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Ein Blick in die Lebenswelt der Fernsehzuschauer

Fernsehnutzung der 
 MedienNutzerTypen
Von Andrea Eisenblätter* und Bernd Hermann*

Die MedienNutzerTypologie ist ein wissenschaftlich 
fundiertes Zielgruppenmodell, das eine anschau-
liche Beschreibung von Nutzergruppen bereitstellt. 
(1) Im Medium Fernsehen liefert die MedienNutzer-
Typologie Programmmachern und -strategen im 
Medienbereich einen tieferen Einblick in die Lebens-
welt der anvisierten Zuschauer. In der Analyse der 
Zuschauerpotenziale von Sendern, Zeitschienen und 
Formaten kann ein besseres Verständnis der Ziel-
gruppen erreicht werden, indem der Blick nicht 
ausschließlich auf die demografischen Daten wie 
Alter und Geschlecht beschränkt wird, sondern 
vielmehr der Zuschauer in seiner Lebenswelt, in 
seinem Werteverständnis, in seinem Interessen-
profil und dem ihm für verschiedene Aktivitäten 
zur Verfügung stehenden Zeitbudget betrachtet 
wird. Dieses Gesamtbild ermöglicht es, sich bes-
ser in die Lebenswelt der Zuschauergruppen hin-
einzudenken und daraus Themeninteressen und 
Nutzungsgewohnheiten abzuleiten. Zudem gibt der 
Blick auf die Zuschauerstruktur zum Zeitpunkt 
einer Sendung Aufschluss darüber, welche Medien-
NutzerTypen gerade das Potenzial im Markt ab-
bilden.

Die Fragmentierung des Fernsehmarktes ist unter 
anderem eine Folge der Dynamik der gesellschaft-
lichen und technischen Veränderungen, die seit der 
letzten Justierung der MedienNutzerTypen im Jahre 
2006 stattgefunden haben. Das Portfolio an Sendern 
hat sich deutlich erweitert, so konnte ein durch-
schnittlicher Fernsehhaushalt im Jahr 2015 78 
Sender empfangen, im Jahr 2006 waren es noch 
52. (2) Ebenso hat sich die Nutzungssituation, in 
der sich der Zuschauer allein vor dem Fernsehge-
rät befindet und somit auch die Programmwahl 
individuell und unabhängig von anderen Haus-
haltsmitgliedern oder Gästen treffen kann, verän-
dert. (3) Zusätzlich eröffnet sich über das Internet 
ein noch größeres Spektrum an Angeboten, wel-
che zurzeit noch überwiegend auf individuelle 
Kommunikation beschränkt sind, sich aber immer 
weiter für den Bewegtbildmarkt öffnen. So kann 
sich jeder Zuschauer nach seinen Bedürfnissen, 
Ansprüchen und Erwartungen ein individuelles 
Programmmenü zusammenstellen.

Wer aber sind die Zuschauer, die diese unter-
schiedlichen Portfolios nutzen? Wie ist die Fern-
sehnutzung in ihren Tagesablauf eingebettet, wel-
che Formate bevorzugen sie, welche lehnen sie 
ab, wieviel Zeit widmen sie dem Medium, wie 
passt sich die Fernsehnutzung in ihre Lebensum-
stände und ihren Alltag ein? Diesen Fragen kann 
man sich über die neu justierte MedienNutzer-
Typologie nähern. (4) Die MedienNutzerTypen liefert 
dabei eine anschauliche Zielgruppenbeschreibung 
und bettet diese in einen biografischen Kontext 
ein. Dazu werden die Typen entlang ihrer Grund-
werte, Themeninteressen und Freizeitverhalten in 
homogene Gruppen zusammengefasst, die sich als 
Folge ihrer unterschiedlichen Lebenswelten in ihrem 
Programminteresse und hinsichtlich der Nutzungs-
intensität deutlich voneinander abgrenzen.

Zur tiefergehenden Analyse des Fernsehnutzungs-
verhaltens wurden die zehn MedienNutzerTypen 
aus der bevölkerungsrepräsentativen Justierungs-
studie (5), die Ende 2014 mit 2 500 Teilnehmern 
durchgeführt wurde, per Fusion in das AGF-Fernseh-
panel übertragen. Dazu wurden anhand der defini-
torischen Merkmale der MedienNutzerTypen mittels 
geeigneter, bereits im Vorfeld der Studie definierter 
Bindungsvariablen, statistische „Zwillinge“ im AGF/ 
GfK-Fernsehpanel gesucht, denen dann jeweils ein 
MedienNutzerTyp zugewiesen wurde. Trotz der unter-
schiedlichen Erhebungsmethoden von Justierungs-
studie (CATI-Befragung) und AGF-Panel (hier: Struk-
turerhebung) konnten im Rahmen des Fusionspro-
zesses die MedienNutzerTypen im Panel reproduziert 
werden. Der Fusionsprozess wird aufgrund der Panel-
fluktuation jährlich aktualisiert, das heißt, diejenigen 
Personen, die unterjährig das Panel verlassen, wer-
den nachbesetzt und bekommen zu Beginn des 
Folgejahres einen MedienNutzerTyp zugewiesen.
 Somit bietet das AGF-Fernsehpanel eine solide 
Datenbasis für den Fernsehkonsum der Medien-
NutzerTypen, die valide Aussagen zur Nutzung von 
Sendern, Genres und Sendungen zulässt. Die fol-
genden Auswertungen beziehen sich auf den Aus-
wertungszeitraum von November 2014 bis Okto-
ber 2015 (zwölf Monate).

Umfang der Fernsehnutzung
An einem durchschnittlichen Wochentag sahen im 
Untersuchungszeitraum 70,8 Prozent der Deut-
schen ab 14 Jahren mit einer durchschnittlichen 
Sehdauer von knapp vier Stunden (236 Min.) fern 
(vgl. Tabelle 1). Heruntergebrochen auf diejenigen, 
die tatsächlich das Fernsehgerät angeschaltet 
haben, liegt die tägliche Verweildauer im Durch-
schnitt bei etwa fünfeinhalb Stunden (332 Min.). 
Dabei erweisen sich die je nach MedienNutzerTyp 
divergierenden persönlichen Lebensumstände und 
das zur Verfügung stehende Zeitbudget als bedeu-
tende Einflussfaktoren für die Fernsehnutzung.

Die geringste tägliche Sehdauer weist mit durch-
schnittlich 143 Minuten der jüngste MedienNut-
zerTyp, die Spaßorientierten (Durchschnittsalter: 
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25 Jahre), auf. Hier hat die Onlinenutzung deutlichen 
Vorrang, wobei die Kommunikation mit Freunden 
und Familie im Vordergrund steht. Nur ca. die Hälfte 
dieser Gruppe schaltet täglich den Fernseher ein. 
Die intensive Hinwendung dieses MedienNutzer-
Typen zum Internet lässt die Vermutung zu, dass 
auch ein Teil der Fernsehnutzung online stattfin-
det. Über die niedrigste Verweildauer verfügen die 
Modernen Etablierten mit 263 Minuten, bei einer 
Sehdauer von etwas über zweieinhalb Stunden. Das 
hohe Aktivitätspotenzial zusätzlich zum beruflichen 
Engagement dieses MedienNutzerTypen lässt auf 
ein geringeres Zeitbudget für die Fernsehnutzung 
schließen. Deutlich höher sind Sehdauer und Ver-
weildauer bei den Zielstrebigen. Auch hier spielt 
die Internetnutzung im Alltag eine sehr große 
Rolle, dennoch sehen rund 60 Prozent dieser Ziel-
gruppe täglich fern. Familienorientierte liegen, eben-
so wie die Zielstrebigen, mit 199 Minuten Sehdauer 
unter dem Durchschnitt von 236 Minuten. Der or-
ganisatorische Aufwand, den die Vereinbarkeit von 
Beruf und Familie bedingt, sowie der Wunsch, 
auch eigenen Interessen nachzugehen – sei es im 
Hobby oder aber auch in Zeit für Kontemplation – 
nehmen einen großen Anteil des Zeitbudgets die-
ses Typs ein. Das Zuschauerpotenzial dieses Typs 
liegt bei 13 Prozent und ist damit das höchste 
unter den MedienNutzerTypen.

Von den MedienNutzerTypen in der Altersmitte der 
Gesellschaft sind die Eskapisten (Durchschnittsal-
ter: 47 Jahre) diejenigen, die über eine überdurch-
schnittliche Sehdauer (285 Min.) und Verweildauer 
(376 Min.) verfügen. Der Rückzug in das Private, 
trotz der Tatsache, dass ca. 70 Prozent berufstätig 
sind, macht das Fernsehen bei diesem Typ offen-
sichtlich zum Mitgestalter des Alltags. Eine deutlich 
überdurchschnittliche Sehdauer von fast sechs 
Stunden erreichen die Häuslichen (345 Minuten) 
und die Zurückgezogenen (352 Minuten). Hier 
schalten täglich jeweils über 80 Prozent den Fern-
seher im Haushalt ein, und auch die Verweildauer mit 

ca. sieben Stunden belegt bei diesen stark in das 
häusliche Umfeld eingebundenen MedienNutzer-
Typen einen deutlich überdurchschnittlichen Fern-
sehkonsum.

Zu den Wenigsehern gehören mit einem Durch-
schnittsalter von über 50 Jahren die Hochkulturo-
rientierten (Durchschnittsalter: 60 Jahre), von denen 
etwa drei Viertel täglich den Fernseher einschalten. 
Die Sehdauer beträgt jedoch im Schnitt nur 216 
Minuten. Hochkulturorientierte verfügen über eine 
hohe Affinität zu Kultursendern und nutzen in ihrer 
Freizeit Kulturangebote. Neben ihrer Kulturvorliebe 
zeichnet die Hochkulturorientierten auch ein aktiver 
Lebensstil aus. Oft in größe ren Städten lebend, 
nutzen Sie neben den kulturellen Angeboten auch 
die Möglichkeit, abends auszugehen, Freunde zu 
treffen oder Sport zu treiben.

Einen hohen Anteil am Zuschauerpotenzial unter 
den älteren MedienNutzerTypen halten die Traditio-
nellen mit 12 Prozent. Auch hier liegen Sehdauer 
und Verweildauer über dem Durchschnitt. Bei den 
Traditionellen, mit einem Durchschnittsalter von 
70 Jahren, findet der Alltag hauptsächlich in den 
eigenen vier Wänden statt und weist eine starke 
Ritualisierung auf, in der die Fernsehnutzung einen 
großen Raum einnimmt. Die Engagierten, die ihre 
Freizeit aktiv gestalten, liegen mit ihrer Sehdauer 
im Durchschnitt. Sie verfügen über ein breites In-
teressenspektrum, welches sich auch in den un-
terschiedlichen Genrevorlieben in der Fernsehnut-
zung widerspiegelt (siehe mehr dazu unten).
 Insgesamt korreliert das für das Fernsehen ver-
wendete Zeitbudget zum einen mit der Berufstä-
tigkeit, zum anderen aber auch mit den finanziel-
len und potenziellen Möglichkeiten, seine Freizeit 
zu gestalten (z. B. Kulturangebot vor Ort). Medien-
NutzerTypen mit einem vielfältigen Interessen-

Hochkulturorientierte 
nutzen auch 
 kulturelle Angebote 
außer Haus

Medienalltag der 
 Traditionellen stark 
ritualisiert

Eskapisten, Häusliche 
und Zurückgezogene 

mit starkem Fokus 
auf TV-Konsum

Fernsehnutzung der MedienNutzerTypen

Tab. 1 Fernsehnutzung der MedienNutzerTypen: Seher, Seh- und Verweildauer, Potenziale
 Mo-So, 3.00-3.00

Seher Sehdauer Verweildauer Potenzial

in % in Min. in Min. in Mio in %

MNT-gesamt 70,8 236 332 64,13 100,0

Spaßorientierte 51,5 143 276  5,45   8,5

Zielstrebige 59,8 196 327  6,36   9,9

Moderne Etablierte 60,4 159 263  7,72  12,0

Familienorientierte 68,2 199 291  8,47  13,2

Eskapisten 75,5 285 376  7,95  12,4

Engagierte 75,0 238 317  5,64   8,8

Häusliche 83,4 345 414  5,64   8,8

Hochkulturorientierte 74,3 216 291  5,62   8,8

Zurückgezogene 82,6 352 426  3,51   5,5

Traditionelle 82,0 282 343  7,76  12,1

Quelle: AGF in Zusammenarbeit mit GfK; DAP TV Scope; Fernsehpanel D+EU (Nov. 2014 - Okt. 2015), eigene Berechnung.
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spektrum und hohem Aktivitätsgrad wenden sich 
in geringerem Maße dem Fernsehen zu als häus-
lich gebundene Typen.

Welche Programme präferieren  
die MedienNutzerTypen?
Ein Blick auf die Marktanteile der genutzten Sen-
der macht deutlich, wie unterschiedlich teilweise 
die Sendernutzung der jeweiligen MedienNutzer-
Typen ist – trotz zum Teil ähnlicher demogra fischer 
Strukturen. Die jüngeren MedienNutzer Typen haben 
eine Präferenz für die privat-kommer ziellen Sender 
(vgl. Tabelle 2). So liegt bei den Spaßorientierten 

ProSieben mit 17,5 Prozent Marktanteil an der 
Spitze der Nutzung vor RTL mit 16,9 Prozent. Erst 
mit deutlichem Abstand folgt Sat.1 mit 10,6 Pro-
zent. Von den kleineren Sendern werden Comedy 
Central und Sixx überdurchschnittlich eingeschal-
tet. Etwas dichter ist das Feld bei den Zielstrebi-
gen. Hier führt RTL (13,4 %) knapp vor ProSieben 
(13,0 %), gefolgt von Sat.1 (9,7 %) und RTL II 
(8,4 %). Überdurchschnittlich werden hier unter 
anderen auch DMAX und ProSiebenMaxx genutzt. 
Die öffentlich-rechtlichen Programme Das Erste und 
ZDF finden sich bei diesen beiden Medien-
NutzerTypen in den Marktanteilen im einstelligen 
Bereich. Bei den Modernen Etablierten lässt sich 
keine eindeutige Programmpräferenz erkennen. Sie 
verfügen über ein breites Interessenspektrum und 
nutzen einen großen Teil des Programmangebots. 

Unterschiedliche 
Senderportfolios  
bei den Medien-

NutzerTypen

Andrea Eisenblätter/Bernd Hermann

Tab. 2 Marktanteile der Fernsehsender nach MedienNutzerTypen  
 in %

Jahr MNT-gesamt
Spaß-
orientierte

Ziel- 
strebige

Moderne
Etablierte

Familien-
orientierte Eskapisten Engagierte Häusliche

Hochkultur-
orientierte

Zurück-
gezogene

Traditio -
nelle

ARD/Das Erste 11,9  3,5  4,5 9,5  9,5  9,3 15,9 12,5 18,1 12,3 18,0

ZDF 13,0  2,9  4,4 9,0 10,4 10,0 17,7 14,2 18,2 14,0 21,2

ARD-Dritte Siehe Tabelle 3

RTL 10,1 16,9 13,4 9,9 12,2 11,7  7,9 10,6  5,1  9,9  6,6

Sat.1  8,1 10,6  9,7 8,2  9,1  9,7  7,1  9,3  4,9  8,7  4,9

ProSieben  5,3 17,5 13,0 8,8  5,9  5,5  2,5  3,3  1,7  2,7  0,9

RTL II  3,8  8,3  8,4 3,5  4,5  4,6  2,2  3,1  1,6  3,2  1,6

VOX  5,1  5,9  7,0 6,7  6,5  6,6  4,0  5,1  3,3  4,1  2,6

kabel eins  3,8  4,8  5,7 5,0  4,7  4,9  2,9  3,7  2,3  3,3  1,8

Super RTL  1,2  2,2  2,3 1,1  1,7  1,3  0,8  0,9  0,6  0,9  0,7

KiKA*  1,0  1,5  1,4 1,2  3,1  0,9  0,7  0,5  0,4  0,4  0,5

3sat  1,2  0,3  0,6 1,4  0,8  0,8  1,5  1,1  2,3  1,1  1,6

Arte  1,0  0,3  0,5 1,6  0,7  0,7  1,3  0,8  2,1  0,9  1,2

n-tv  1,0  0,6  1,1 1,3  0,9  0,9  0,9  1,2  1,2  1,1  1,0

N24  1,0  0,9  1,4 1,3  1,0  1,3  0,8  1,1  0,8  1,2  0,6

Phoenix  1,2  0,3  0,8 1,7  0,7  0,9  1,4  1,2  2,0  1,3  1,4

ZDFinfo  1,0  0,5  0,7 1,7  0,9  1,3  0,7  1,1  1,6  1,1  0,7

ZDFneo  1,6  0,5  0,7 1,9  1,6  1,6  1,8  1,7  2,6  1,5  1,7

ZDFkultur  0,4  0,1  0,1 0,3  0,4  0,4  0,4  0,4  0,5  0,3  0,4 

Tagesschau24  0,2  0,0  0,1 0,4  0,2  0,1  0,4  0,1  0,3  0,2  0,2

Einsfestival  0,4  0,2  0,2 0,6  0,5  0,3  0,5  0,3  0,7  0,3  0,4

EinsPlus  0,2  0,1  0,1 0,3  0,2  0,1  0,2  0,1  0,2  0,1  0,1

Sport1  0,9  0,8  1,0 1,0  1,0  1,1  0,8  0,7  0,6  1,1  0,9

Eurosport  0,7  0,3  0,5 0,8  0,7  0,4  0,8  0,7  1,0  1,0  0,7

Tele 5  0,9  0,6  1,0 1,0  0,8  1,3  0,8  1,0  0,5  1,1  0,5

DMAX  1,0  1,9  2,2 1,1  1,6  1,1  0,7  0,5  0,4  0,6  0,3

RTL Nitro  1,5  1,0  1,6 1,5  1,5  2,5  1,0  1,6  1,1  1,7  0,7

SAT.1 Gold  1,3  1,1  1,0 1,0  1,5  1,6  1,1  1,7  0,9  1,6  1,0

ProSieben MAXX  0,6  0,9  1,3 0,9  0,8  1,0  0,4  0,4  0,3  0,4  0,2

Sixx  0,8  2,2  1,3 1,2  0,9  1,1  0,4  0,5  0,5  0,7  0,2

Nick  0,5  2,2  1,4 0,4  0,6  0,3  0,3  0,2  0,2  0,5  0,1

Comedy Central  0,4  2,8  1,3 0,4  0,2  0,2  0,0  0,1  0,1  0,1  0,0

Disney Channel  0,5  1,2  1,0 0,6  0,8  0,7  0,3  0,3  0,2  0,5  0,2

*Marktanteil in Sendezeit 6.00-21.00 Uhr.

Quelle: AGF in Zusammenarbeit mit GfK; TV Scope 6.0, 1.11.2014-31.10.2015.
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Nach RTL (9,9 %) folgen Das Erste (9,5 %), ZDF 
(9,0 %) sowie ProSieben (8,8 %) und Sat.1 (8,2 %) 
dicht beieinander. RTL erzielt bei den Familienori-
entierten den höchsten Marktanteil (12,2 %), ZDF 
(10,4 %) und Das Erste (9,5 %) folgen mit etwas 
Abstand. Auffällig ist hier die hohe Nutzung des KIKA 
(1,9 %) im Programmportfolio, was darauf schlie-
ßen lässt, dass hier Fernsehen auch öfter in Fami-
lien-Konstellation stattfindet. Eine ähnliche Reihen-
folge – RTL (11,7 %) vor ZDF (10,0 %) – zeigt sich 
bei den Eskapisten, nur dass Sat.1 (9,7 %) sich 
knapp vor dem Ersten (9,3 %) platziert.

Bei den MedienNutzerTypen mit einem Durch-
schnittsalter über 50 Jahren liegt der Fokus ein-
deutig auf den öffentlich-rechtlichen Programmen. 
Doch auch hier zeigen sich Unterschiede. Bei den 
Engagierten fallen 17,7 Prozent der Fernsehnut-
zung auf das ZDF, Das Erste erreicht 15,9 Prozent, 
mit deutlichem Abstand folgen RTL (7,9 %) und 
Sat.1 (7,1 %). Bei den Häuslichen und den Zurück-
gezogenen gilt gleichfalls die Reihenfolge: ZDF, 
Das Erste vor RTL und Sat.1. Anders jedoch bei 
den Hochkulturorientierten, bei denen eine sehr 
klare Präferenz für die öffentlich-rechtlichen 
Hauptprogramme vorliegt (ZDF 18,2 %; Das Erste 
18,1 %). RTL und Sat.1 folgen mit auffälligem Ab-
stand. Die europäischen Satellitenprogramme 3sat 
und ARTE finden hohen Anklang. Auch bei den Tra-
ditionellen dominieren die öffentlich-rechtlichen 
Hauptprogramme (ZDF 21,2 %; Das Erste 18,0 %) 
deutlich vor den kommerziellen Programmen (RTL 
6,9 %; Sat.1 4,9 %).

Bezieht man die Dritten Programme der ARD in 
Summe mit ein, so sind es auch hier vor allem die 
Traditionellen, die einen großen Teil ihrer Fern-
sehnutzung (22,9 %) auf die Dritten verwenden 
(vgl. Tabelle 3). Ebenso weisen die Hochkulturorien-
tierten (18,4 %), die Zurückgezogenen (17,8 %) und 
die Engagierten (17,1 %) eine hohe Nutzung der 
Dritten auf. Das NDR Fernsehen nimmt bei den 
Hochkulturorientierten und den Traditionellen in der 
Rangfolge aller Programme den fünften Platz nach 
Marktanteil ein.

Fasst man die Marktanteile aller Sender der ARD- 
und der ZDF-Familie zusammen (vgl. Abbildung 1) 
und stellt diese den kommerziellen Sendergruppen 
Mediengruppe RTL und ProSiebenSat.1 Media SE 
gegenüber, so ist bei den Marktanteilen der jüngeren 
MedienNutzerTypen, den Spaßorientierten (71,9 %) 
und den Zielstrebigen (65,6 %), eine Präferenz für 
die Privatsender zu erkennen. Der Marktanteil der 
Restkategorie der Sender, die nicht zu den genann-
ten Senderfamilien gehören, ist hier am größten und 
übertrifft bei den Spaßorientierten (16,2 %) sogar 
den der öffentlich-rechtlichen Sender (11,9 %). Hier 
zeigt sich die Fragmentierung des Senderportfo-
lios am deutlichsten.

Bei den MedienNutzerTypen in der mittleren Alters-
kategorie, den Modernen Etablierten, den Familien-
orientierten und den Eskapisten entfällt ca. die 
Hälfte der Nutzung auf Privatsender, die öffentlich-
rechtlichen Sender decken ein gutes Drittel ab. 
Bei den MedienNutzerTypen mit einem Durch-
schnittsalter ab 50 Jahre zeigt sich bei den eher 
aktiven MedienNutzerTypen, den Engagierten und 
den Hochkulturorientierten, eine deutlich höhere 
Zuwendung zu den öffentlich-rechtlichen Sendern 
(ca. 60 % und mehr), während bei den Häuslichen 
und den Zurückgezogenen, den eher passiven Me-
dienNutzerTypen, die Präferenz nicht ganz so ein-
deutig ist (ca. 50 %). Mit 70 Prozent Marktanteil 
beweisen die Traditionellen die höchste Affinität 
für öffentlich-rechtliches Fernsehen.

Fernsehnutzung im Tagesverlauf
Allen MedienNutzerTypen gemein ist, dass die Seh-
beteiligung im Laufe des Tages ansteigt und in der 
fortgeschrittenen Primetime, genauer in der Stun-
de zwischen 21 und 22 Uhr, jeweils am höchsten 
ist und danach je nach Nutzertyp mehr oder weni-
ger stark abfällt (vgl. Abbildung 2). Bei den älteren, 
häufig nicht mehr berufstätigen Typen steigt die 
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Tab. 3 Marktanteile der Dritten Programme der ARD nach MedienNutzerTypen 
 in %

MNT-gesamt
Spaß-
orientierte

Ziel -
strebige

Moderne
Etablierte

Familien-
orientierte Eskapisten Engagierte Häusliche

Hochkultur-
orientierte

Zurück-
gezogene

Traditio -
nelle

NDR Fernsehen  2,6 0,5 0,7 1,2 2,2 1,7  3,4  2,9  3,9  3,1  4,8

WDR Fernsehen  2,3 0,4 0,7 1,7 1,8 1,4  3,0  2,0  3,3  2,8  4,7

MDR Fernsehen  2,0 0,3 0,8 0,9 1,7 1,3  2,8  2,9  2,0  3,4  3,0

SWR Fernsehen  1,9 0,3 0,5 0,9 1,1 1,3  2,8  1,8  2,9  2,1  3,9

Bayerisches  
Fernsehen  1,8 0,2 0,4 0,8 1,1 1,1  2,5  2,4  2,9  2,1  3,1

hr fernsehen  1,2 0,2 0,4 0,9 0,9 0,9  1,4  1,4  1,6  2,2  1,9

RBB Fernsehen  1,1 0,2 0,4 0,9 0,9 0,8  1,2  1,2  1,8  2,1  1,5

ARD-Dritte gesamt 13,0 2,1 4,0 7,3 9,5 8,5 17,1 14,6 18,4 17,8 22,9

Quelle: AGF in Zusammenarbeit mit GfK; TV Scope 6.0, 1.11.2014-31.10.2015.



Media Perspektiven  1/2016 | 40  

Kurve deutlich früher und steiler an, als dies bei den 
jüngeren Typen der Fall ist. Demgegenüber flacht 
die Kurve bei den drei jüngsten MedienNutzerTypen 
nach dem „Primetime-Peak“ im Vergleich weniger 
stark ab, als dies etwa bei Häuslichen, Traditionellen 
oder Zurückgezogenen der Fall ist.

Im Folgenden soll für die einzelnen MedienNutzer-
Typen dargestellt werden, welche Sender bzw. wel-
che programmlichen Inhalte im Tagesablauf jeweils 
präferiert werden. Wie bereits zuvor beschrieben, 
liegen bei den beiden jüngeren MedienNutzerTypen, 
den Spaßorientierten und den Zielstrebigen, die 
Privatsender RTL und ProSieben in der Gunst vorn. 
So kann bei den Spaßorientierten ProSieben mit 
wenigen Unterbrechungen (z. B. RTL: „Punkt 12“) 
während des Tages die Marktführerschaft für sich 
beanspruchen. Mit Beginn von „RTL aktuell“ um 
18.45 Uhr wechselt die Position des Marktführers 
bei den Spaßorientierten zu RTL und bleibt dort für 
den restlichen Abend bis kurz vor Mitternacht. Bei 
den Zielstrebigen lässt sich ein ähnliches Muster 
feststellen, allerdings landet hier am Morgen stre-
ckenweise Sat.1 mit dem Frühstücksfernsehen auf 
Platz 1, während sich am Nachmittag und am Abend 
RTL an die Spitze setzen kann. Zwischen 19.00 
und 20.00 Uhr liegt hingegen RTL II mit „Berlin Tag 
und Nacht“ auf dem ersten Platz.

Bei Modernen Etablierten fällt auf, dass die Sender-
präferenzen im Tagesverlauf relativ häufig wech-
seln und die Intervalle der Marktführerschaft der 
einzelnen Sender insgesamt sehr viel kleinteiliger 
sind, was darauf hindeutet, dass hier „selektiver“ 
ferngesehen wird. Zum Tageseinstieg wird vorrangig 
Das Erste genutzt („ARD/ZDF-Morgenmagazin“), 
während bis 19.00 Uhr der Staffelstab der Markt-
führerschaft zwischen Sat.1, ProSieben und RTL 
umhergereicht wird. Die für einen jüngeren Typus 
relativ hoch ausgeprägte Affinität zu Informations-
programmen kommt bei den Modernen Etablierten 
dann erst wieder mit Beginn von ZDF-„heute“ um 
19.00 Uhr zum Vorschein und mündet im An-
schluss nahtlos über die ARD-Dritten (Regional-
magazine) bei der „Tagesschau“ im Ersten, das bis 
etwa 22.00 Uhr Marktführer bleibt. Danach liegt 
das ZDF mit dem „heute-journal“ wieder vorne.

Bei Familienorientierten ist RTL sowohl insgesamt 
als auch über weite Strecken des Tages Marktführer 
(12.00-14.00 Uhr, 18.00-19.30 Uhr, ab 22.00 Uhr). 
Sat.1 liegt am Morgen (bis ca. 11.00 Uhr) und am 
Nachmittag (14.00-15.00 Uhr) mit dem Frühstücks-
fernsehen sowie mit (Crime)-Doku Soaps auf Platz 
1. Auch das ZDF kann mit Krimiformaten um 11.00 
und 16.00 Uhr die Marktführerschaft erlangen. 
Während die ARD-Dritten von 17.00 bis 18.00 Uhr 
und von 19.30 bis 20.00 Uhr vorne liegen, setzt 
sich Das Erste von 14.00 bis 15.00 Uhr („Sturm 
der Liebe“) sowie in der Primetime (vor allem 
durch „Tatort“ und „Tagesschau“) an die Spitze – 
dicht gefolgt vom ZDF.
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Abb. 1   MedienNutzerTypen: Nutzung öffentlich-rechtlicher und privater Sender
Mo-So, 3.00-3.00 , Marktanteile in %

*  Zusammengefasste Werte für alle Sender der ARD- und der ZDF-Familie.
** Zusammengefasste Werte für alle Free-TV Sender der Mediengruppe RTL sowie der ProSiebenSat.1 Media SE.

Quelle: AGF in Zusammenarbeit mit GfK; DAP TV Scope; Fernsehpanel D+EU (Nov. 2014 - Okt. 2015), eigene Berechnung.
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Bei den Eskapisten ist RTL zwar insgesamt Markt-
führer, im Tagesverlauf hingegen hält der Sender 
diese Position nur während der Ausstrahlung von 
„RTL aktuell“ um 18.45 Uhr sowie ab 22.00 Uhr. 
Vom Morgen bis zum frühen Nachmittag können ab-
wechselnd VOX und Sat.1 mit Crime- und Gerichts-
Dokusoaps punkten. Das Erste liegt von 14.00 bis 
16.00 Uhr mit seinen beiden Telenovelas „Rote 
Rosen“ und „Sturm der Liebe“ sowie mit der „Tages-
schau“ um 20.00 Uhr vorne, während das ZDF 
sowohl an Nachmittag und Vorabend (16.00-19.00 
Uhr) als auch in Teilen der Primetime (20.30-22.00 
Uhr) Marktführer ist.

Bei den Engagierten spielen im Gegensatz zu den 
Modernen Etablierten, den Familienorientierten und 
den Eskapisten nur wenige private Programme 
eine nennenswerte Rolle. Lediglich RTL schafft es 
als einziger Privatsender während der Sendezeit 
von „RTL aktuell“ kurzzeitig auf Platz 2. Der rest-
liche Tag wird hauptsächlich von den öffentlich-
rechtlichen Programmen und hier vor allem vom 
ZDF dominiert. Auch Das Erste zeigt deutliche Nut-
zungsspitzen mit seiner Telenovela-Strecke von 
14.00 bis 16.00 Uhr sowie mit der „Tagesschau“ 
um 20.00 Uhr. Die ARD-Dritten nehmen vor allem 
am Vorabend und in der Primetime eine starke 
Marktposition ein und können in der Summe mit 
den beiden öffentlich-rechtlichen Hauptprogram-
men mithalten.

Weitgehend ähnlich zeigen sich die Senderpräferen-
zen im Tagesverlauf bei den Hochkulturorientier-
ten. Auch hier sind die öffentlich-rechtlichen Sen-
der mit Abstand stärkste Kraft im Markt. Das Erste, 
die ARD-Dritten sowie das ZDF belegen hier im 
Wechsel jeweils die ersten drei Ränge. Im Unter-
schied zu den Engagierten erzielen die Privaten 

hier nochmals geringere Akzeptanzwerte, wäh-
rend Das Erste deutlich stärker ist.

Ebenfalls bei den Häuslichen liegen die öffentlich-
rechtlichen Sender meistens vorn, jedoch gelingt 
es hier vereinzelt auch Privatanbietern in weniger 
nutzungsintensiven Timeslots (Sat.1: früher Morgen 
bis 9.00 Uhr sowie 12.00-14.00 Uhr) die Marktfüh-
rerschaft zu erlangen. Auch hier zeigt sich, typisch 
für die älteren MedienNutzerTypen, dass sowohl 
während des Tages als auch am Vorabend fiktionale 
Programmangebote wie etwa Krimiserien (ZDF) 
und Telenovelas (Das Erste) den Markterfolg si-
chern, während in der Zeit von 19.00 bis 20.00 Uhr 
sowie in der späten Primetime Infoangebote wie 
z. B. Nachrichten (Das Erste/ZDF) oder Regional-/
Servicemagazine (Dritte) starken Zuspruch finden. 
In der Primetime selbst sind die Häuslichen sehr 
stark bei den Dritten anzutreffen; auf Einzelsender-
ebene liegt hier hingegen das ZDF mit Abstand vorne.

Die Zurückgezogenen sind im Tagesverlauf haupt-
sächlich bei den (summierten) dritten Programmen 
der ARD anzutreffen – insbesondere ab 17.00 Uhr. 
Betrachtet man die Sender hingegen getrennt, so 
nimmt das ZDF die Marktführerposition ein: Von 
10.30 bis 12.00 Uhr und mit wenigen Unterbre-
chungen von 18.00 bis 22.30 Uhr („RTL aktuell“; 
„Tagesschau“). Das Erste kann auch bei Zurück-
gezogenen mit seinen Telenovelas von 14.00 bis 
16.00 Uhr punkten, ebenso mit „Brisant“ um 17.15 
Uhr. Sat.1 liegt sowohl am Morgen bis ca. 9.00 Uhr 
als auch von 12.00 bis 14.00 Uhr (Gerichtsshows) 
auf Platz 1.
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Quelle: AGF in Zusammenarbeit mit GfK; DAP TV Scope; Fernsehpanel D+EU (Nov. 2014 - Okt. 2015), eigene 
Berechnung.
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Die Traditionellen verwenden mehr als zwei Drittel 
ihrer Fernsehnutzung auf die Rezeption öffentlich-
rechtlicher Sender. Dies spiegelt sich ebenso in der 
Tagesbetrachtung wider: Auch hier dominieren die 
Dritten ab 19.00 Uhr das Marktgeschehen in einem 
hohen Maße. Daher empfiehlt es sich, dass die Be-
trachtung auf der Ebene einzelner Sender vorge-
nommen wird, um ein etwas differenziertes Bild zu 
erhalten. Das Erste schafft es auch hier mit Teleno-
velas und der „Tagesschau“ um 20.00 Uhr auf den 
ersten Platz, während der Rest des Tages weitge-
hend vom ZDF angeführt wird. Auch wenn die Privat-
sender bei Traditionellen nahezu keine Rolle spielen, 
lässt sich auch hier der „RTL-aktuell“-Peak um 
18.45 Uhr feststellen.

Präferenzen für Programmsparten
Nachdem im vorangegangenen Abschnitt bereits 
vereinzelt auf konkret genutzte bzw. präferierte 
Sendungsformate der jeweiligen MedienNutzerTypen 
eingegangen wurde, soll im Folgenden die Nutzung 
der Programmsparten durch die MedienNutzerTypen 
näher betrachtet werden. Grundlage für diese Aus-
wertung ist die AGF-Programmcodierung, die den 
jeweiligen Sendungen auf mehreren Ebenen Co-
dierungsvariablen zuweist. Auf der höchsten Hierar-
chiestufe werden die Sendungen nach folgenden 
Programmsparten unterteilt: Information (z. B. Nach-
richten, Polit-Talk, Boulevard), Sport (Livesport und 
Sportmagazine), Unterhaltung (z. B. Shows, Quiz, 
Doku-Soaps) Fiction (Spielfilme, Fernsehfilme, Se-

rien), Werbung (Werbeblöcke, Shopping) und An-
deres (Trailer, Programmhinweise). Da derzeit zwar 
20 Sender an der AGF-Programmcodierung teil-
nehmen (6), diese aber zu den akzeptanzstärksten 
Sendern gehören, sind durch die Codierung zwi-
schen 74 Prozent (Moderne Etablierte) und 83 Pro-
zent (Traditionelle) des gesamten Nutzungsaufkom-
mens abgedeckt.

Gemessen über alle MedienNutzerTypen liegt die 
durchschnittliche tägliche „codierte“ Sehdauer bei 
187 Minuten (vgl. Abbildungen 3 und 4). Den größ-
ten Anteil machen dabei die Sparten Fiction (35 % 
bzw. 65 Min.) und Information (32 % bzw. 60 Min.) 
aus, gefolgt von Unterhaltung (17 % bzw. 32 Min.), 
Werbung (8 % bzw. 15 Min.), Sport (5 % bzw. 9 
Min.) und Sonstigem (3 % bzw. 6 Min.).

Während im Durchschnitt fiktionale Inhalte eine grö-
ßere Nutzung aufweisen als Informationsinhalte, 
gibt es drei MedienNutzerTypen, bei denen die Pro-
grammsparte Information anteilig eine größere Rolle 
spielt als bei den restlichen MedienNutzerTypen: 
Engagierte, Hochkulturorientierte und Traditionelle. 
Gemessen am absoluten Zeitaufwand für Informa-
tion belegen hingegen die beiden „Vielseher-Typen“ 
der Zurückgezogenen und Häuslichen sowie die 
Traditionellen mit jeweils 94 Minuten täglich den 
ersten Platz.

Umgekehrt gestaltet sich das Verhältnis bei der Be-
trachtung der Programmsparte Fiction: Hier sind es 
vor allem die jüngeren MedienNutzerTypen, die, ge-
messen an ihrer jeweiligen Sehdauer, den größten 
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Nutzungsanteil aufweisen, allen voran die Moder-
nen Etablierten (39 %), dicht gefolgt von den Spaß-
orientierten mit 38 Prozent. Bei Letztgenannten ist 
die Nutzung von Fiction fast doppelt so hoch wie 
die von Informationsformaten. Absolut betrachtet 
sind es jedoch auch hier die älteren MedienNutzer-
Typen, die am stärksten Fictionangebote nutzen – 
was mit deren insgesamt deutlich höherer Seh-
dauer zusammenhängt. So führen auch hier die 
Zurückgezogenen (96 Min.) und die Häuslichen 
(92 Min.) das Feld an. Die Eskapisten weisen mit 
82 Minuten die drittstärkste Nutzung auf.

Bei Unterhaltungsangeboten liegen anteilig mit je 
knapp einem Fünftel die beiden jüngsten Medien-
NutzerTypen, also Spaßorientierte und Zielstrebige, 
sowie Eskapisten und Häusliche vorne. Sport spielt 
insgesamt gesehen eine eher geringe Rolle in der 
täglichen Nutzung und ist bei jüngeren Medien-
NutzerTypen vor allem eventgetrieben (Fußball-
WM/EM, Olympia, Champions League etc.). Mit 
rund 6 Prozent Nutzungsanteil sind die Engagierten, 
die Hochkulturorientierten und die Traditionellen die 
„sportaffinsten“ Typen. Am wenigsten Sport schauen 
die Spaßorientierten und Zielstrebigen.
 Bei der gesehenen Werbung gibt es ebenfalls 
deutliche Unterschiede, so reicht das Spektrum von 
8 Minuten am Tag (Hochkulturorientierte) bis zu 22 
Minuten täglich (Häusliche). Überdurchschnittlich 
viel Werbung sehen die Spaßorientierten (13 %), 
die Zielstrebigen (12 %), die Modernen Etablierten 
(10 %), die Eskapisten (10 %) und die Familienorien-
tierten (9 %). Dies geht mit deren starker Nutzung 
von privat-kommerziellen Programmen einher, bei 
denen der Werbeanteil deutlich höher ist als bei 
öffentlich-rechtlichen Sendern.

Welche Informationssendungen nutzen  
die MedienNutzerTypen?
Im Hinblick auf die Sparte Information lassen sich 
auf einer weiteren Auswertungsebene noch detail-
liertere Angaben zu thematischen Präferenzen der 
einzelnen MedienNutzerTypen machen. Hierzu 
wird für die Themenbereiche Politik/Wirtschaft/Ge-
schichte, Kultur, Natur/Wissenschaft, Gesellschaft/
Alltag, sowie außerdem für Frühstücksfernsehen 
und Regionale Informationsangebote jeweils die 
Abweichung des Nutzungsanteils (7) vom Durch-
schnitt angegeben (vgl. Tabelle 4). Die Traditionellen 
und die Hochkulturorientierten, nachgelagert auch 
die Engagierten, sind als ohnehin starke Nutzer 
von Informationsformaten vor allen Dingen den 
Themenfeldern Politik/Wirtschaft/Geschichte, Kultur 
sowie regionalen Informationen überdurchschnitt-
lich zugeneigt, während die Spaßorientierten und die 
Zielstrebigen, aber auch die Eskapisten dort deut-
lich geringere Werte aufweisen. Diese Erkenntnisse 
decken sich weitgehend mit den Themeninteressen 
aus der Justierungsstudie. Lediglich bei regionalen 
Informationen existiert bei Hochkulturorientierten 
eine Diskrepanz zwischen der überdurchschnitt-
lich hohen Nutzung und dem geringen Interesse an 
lokalen Informationen. Für den Bereich Natur/Wis-
senschaft weisen Zurückgezogene und Traditio-
nelle eine etwas höhere Affinität auf, Spaßorien-
tierte hingegen eine etwas niedrigere.

Themenpräferenzen 
spiegeln Interessen 
aus der Justierungs-
studie wider

Unterhaltung  
und Sport

Fernsehnutzung der MedienNutzerTypen

3 4 4 4 3 3 3 3 2 3 2

8
13 12 10 9 10

6 8 5 7 5

35

38 37
39 37 37

33 33
35

34
32

17

21
20

16 17 19

15
19

13
18

15

5

2
3

4 4 4

6
4

6

5

6

32
21 24 28 29 27

37 33
39

33
40

0

10

20

30

40

50

60

70

80

90

100

MNT-
gesamt

Spaß-
orientierte

Ziel-
strebige

Moderne
Etablierte

Familien-
orientierte

Eskapisten Engagierte Häusliche Hochkultur-
orientierte

Zurück-
gezogene

Tradi-
tionelle

Information

Sport

Unterhaltung

Fiction

Werbung

Sonstiges

Abb. 4   MedienNutzerTypen: Sehdauer nach Programmsparten*
Mo-So, 3.00-3.00 Uhr, in %

* Basis: Codiertes Programm.

Quelle: AGF in Zusammenarbeit mit GfK; DAP TV Scope; Fernsehpanel D+EU (Nov. 2014 - Okt. 2015), eigene Berechnung.
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Themen aus dem Bereich Gesellschaft/Alltag schei-
nen hingegen bei allen MedienNutzerTypen eine 
gewisse Relevanz zu besitzen, ebenso Formate, 
die dem Bereich Frühstücksfernsehen zugeordnet 
werden. Hier zeigen lediglich Spaßorientierte und 
Traditionelle ein geringeres Interesse. Traditionelle, 
Hochkulturorientierte und auch Engagierte nutzen 
im Vergleich am ehesten „harte“ Informationsan-
gebote wie zum Beispiel Nachrichten oder Politik-
magazine, während eher „weichere“ Informationen 
aus den Kategorien Natur/Wissenschaft und Gesell-
schaft/Alltag von allen Typen anteilig in etwa gleich 
hohem Umfang genutzt werden. Im Vergleich zur 
Justierungsstudie (8) passen die tatsächliche Nut-
zung und das befragte Themeninteresse an Infor-
mationsangeboten gut zueinander. Lediglich bei 
Modernen Etablierten spiegelt sich das hohe The-
meninteresse aus der Justierungsstudie nur be-
dingt im Nutzungsverhalten wider, da die gemes-
senen Werte „nur“ durchschnittlich ausfallen.

Nutzung von Nachrichtensendungen
Die jeweiligen Interessenschwerpunkte der ver-
schiedenen MedienNutzerTypen lassen sich beson-
ders gut bei einer Betrachtung der genutzten bzw. 
nicht-genutzten Nachrichtenformate reproduzieren 
(vgl. Tabelle 5). So ist die ARD-„Tagesschau“ zwar 
bei Erwachsenen ab 14 Jahren mit 33,6 Prozent 
Marktanteil die meistgenutzte Nachrichtensendung, 
betrachtet man allerdings die Akzeptanz bei den 
einzelnen MedienNutzerTypen, kommen je nach Typ 
zum Teil deutliche Abweichungen vom Durch-
schnittswert zutage. Gerade bei den beiden jüngs-

ten Typen, den Spaßorientierten und den Zielstre-
bigen, ist nicht die „Tagesschau“ Marktführer im 
Segment Nachrichten, sondern „RTL aktuell“ ge-
folgt von der „Newstime“ bei ProSieben. Beiden 
Formaten ist gemein, dass sie hinsichtlich ihrer 
Themenselek tion im Vergleich zu öffentlich-recht-
lichen Nachrichtenangeboten ein größeres Aufgebot 
an „weichen“ Themen wie Human Interest oder 
Kriminalität (9) aufweisen und damit sehr viel 
näher an den Inte ressensfeldern der beiden jüngs-
ten MedienNutzer Typen liegen.
 Bei allen anderen MedienNutzerTypen hingegen 
liegt die „Tagesschau“ durchgehend auf Platz 1. Sehr 
stark ist sie vor allem bei den informationsaffinen 
Engagierten, Hochkulturorientierten und Traditio-
nellen, wo Marktanteile jenseits der 40 Prozent 
erzielt werden können. Auch die ZDF Hauptnach-
richtensendung „heute“ kann bei diesen Medien-
NutzerTypen sowie bei Zurückgezogenen hohe zwei-
stellige Marktanteile und damit den jeweils zwei-
ten Platz erreichen. Bei Familienorientierten und 
Eskapisten hingegen ist die Marktdominanz der 
öffentlich-rechtlichen Nachrichtenangebote nicht 
so deutlich ausgeprägt: Hier belegt „RTL aktuell“ 
mit einem nur vergleichsweise geringen Abstand 
hinter der „Tagesschau“ Rang 2.

Welche Fictionsendungen bevorzugen  
die MedienNutzerTypen?
Auch bei fiktionalen Inhalten lassen sich mittels 
der AGF-Programmcodierung ausdifferenziertere 
Subsparten bilden, die zur genaueren Auswertung 
und Beschreibung der Fictionnutzung der Medien-
NutzerTypen herangezogen werden können (vgl. 
Tabelle 6). Serielle Formate werden in dieser Ana-
lyse nach Herkunftsland (Deutschland/USA) diffe-

Traditionelle, Hoch-
kulturorientierte und 

Engagierte nutzen am 
ehesten „harte“ 

 Information

„Tagesschau“ 
 insgesamt auf Platz 1, 
bei Spaßorientierten 

dominieren private 
Nachrichten-

sendungen
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Tab. 4 MedienNutzerTypen: Anteil der Sparte Information an der Sehdauer gesamt
 Mo-So, 3.00-3.00

Politik/ 
Wirtschaft/
Geschichte Kultur 

Natur/
Wissenschaft

Gesellschaft/ 
Alltag

Frühstücks-
fernsehen

Regionale  
Information*

MNT-gesamt, Anteil in % 9,1 1,5 3,1 8,8 1,3 5,1

Abweichung von MNT-gesamt

Spaßorientierte -- -- - Ø -- --

Zielstrebige -- -- Ø Ø Ø --

Moderne Etablierte Ø Ø Ø Ø Ø --

Familienorientierte Ø Ø Ø Ø Ø -

Eskapisten - - Ø Ø Ø -

Engagierte + + Ø Ø Ø +

Häusliche Ø Ø Ø Ø Ø Ø

Hochkulturorientierte ++ ++ Ø Ø Ø ++

Zurückgezogene Ø Ø + Ø Ø +

Traditionelle ++ ++ + Ø - ++

Basis: Sender mit Programmcodierung.
-- / ++ = stark unter-/überdurchschnittlich: Abweichung ≥ bis 40 %.
- / +    = unter-/überdurchschnittlich: Abweichung ≥20 % bis <40 %.
Ø = durchschnittlich.
*Teilweise Überschneidungen mit anderen Sparten.

Quelle: AGF in Zusammenarbeit mit GfK; DAP TV Scope; Fernsehpanel D+EU (Nov. 2014 - Okt. 2015), eigene Berechnung.
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Tab. 5 MedienNutzerTypen: Marktanteile ausgewählter Nachrichtensendungen
 Mo-So, 3.00-3.00, in %

MNT-gesamt
Spaß- 
orientierte

Ziel-
strebige

Moderne  
Etablierte

Familien- 
orientierte Eskapisten Engagierte Häusliche

Hochkultur- 
orientierte

Zurück- 
gezogene

Traditio- 
nelle

Tagesschau,  
20:00 Uhr (gesamt)* 33,6  9,9 12,6 31,3 25,3 23,0 42,0 31,8 52,8 34,4 48,1

  Tagesschau,  
20.00 Uhr (Das Erste) 18,1  7,2  8,0 21,2 15,5 13,2 23,9 16,3 28,8 15,3 22,6

Tagesthemen 11,0  3,2  4,0  8,8  8,4  7,0 15,6 10,6 18,3 10,0 17,3

heute,  
19:00 Uhr (gesamt)** 18,3  2,5  4,3 12,3 10,4 12,1 27,9 17,7 30,5 17,1 30,0

  heute,  
19:00 Uhr (ZDF) 17,2  2,3  3,9 11,3  9,9 11,3 26,4 16,5 27,3 16,6 28,5

heute-journal,  
21:45 Uhr (gesamt)*** 14,3  3,4  5,0 11,8 12,6 10,0 20,2 14,2 21,0 13,1 21,3

  heute-journal,  
21:45 Uhr (ZDF) 13,7  3,2  4,7 11,0 12,3  9,6 19,6 13,5 20,2 12,4 20,7

RTL aktuell, 18:45 Uhr 15,7 17,7 15,9 14,0 18,7 15,5 14,9 18,8 10,7 15,0 15,1

Sat.1 Nachrichten,  
20:00 Uhr  5,3  7,5  6,6  5,7  6,1  7,7  4,5  5,9  3,1  5,0  2,7

ProSieben Newstime,  
18:00 Uhr  4,9 16,8 13,9  9,8  5,6  5,2  2,7  2,9  1,1  2,5  0,6

VOX nachrichten  6,1  6,0  7,4  7,3  7,3  8,2  3,4  6,0  3,2  6,6  3,2

RTL II News  3,0 10,0 12,3  3,4  3,0  3,4  1,1  1,8  0,9  1,8  0,7

Basis: Sender mit Programmcodierung.
*  Summenwert: Das Erste, ARD-Dritte, 3sat, Phoenix.
** Summenwert: ZDF, 3sat.
*** Summenwert: ZDF, Phoenix.

Quelle: AGF in Zusammenarbeit mit GfK; DAP TV Scope; Fernsehpanel D+EU (Nov. 2014 - Okt. 2015), eigene Berechnung.

Tab. 6 MedienNutzerTypen: Nutzung von Fictiongenres
 Mo-So, 3.00-3.00

MNT-gesamt Abweichung von MNT-gesamt

Anteil in %
Spaß- 
orientierte

Ziel-
strebige

Moderne  
Etablierte

Familien- 
orientierte Eskapisten Engagierte Häusliche

Hochkultur- 
orientierte

Zurück- 
gezogene

Traditio- 
nelle

Serie allgemein 21,2 Ø Ø Ø Ø Ø Ø Ø Ø Ø Ø

 Deutschland 10,4 -- -- - Ø Ø + Ø + + +

 USA  9,9 ++ ++ ++ Ø + -- Ø -- Ø --

Spielfilm gesamt  7,7 ++ ++ ++ + Ø Ø Ø - - --

 Spannung  3,7 ++ ++ ++ + + - Ø - - --

 Komödie  2,0 ++ ++ + Ø Ø Ø - - - --

 Unterhaltung  0,8 ++ ++ ++ Ø Ø - Ø - Ø --

 Drama   0,7 Ø Ø + Ø Ø Ø Ø Ø - -

 Zeitkritik  0,1 - Ø + Ø Ø Ø Ø + - Ø

 Animation   0,4 ++ ++ + ++ Ø - - -- - --

Fernsehspiel/TV-Movie  6,0 -- -- - Ø - + Ø ++ Ø ++

Bühne/Aufführung  0,1 -- -- -- - -- Ø ++ + + ++

Kurzfilm  0,0 - -- - Ø Ø Ø Ø + Ø Ø

Basis: Sender mit Programmcodierung.
-- / ++ = stark unter-/überdurchschnittlich: Abweichung ≥ 40 %.
- / +    = unter-/überdurchschnittlich: Abweichung ≥20 % bis <40 %.
Ø = durchschnittlich.

Quelle: AGF in Zusammenarbeit mit GfK; DAP TV Scope; Fernsehpanel D+EU (Nov. 2014 - Okt. 2015), eigene Berechnung.
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renziert, Spielfilme hingegen nach den Subgenres 
Spannung, Komödie, Unterhaltung, Drama, Zeitkritik 
sowie Animation. Die Sparte Fernsehspiel/TV-Movie 
wird in ihrer Gesamtheit betrachtet, während die 
beiden aufgrund ihres geringen Nutzungsumfangs 
relativ unbedeutenden Kategorien Bühne/Auffüh-
rung sowie Kurzfilm nur der Vollständigkeit halber 
in der Tabelle aufgelistet sind.

Serielle Formate machen für alle MedienNutzerTypen 
den größten „Einzelposten“, sowohl bei der Nutzung 
fiktionaler Inhalte als auch insgesamt, aus. Im Durch-
schnitt entfallen knapp 20 Prozent der Sehdauer 
auf diese Programmsparte. Dieser Richtwert gilt 
mit leichten Abweichungen für alle MedienNutzer-
Typen. Gliedert man die Sparte allerdings nach 
Herkunftsland, dann fällt auf, dass Serien mit Ur-
sprung in den USA bei den drei jüngsten Medien-
NutzerTypen (Spaßorientierte, Zielstrebige, Moderne 
Etablierte) sowie bei Eskapisten stark überdurch-
schnittlich nachgefragt sind, während sie bei En-
gagierten, Hochkulturorientierten und Traditionellen 
deutlich weniger Zuspruch erfahren. Nahezu ge-
spiegelt dazu gestaltet sich das Bild bei deutschen 
Serienformaten. Diese werden bei den drei zuletzt 
genannten MedienNutzerTypen sowie Zurückge-
zogenen deutlich stärker genutzt, bei jüngeren 
hingegen unterdurchschnittlich.
 Ein ähnliches Bild zeichnet sich bei der Sparte 
Fernsehspiel ab: hohe Nutzung bei Traditionellen, 
Hochkulturorientierten und Engagierten, geringere 
Nachfrage bei Spaßorientierten, Zielstrebigen, Mo-
dernen Etablierten und Eskapisten. Bei Spielfilmen 
lassen sich ebenfalls eindeutige Tendenzen fest-
stellen. So verwenden vorwiegend jüngere Medien-
NutzerTypen, allen voran die Spaßorientierten, die 
Zielstrebigen und die Modernen Etablierten, aber 
nachgelagert auch die Familienorientierten, einen 
im Vergleich überdurchschnittlichen Anteil ihres 
Fernsehkonsums für diese Sparte. Moderne Etab-
lierte sind dabei auch allen Subgenres überdurch-
schnittlich zugetan, während dies bei Spaßorien-
tierten und Zielstrebigen vor allem für Spielfilme 
mit den Schwerpunkten Spannung, Komödie, Unter-
haltung und Animation gilt.

Familienorientierte liegen ebenfalls bei „Spannung“, 
am deutlichsten aber bei Animation über dem 
Durchschnitt. Letzteres liegt wohl auch darin be-
gründet, dass ein Teil der Fernsehnutzung zusam-
men mit Kindern stattfindet. Eskapisten weisen mit 
Ausnahme der Sparte Spannung (leicht überdurch-
schnittlich) keine besonderen Auffälligkeiten auf. 
Engagierte und Häusliche liegen bei Spielfilmen 
insgesamt im Durchschnitt, haben aber anteilig bei 
Spannung und Unterhaltung (Eskapisten), sowie 
bei Komödie (Häusliche) und bei Animation (Eska-
pisten und Engagierte) niedrigere Werte. Die drei 
ältesten MedienNutzerTypen weisen in Relation 
zum Durchschnitt die geringste Nutzung von Spiel-
filmen auf.

Fazit
Die Analyse und Ableitung des Zuschauerverhaltens 
ausschließlich aus demografischen Variablen von 
Mediennutzern greift oftmals zu kurz. Zwar geben 
Alter, Geschlecht und Bildung Aufschluss über die 
„Person“ (eigentlich: Struktur der Nutzerschaft), 
die vor einem Bildschirm sitzt, die MedienNutzer-
Typologie vermittelt außerdem etwas über die 
„Persönlichkeit“ der Nutzer, indem sie den Zu-
schauer in einen zeitlichen und sozialen Kontext 
einzubetten versucht.

So sind es im Durchschnitt jüngere MedienNutzer-
Typen wie die Spaßorientierten und die Zielstrebi-
gen, in deren Lebensphase die Selbstentfaltung, das 
Knüpfen und Pflegen von Kontakten und die aktive 
Reizsuche eine große Rolle spielen. Einen Großteil 
ihres Zeitbudgets widmen sie dem Internet; die 
Zeit, die sie auf das lineare Fernsehen verwenden, 
dient vornehmlich zur Entspannung und Ablenkung. 
Moderne Etablierte hingegen sind in ihrer Persön-
lichkeit bereits gefestigt. Sie verfügen über ein brei-
tes Interessenprofil, das sich auch in einem weit 
gefächerten Senderportfolio und einer selektiven 
Nutzung, vor allem von Informationsprogrammen, 
widerspiegelt. Vergleicht man die Familienorien-
tierten und die Eskapisten, so weisen beide ein 
Durchschnittsalter um die 40 Jahre auf. Da die 
Familienorientierten neben der Familie und dem 
Beruf noch aktiv ihre Freizeit gestalten und ihre 
Kontakte pflegen, verbleibt weniger Zeit für das 
Fernsehen als bei den Eskapisten, die ihre Freizeit 
vornehmlich in den eigenen vier Wänden verbringen 
und sich bereits am Vor- oder Nachmittag Soaps 
und Telenovelas widmen.

Hochkulturorientierte und Engagierte verfügen über 
ein hohes Interesse an kulturellen und politischen 
Inhalten. Dies spiegelt sich auch in der deutlichen 
Zuwendung zu den öffentlich-rechtlichen Haupt-
programmen, aber auch zu Sendern wie Arte, 3sat 
und Phoenix wider. Häusliche und Traditionelle ver-
fügen dagegen über einen eingeschränkten Aktions-
radius und suchen Sicherheit und Kontinuität in 
der Planbarkeit ihres Alltags. Schon zur Mittagszeit 
wird bei ihnen häufig das Fernsehgerät einge-
schaltet und begleitet die beiden MedienNutzer-
Typen durch einen stark ritualisierten Tag, in dem 
unter anderem serielle Formate einen festen Platz 
haben. Dieser ist bei den Zurückgezogenen bereits 
am Morgen durch das Fernsehen geprägt. Viele der 
Zurückgezogenen leben allein, haben ein schwach 
ausgeprägtes Interessenprofil und geringe finan-
zielle Mittel. Diese und andere Faktoren bewirken 
nicht zuletzt, dass dieser MedienNutzerTyp durch-
schnittlich fast sechs Stunden täglich vor dem 
Fernseher verbringt.

So kann sich über die Nutzungsprofile der einzelnen 
MedienNutzerTypen und in der Kenntnis derer so-
ziodemografischer Daten ein Gesamtbild der Fern-
sehnutzung zusammenfügen, welches die Perspek-
tive von Strategen, Programmplanern, Medienfor-

Jüngere 
 MedienNutzerTypen 

präferieren  
US-amerikanische 

Serien

Familienorientierte 
sind Spannung und 
Animation zugetan

MedienNutzerTypen 
in weniger „stabiler“ 
Lebenslage nutzen TV 
zur Entspannung, 
 ältere mit Fokus auf 
Information

Aktionsradius und 
 Ritualisierung spielen 
Rolle bei Senderwahl 
und Nutzungsdauer

MNT trägt zum 
 Gesamtbild der 
 Lebenswelt der 
 Fernsehnutzer bei
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schern und Redakteuren schärft und zur Veran-
schaulichung und zum Verständnis der Zuschauer 
in deren Lebenswelt beiträgt.

Anmerkungen:

1)  Vgl. Hartmann, Peter H./Anna Schlomann:  
MNT 2015: Weiterentwicklung der MedienNutzerTypo-
logie. Veränderungen gegenüber der MNT 2.0. In: Media 
Perspektiven 11/2015, S. 497-504.

2)  Von diesen werden jedoch nur ca. fünf Sender im 
 engeren Relevant Set genutzt; vgl. Zubayr, Camille/
Heinz Gerhard: Tendenzen im Zuschauerverhalten. 
 Fernsehgewohnheiten und Fernsehreichweiten im Jahr 
2013. In: Media Perspektiven 3/2014, S. 149.

3)  Knapp zwei Drittel der Fernsehnutzung finden „alleine 
vor dem Fernseher statt“. Gründe hierfür sind etwa die 
gestiegene Zahl der Singlehaushalte, aber auch die 
 gestiegene Zahl an Fernsehgeräten pro Haushalt. Vgl. 
hierzu u.a. Kessler, Bernhard/Thomas Kupferschmitt: 
Fernsehen in Gemeinschaft. Analyse zu Konstellationen 
der Fernsehnutzung. In: Media Perspektiven 12/2012,  
S. 623-634.

4)  Zur genauen Typenbeschreibung vgl. Eckert, Matthias/
Sylvia Feuerstein: Veränderungen und Grundcharakte-
ristik der MedienNutzerTypen. Neujustierung der 
 MedienNutzerTypologie. In: Media Perspektiven 
11/2015, S. 482-496.

5)  Vgl. hierzu Hartmann/Schlomann (Anm. 1).
6)  ARD/Dritte Programme, ARD/Das Erste, kabel eins,  

ProSieben, ProSieben MAXX, RTL, RTL II, RTL Nitro, 
Sat.1, Sat.1 Gold, Sixx, Super RTL, VOX, ZDF.

7)  Abweichungen ≥40% werden als stark unter- bzw. 
überdurchschnittlich bezeichnet, Abweichungen ≥20% 
bis <40% als unter- bzw. überdurchschnittlich.

8)  Vgl. Hartmann/Schlomann (Anm. 1).
9)  Vgl. hierzu Krüger, Udo Michael: InfoMonitor 2014: 

 Internationale Themen dominieren die aktuelle Bericht-
erstattung. Fernsehnachrichten bei ARD, ZDF, RTL und 
Sat.1. In: Media Perspektiven 2/2015, S. 75-104.
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