüngere Zuschauer eine mo-
dernere Studiodekoration („ähnliche Formate in
den Privaten wirken frischer, moderner, rein vom
Design her“, „Studio ist zu seriös, zu bieder“) und
eine lebendigere Moderation („man sollte bei der
Moderation darauf achten, dass sie ein bisschen le-
bendiger durch die Sendung führt“).

Einen Überblick über die Bewertung ausge-
wählter Qualitätsziele der Sendung „Plusminus“
gibt Abbildung 4. So wird die Sendung als sehr in-
formativ und glaubwürdig wahrgenommen. Eben-
falls wurden der Sendung Merkmale zugeschrie-
ben wie „deckt Missstände auf“, „nennt die Verant-
wortlichen beim Namen“, „zeigt Hintergründe auf“,
„anschauliche Filmbeiträge“ und „setzt sich kritisch
mit den Themen auseinander“. Außerdem fanden
die Zuschauer die Sendung verständlich, kompe-
tent und seriös. Relativ gut bewertet wurde die
Sendung bei den Zielen „bietet neue Informatio-
nen“, „bietet Gesprächsstoff“, „fair“ und „unterhalt-
sam“.

Die Bewertung der Themen von „Plusminus“
nach einzelnen Qualitätskriterien gibt Abbildung 5
wider. Ein besonders gutes Ergebnis erreichten die
Themen bei dem Merkmal „interessant“. Zudem
fanden die Zuschauer die Themenauswahl aktuell,
alltagsnah und vielfältig. Zugesprochen wurden
den Themen auch die „wirtschaftliche und soziale
Bedeutsamkeit“.

Die einzelnen Filmbeiträge wurden von den Zu-
schauern ebenfalls bewertet. Dabei zeigte sich, dass
bei „Plusminus“ beispielsweise Berichte gut an-
kamen, in denen Missstände aufgedeckt wurden.
Zuschauer schätzten zudem konkrete Verbraucher-
tipps. Wichtig war den Zuschauern auch, dass die
Themen nicht zu speziell, sondern vielmehr ak-

tuell, brisant und für den Verbraucher wichtig sind.
Bei sperrigen Themen erwies sich die Machart 
– Emotionalität, Spannung – als entscheidend.

Für die Moderatoren von „Plusminus“ wurden Ei-
genschaftsprofile erstellt, für den Durchschnitt aller
Moderatoren und für die einzelnen Moderatoren
im Vergleich. Abbildung 6 zeigt den Durchschnitt
aller Moderatoren bei ausgewählten Qualitätskrite-
rien. Sehr gut schnitt die Moderation von „Plusmi-
nus“ bei den Qualitätszielen „glaubwürdig“ und
„führt gut durch die Sendung“ ab. Außerdem
waren die Moderatoren im Durchschnitt nach An-
sicht der Befragten verständlich, sympathisch, gut
gekleidet, kompetent und zur Sendung passend.
Etwas zurückhaltender wurde der Zuspruch bei
Kriterien wie „prägt die Sendung“. Letzteres ist al-
lerdings auch schwierig bei einem Sendeplatz mit
wechselnden Moderatoren.

Analog zu den Qualitätsprofilen von „Plusminus“
wurden Profile für die Kulturmagazine und die Po-
litikmagazine erstellt. Bei den Kulturmagazinen
wurden noch einige Zusatzfragen gestellt. Bei-
spielsweise wollten die Redaktionen wissen, ob die
Zuschauer für die Kulturmagazine eine Moderato-
rin bzw. einen Moderator oder eine Sprecherin bzw.
einen Sprecher präferieren. Zum Zeitpunkt des
Qualitäts-Controllings war lediglich das Magazin
des Mitteldeutschen Rundfunks moderiert. Bei
allen anderen Kulturmagazinen gab es Ansagen
aus dem Off zu den einzelnen Filmbeiträgen. Das
Qualitäts-Controlling zeigte sehr deutlich, dass die
Zuschauer eine Moderation der Ansage aus dem
Off vorziehen würden. 82 Prozent wünschten sich
einen Moderator bzw. eine Moderatorin, 14 Prozent
einen Sprecher/Sprecherin, 4 Prozent war es egal.
Begründet wurde dies damit, dass eine Moderation
persönlicher, lebendiger und einladender wirkt und
besser auf die Filmbeiträge neugierig machen
kann – wie auch einige Originalzitate der Zuschau-
er zeigen: „ich hätte gern eine persönliche Modera-
tion, so wirkt das zu anonym“, „besser Moderator,
dann kann man das mit einem Gesicht verbinden“,
„da wird man nicht neugierig gemacht, so was
könnte ein Moderator besser“, „mit Moderator
wirkt es lebendiger“, „durch Moderation wirkt die
Sendung wiedererkennbarer und einladender“. 

Wie zuvor bei der Analyse der Akzeptanz zu sehen
war, verlieren die untersuchten ARD-Sendungen
tendenziell bei jüngeren Zuschauern. Die Ergebnis-
se des Qualitäts-Controllings für die drei unter-
suchten Sendeplätze zeigen nun, dass sich dies an
bestimmten Punkten festmachen lässt, bei denen
Jüngere die Sendungen schlechter bewerten als Äl-
tere. So bestehen Optimierungschancen bei Aspek-
ten wie Design oder Moderation. Die Moderatoren
wirken teilweise nicht lebendig, engagiert und prä-
gend genug. Das Design wünschten sich jüngere
Befragte moderner/zeitgemäßer, aber auch einla-
dender und farblich ansprechender. Zudem fiel teil-
weise die Titelmusik einiger Sendungen negativ
auf. Darüber hinaus wünschten Jüngere stärker als
Ältere emotionale und spannende Geschichten,

„Plusminus“ insge-
samt gut bewertet

Bewertung der ein-
zelnen Beiträge bei

„Plusminus“

Bewertung der 
„Plusminus“-
Moderation

Analoge Profile für
Kultur- und Poli-
tikmagazine erstellt

Qualitäts-Controlling
gibt Hinweise zur
Optimierung für ein
jüngeres Publikum,
ohne Ältere zu
verlieren
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eine kritische, hartnäckige und tiefgehende Be-
richterstattung sowie mehr Abwechslung im Ab-
lauf der Sendungen. Diese Aspekte sind im Übri-
gen nicht unwichtig für ältere Zuschauer, sie wer-
den lediglich weniger vehement eingefordert. Dies
lässt den Schluss zu, dass bei Veränderungen der
Sendungen zur Erreichung einer stärkeren Akzep-
tanz bei jüngeren Publika nicht die Gefahr besteht,
das ältere Publikum zu verlieren.

Image als Indikator für Programmqualität
Als Indikator für Programmqualität wird häufig
das Image von Sendungen herangezogen. Erfasst
wird das Image in der Regel durch Repräsentativ-
befragungen. Dabei wird nicht nach konkreten Ein-
zelausgaben einer Sendung gefragt, sondern
zunächst danach, ob der/die Befragte die jeweilige
Sendung kennt bzw. schon mal gesehen hat. Ist
dies der Fall, wird er/sie um eine Bewertung gebe-
ten, zum Beispiel nach Schulnoten, und auch ge-
fragt, inwieweit einzelne Eigenschaften auf die
Sendung zutreffen.

Im Image einer Fernsehsendung verbinden sich ob-
jektive Eigenschaften mit subjektiven Faktoren der
Rezipienten – wie Gefühle, Einstellungen, Kennt-
nisse oder Erfahrungen mit der Sendung. Folglich
ist das Image kein realitätsgetreues Abbild. Be-
stimmte Eigenschaften sind stark überrepräsen-
tiert, während andere keine Rolle spielen. (4)
Image-Werte sind tendenziell eher langlebig. Dage-
gen kann es bei der Bewertung von Einzelsendun-

gen desselben Sendeplatzes zu erheblichen Unter-
schieden kommen, die für die redaktionelle Arbeit
spannende Erkenntnisse bieten. Der einen Ausgabe
gelingt es, eine stärkere emotionale Nähe und Span-
nung aufzubauen, eine andere hat einen besonders
hohen Nutzwert und die nächste zeichnet sich durch
besonders hohe Aktualität und Gesprächswertig-
keit aus. Ergänzt werden diese Erkenntnisse um
Nennungen der Befragten, was ihnen an den ein-
zelnen Sendungen besonders gut und was weniger
gut gefallen hat.

Das Image kann sehr positiv sein, während das
Urteil bei konkreten Einzelsendungen deutlich
schlechter ausfällt. Umgekehrt ist es möglich, dass
eine Sendung seit langem unter einem relativ
schlechten Image leidet, die konkreten Einzelsen-
dungen aber bereits deutlich besser sind als ihr
Image (vgl. Abbildung 7). Beide Effekte ließen sich
im Pilotprojekt „ARD-Controlling“ nachweisen. So
schnitten einzelne Ausgaben bei Kriterien wie
„deckt politische und soziale Missstände auf“ und
„bietet neue Informationen“ besonders gut ab, an-
dere wurden hier zurückhaltender bewertet. Das
Profil bzw. der Vergleich von Einzelsendungen
bietet Redaktionen eine gute Grundlage für die
Diskussion über die Themenmischung und auch
über Erwartungen der Zuschauer, die sich bei der
Gesamtbewertung der Einzelsendungen nieder-
schlägt. 

Fazit
Für den öffentlich-rechtlichen Rundfunk ist es
selbstverständlich, dass die Akzeptanz seiner Ange-
bote im Sinne von Marktanteilen und Reichweiten,

Images sind
Mischung aus objek-

tiven und subjektiven
Faktoren

Image-Werte für eine
Sendung insgesamt
und für konkrete
Ausgaben können
differieren

x30media perspektiven 1/2006
Miriam Tebert /Christine Gierse

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .



x31 media perspektiven 1/2006
Ein Qualitäts-Controlling für Das Erste

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

also „Quote“, als Kriterium für die Programmge-
staltung nicht ausreichen kann. Es geht und ging
immer um die Balance von Akzeptanz und Umset-
zung des Programmauftrags, also um Qualität und
Akzeptanz. 

Mit der Digitalisierung des Fernsehens, der Ver-
mehrung und Verspartung von Programmen wird
es in Zukunft noch wichtiger werden, sich qualita-
tiv zu profilieren. Noch haben zwar die großen
Vollprogramme einen hohen Anteil an der Gesamt-
fernsehnutzung. In den letzten Jahren entfielen re-
lativ gleichbleibend mehr als 70 Prozent des ge-
messenen täglichen Fernsehkonsums auf die fünf
Vollprogramme (Das Erste, ZDF, RTL, SAT.1 und
ProSieben) sowie die zusammengefassten Dritten
Programme der ARD. Es ist daher zu erwarten,
dass die gelernte Fernsehpraxis durchaus noch
eine Weile Bestand haben wird. Dennoch werden
technische Entwicklungen wie EPG (Electronic Pro-
gramme Guide) und PVR (Personal Video Recor-
der), die eigene Programmzusammenstellungen und
zeitversetztes Fernsehen ermöglichen, die Fernseh-
nutzung stärker individualisieren und von Sende-
zeiten unabhängiger machen. Dann wird die Qua-
lität der einzelnen Angebote, die Etablierung von
bekannten und beliebten Marken und die Vermitt-
lung von Kompetenzen im Vergleich zur Konkur-
renz ein noch wichtigerer Faktor.

Das hier beschriebene Verfahren für ein Pro-
gramm-Controlling im Ersten soll fortgesetzt wer-
den. Wichtig für den weiteren Erfolg wird die Kon-
tinuität sein, mit der Zielvereinbarungsgespräche,
Soll-Ist-Vergleiche und Ergebnis-Gespräche zu den
einzelnen Sendeplätzen durchgeführt werden.
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