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Management Summary

Wahrungsforschungsorganisationen, d.h. Organisationen, die Mediennutzungsforschung betrei-
ben, deren Ergebnisse einen national glltigen Standard fir die werbetreibende Wirtschaft konsti-
tuieren, sind fiir entwickelte Mediensysteme von herausragender Bedeutung: Sie schaffen fur die
werbetreibende Wirtschaft Transparenz in Bezug auf die Kontaktleistungen der Werbetréger. Die
vorliegende Studie untersucht in einem weltweiten Vergleich von 17 Landern die Strukturen,

Aufgaben und aktuellen Herausforderungen der nationalen Wahrungsforschungsorganisationen.

In 15 der 17 untersuchten Ldnder ist Wahrungsforschung alleinige Aufgabe der beteiligten priva-
ten und 6ffentlichen Akteure der Medien- und Kommunikationsbranche. Nur in Italien und Ka-
nada haben die Regulierungsbehdrden einen gesetzlichen Auftrag im Bereich der Rundfunkwah-
rungsforschung, der mit der in der Schweiz bestehenden Aufsichtspflicht vergleichbar ist.

Bis vor wenigen Jahren war Wahrungsforschung weltweit primédr Gattungsforschung, d.h. es gab
Waéhrungen fir Printmedien, fir Radio, Fernsehen, Onlinemedien und andere Werbetrdger. Die-
se Parallelisierung liefert jedoch im Zeitalter der digitalen Konvergenz ein unvollstandiges Bild der
Mediennutzung. So mussten als erstes die Printwdhrungsorganisationen ihre Forschung auf digi-
tale Nutzungsformen von Printmedieninhalten ausweiten. Seit kurzem verlagert sich auch die
Nutzung von Audio- und Videoinhalten immer rascher ins Internet. Dies fiihrt dazu, dass die
Waéhrungsorganisationen im Rundfunkbereich ebenfalls gezwungen sind, neue Forschungssyste-
me zu entwickeln. Seit ca. 2010 ist daher eine starke Dynamik des Sektors zu beobachten, die
sich in Kooperationen, methodischen Innovationen und strukturellen Verdnderungen ausdriickt.

Nach wie vor operieren die Wéhrungsorganisationen in den meisten Landern getrennt voneinan-
der. Die Zentralisierung der Wahrungsforschung bei einer einzigen Organisation ist die Ausnah-

me. Es haben sich aber vielféltige Formen der Zusammenarbeit herausgebildet, zumal die werbe-
treibende Wirtschaft immer vehementer eine Integration der verschiedenen Wahrungen fordert.
In vielen Landern sind deshalb Projekte fir konvergente Studien am Laufen oder in Planung. Die
damit verbundenen methodischen, strukturellen und finanziellen Probleme sind jedoch erheblich
und fast Gberall noch ungelost.

Der Trend zur Konvergenz, aber auch zur Technisierung und Internationalisierung der Wéahrungs-
forschung wird deren Entwicklung stark beeinflussen. Die grosste Herausforderung naht aber
womdoglich in Form der neuen Online-Targeting-Strategien der Werbewirtschaft. Mit diesen ein-
her geht ndmlich die Entkoppelung von Werbung und Medieninhalten, da die Werbung bei Ziel-
gruppen statt in Medien platziert wird. Die klassische Wahrungsforschung kénnte dadurch obso-
let werden.
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1. Wahrungsstudien in der Schweiz und im internationalen Kontext

Die Mediennutzungsforschung wurde im Jahr 1914 mit der Griindung des Audit Bureau of Cir-
culation (ABC) durch die Association of National Advertisers in den USA angestossen." Das Ziel
war, Transparenz zwischen den verschiedenen Zeitungen bzw. deren Kontaktleistungen und Ver-
trauen unter Werbetreibenden und Medien zu schaffen. In Frankreich entstand 1923 das Office
de justification des tirages (OJT, ab 1948 OJD, ab 2015 ACPM), das die Auflagebeglaubigungen
durchfiihrte. Gegriindet wurde es von den Verlegern, den Werbetreibenden und den Werbe-
agenturen mit dem Ziel, die Glaubwiirdigkeit und Medientransparenz zu erh6hen. Beide Organi-
sationen wollen der Werbebranche verldssliche und objektive Daten zur Verfligung stellen. In den
folgenden Jahrzehnten erkannten immer mehr Lander, dass eine solche Forschung nitzlich ist. In
Deutschland begann die Erforschung und Leistungskontrolle von Werbetrdgern im Jahr 1949. Ein
Jahr friher startete Indien mit der systematischen Erhebung von Nutzungskennzahlen.

50 Jahre nach dem Start in den USA begann auch in der Schweiz die systematische Mediennut-
zungsforschung, nachdem bereits in den 1930er Jahren die Auflagenbeglaubigungen ihren An-
fang nahmen. 1964 wurde die WEMF AG fiir Werbemedienforschung (WEMF) gegriindet.
Grindungsvéter waren die Interessensvertretung der Verleger, der heutige Verband Schweizer
Medien, und drei Interessensverbdnde aus der Schweizer Werbebranche (heutige Namen: Lea-
ding Swiss Agencies, Verband Schweizer Werbeauftraggeber und Verband Schweizer Werbege-
sellschaften). Die WEMF ist eine neutrale Branchenforschungsorganisation und betreibt bis heute
die gemeinschaftliche Medienforschung in den Bereichen Print, Kino und Sponsoring. Mit der MA
Strategy startete die WEMF in den 1990er Jahren eine Intermediastudie fir die strategische Me-
diaplanung.?

Im Jahr 1968 begann die damalige AG fiir das Werbefernsehen® zusammen mit der SRG mit der
Schweizer Fernsehnutzungsforschung und im Jahr 1975 wurde auch die Radionutzungsforschung
institutionalisiert. Damals gab es mit der SRG SSR landesweit nur einen einzigen Anbieter von
Radio- und Fernsehprogrammen, weshalb die Nutzungsforschung aus Eigeninteresse des Mono-
polisten entstand und ab 1974 lange Zeit beim SRG Forschungsdienst angesiedelt blieb. 2006
wurde der SRG Forschungsdienst verselbstandigt und in die Mediapulse AG Uberfiihrt, die bis
heute fir die Wahrungsstudien im Bereich Radio und TV zustandig ist. Besitzerin der Mediapulse
AG ist die Mediapulse Stiftung fiir Medienforschung, die gemdss Art. 78-81 des Bundesgesetzes

12012 wurde die Organisation in Alliance for Audited Media (AAM) umbenannt.
2 zur Wiéhrungsforschung in der Schweiz: Amschler, Dahler 2009.

® Die AG fiir das Werbefernsehen (AGW) hatte den Auftrag, die 1964 vom Bundesrat neu zugelassene Fernsehwerbung in den
Programmen der SRG zu vermarkten. 1994 wurde die AGW in Publisuisse umbenannt. Im Jahr 2016 ist sie in Admeira einge-
bracht worden, der neuen Vermarktungsfirma von SRG, Swisscom und Ringier.
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Uber Radio und Fernsehen (RTVG) einen gesetzlichen Auftrag hat, Radio- und Fernsehdaten fiir
die ganze Schweiz zu erheben. Zu diesem Zweck erhdlt die Stiftung einen jahrlichen Beitrag aus
dem GebUhrenertrag fiir Radio- und Fernsehen ,an die Entwicklung und Beschaffung von Erhe-
bungsmethoden und -systemen” (Art. 78 Abs. 1 RTVQ). Zurzeit betrdgt dieser Beitrag knapp
eine halbe Million Schweizer Franken.* Im Stiftungsrat haben Vertreter der SRG SSR, der privaten
Radio- und Fernsehveranstalter sowie der Werbewirtschaft Einsitz.

Die offizielle Schweizer Internetnutzungsforschung besteht in Form der NET-Metrix AG, einer
Tochtergesellschaft von WEMF und Mediapulse, seit dem Jahr 2006. Ebenfalls zum Aktionariat
gehort der Schweizer Branchenverband fir Internetwirtschaft SIMSA. Zuvor unterhielten sowohl
die WEMF als auch der SRG-Forschungsdienst getrennte Internetforschungssysteme.

Gemadss Experten ist heute die Nutzungsforschung fir die "klassischen" Medien Print, Radio und
TV in der Schweiz — anders als beim Internet und den sozialen Medien — in Sachen Forschungsde-
sign, Stichprobenqualitdt und Studieninhalten im internationalen Vergleich auf einem sehr hohen
Niveau.’

1.1. Radio und Fernsehen

In der Schweiz wurde die Radioforschung 2001 mit der "Radiowatch" revolutioniert, denn erst-
mals misst eine Uhr am Handgelenk der Probanden die Radionutzung. In steter Weiterentwick-
lung entstand die aktuelle Version, die nun "Mediawatch" heisst und von GfK entwickelt wurde.
Sie funktioniert nach dem Prinzip des "Audiomatching", bei dem das Radiosignal auf Seiten der
Nutzer und der Sender aufgenommen und anschliessend verglichen wird. Bei Signaltibereinstim-
mung wird ersichtlich, wer wie lange welchen Sender gehért hat. Diese Technik zur Radionut-
zungsanalyse wird in solch breitem Ausmass nach unserem Kenntnisstand nur in der Schweiz und
in Norwegen genutzt. Deutschland wendet beispielsweise nach wie vor CATI-Interviews zur Er-
hebung der Radionutzung an. Mehrere Lander priifen derzeit die Einflihrung von technischen
Messverfahren. Die Niederlande nutzt die Mediawatch nach einer Giberzeugenden Testphase zur
Erweiterung ihres Tagebuchsystems und setzt in naher Zukunft nur noch auf diese Messtechnik.

Das Panel der Mediawatch umfasst in der Schweiz insgesamt etwa 26'000 Personen, die mindes-
tens 15 Jahre alt sind und eine Landessprache sprechen. Pro Woche sind ca. 1'000 Uhren im
Einsatz. Die Stichprobe teilt sich geméss Mediapulse folgendermassen auf die drei Sprachregionen
auf: 655 fir die Deutschschweiz, 247 fir die Romandie sowie 100 firr das Tessin. Jeder Panelist

4 Mediapulse AG 2016: Geschaftsbericht 2015
> Vortrag von Harald Amschler, Chairman i-jic & Executive Director R&D WEMF, an der Arbeitstagung der EMEK am 13.6.2016
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tragt die Uhr fur eine Woche und sendet sie danach an GfK zuriick, welche die Daten dann ab-
ruft. Die Uhr wandert danach zum néchsten Panelisten mit &hnlicher Soziodemografie. Mit der
weiterentwickelten Erhebung, die auf 2018 in Kraft treten soll, konnen die Probanden die Trage-
dauer selber bestimmen. Zur Auswahl bestehen zweimal a 4 Wochen, 3 oder 6 Monate. Ebenfalls
neu ist die Dockingstation, welche die Uhr aufladt und auch fir die tdgliche Datentibertragung
zustandig ist. 2017 werden beide Systeme parallel betrieben. Die Radio-Nutzungsanalyse gleicht
sich insbesondere in technischer Hinsicht (schnellere Datenverfligbarkeit) der TV-
Nutzungsanalyse an.

Mit Telecontrol war in der Schweizer Fernsehnutzungsforschung schon seit 1985 ein elektroni-
sches Erfassungssystem im Einsatz, das lange Zeit von GfK betrieben wurde. Als Ergebnis einer
Ausschreibung wurde das Projekt 2012 Kantar Media zugeschlagen, die seit Anfang 2013 das
neue System zusammen mit Mediapulse betreibt. Die Umstellung verlief nicht reibungslos, und
die Unzufriedenheit mit den Zahlen war im Markt und insbesondere bei einigen TV-Veranstaltern
so gross, dass eine gerichtliche Verfiigung Mediapulse die Datenpublikation wéahrend eines hal-
ben Jahres verbot. In der Zwischenzeit konnten die Anfangsschwierigkeiten behoben werden;
dennoch sind Daten aus dem Jahr 2013 mit grdsserer Vorsicht zu geniessen.

Erhoben wird die TV-Nutzung mit einem Messgerdt, dem "Peoplemeter”, das (dhnlich wie die
Mediawatch) mittels Audiomatching den Sender erkennt. Beim Fernsehen wird das Sendesignal
als Audioquelle genommen und mit den bei Kantar Media aufgenommenen Daten abgeglichen.
Die Panelisten und ihre allfélligen Géste mussen sich vor und nach dem Fernsehkonsum beim
Peoplemeter an- und abmelden, damit ihre Nutzung entsprechend zugeordnet werden kann. Das
Panel umfasst etwa 1'800 Haushalte.

Seit der Umstellung von 2013 wird versucht, die zeitversetzte TV-Nutzung sowie die Nutzung
auf digitalen Endgeraten wie beispielsweise dem PC, Tablet oder Smartphone zu erfassen. Aller-
dings sind die Nutzungsdaten auf digitalen Endgeraten bislang nicht reliabel genug, weswegen
bisher auf die Publikation der Nutzung abseits des Fernsehers verzichtet wurde. Dieser Umstand
muss jedoch, wie auch die medienwissenschaftliche Kommission moniert, angegangen werden.®
Zudem sollte tber eine Losung fur die Erfassung der Nutzung von TV-Inhalten ausser Haus, wie
beispielsweise beim Public Viewing, nachgedacht werden. Schweden hat als erstes Land das Ra-
ting von Videos auf anderen Endgeréten als dem Fernseher zertifiziert.”

© http://www.mediapulse.ch/de/ueber-uns/gremien/medienwissenschaftliche -kommission.html (Zugriff: 15.3.2017)

7 Vortrag von Tanja Hackenbruch, Leiterin Markt- und Publikumsforschung SRG SSR, an der Arbeitstagung der EMEK am
13.6.2016
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1.2. Printmedien

Die Printmediennutzung wird durch die WEMF auf Basis von Interviews erhoben. Herausgege-
ben wird die offizielle Reichweite von Zeitungen und Zeitschriften in einem Halbjahresrhythmus.
Nebst diesen Kennzahlen werden gleichzeitig oder kurz darauf bei den gleichen Befragten zusétz-
liche Details erhoben, so dass aus der Medienanalyse Schweiz, kurz MACH Basic, weitere Studien
im Baukastendesign entstehen. Zu den wichtigsten gehéren die MACH Consumer, eine Konsum-
Medien-Studie, in der das Verhalten der Konsumenten in diversen Bereichen abgefragt wird.
Ausserdem publiziert die WEMF die MA Leader, die sich auf die beruflichen Entscheidungskom-
petenzen und das Konsumverhalten von Flihrungspersonen konzentriert. Daneben werden spezi-
fische Studien erstellt wie die MA Strategy, die MA Radar oder die MA Sponsoring, die sich in
erster Linie an die Marketing- und Werbebranche richten.

Fur die MACH Basic werden insgesamt pro Jahr gut 19'000 Personen befragt, die Halfte via Te-
lefon und mit im Voraus zugestelltem Zeigematerial (CATIplus), die andere Halfte mittels Online-
Fragebogen (CAWI). Daraus resultieren Leserkontakte, Reichweiten und weitere anerkannte
Kennzahlen der Schweizer Printmedien. Teilweise werden Folgeinterviews realisiert, um Single-
Source-Daten zu erhalten. In die Grundgesamtheit kommen Personen ab 14 Jahren, die in der
Schweiz und dem Furstentum Liechtenstein wohnhaft sind. Sie missen zudem ausreichend an die
lokale Landessprache an ihrem Wohnsitz assimiliert sein. Entlang der Sprachgrenze kénnen die
Befragten die Sprache wéhlen. Nebst der Nutzungserhebung von Printausgaben wird ebenso die
Nutzung von E-Paper ("Replica") erhoben.

1.3. Onlinemedien und Social Media

Die ersten Initiativen zur Internetnutzungsforschung gingen in der Schweiz von der WEMF und
ab 2000 von der SRG aus. Einige Jahre bestanden gleichzeitig unterschiedliche Messsysteme, wie
Nielsen NetRatings oder MMXI, erst ab 2006 begann NET-Metrix mit der heute bekannten Nut-
zungsforschung.

Die Nutzung von Internetangeboten, in erster Linie von Newssites, wird auf Basis der effektiven
Zugriffe erhoben und in NET-Metrix-Audit ausgewiesen. Die Websitebetreiber miissen ein Stiick
Code in ihre Website einbauen, so dass dieses den Zugriff mitzdhlen kann. Die sitezentrische
Erhebung wird fir NET-Metrix-Profile mit soziodemografischen Daten, die aus Onsite-Fragebd-
gen stammen (Nutzer von Websites bekommen eine Einladung zum Mitmachen), angereichert.
Kritische Anmerkungen zur Qualitat der NET-Metrix-Daten gibt es beispielsweise von Media-
agenturen wie ZenithOptimedia.® Es bestehen vielerorts noch Defizite bei der Erhebung, die meist

8 http://zenithoptimedia.ch/news/?id=109 (Zugriff: 15.3.2017)
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nicht nur die Schweiz, sondern diesen Teil der Nutzungsforschung generell betreffen, beispiels-
weise durch die Nichtteilnahme von wichtigen Akteuren wie Google oder Facebook, durch die
schnelle technische Weiterentwicklung oder durch die rasche Migration von Nutzerstrémen.

Fur die Nutzungserhebung von Social Media, als junges Forschungsfeld, gibt es noch kaum pro-
fessionalisierte Messsysteme, die auf breite Akzeptanz in der Branche stossen. Schwierigkeiten
und Stolpersteine in der Datenerhebung sind hier zahlreich vorhanden. Anbieter wie Facebook
oder Google bieten eigene Leistungsdaten an, es fehlt aber an Transparenz und Unabhangigkeit.
Entsprechend stehen diese Angebote unter Kritik der Werbeauftraggeber.

1.4. Branchenorganisationsformen (JIC - MOC - OS)

In der Regel sind die Wahrungsorganisationen entweder als JIC (Joint Industry Committee), als
MOC (Media Owned Committee) oder als OS (Owned Service) konzipiert. Die Leitung des JICs
teilen sich Vertreter der Medienunternehmen/-verbande, der Agenturen und der Werbeauftrag-
geber. Die Leitungsebene im MOC hingegen besteht ausschliesslich aus Vertretern der Medien-
unternehmen bzw. Medienverbande. Ein OS schliesslich wird von dem Marktforschungsunter-
nehmen, das die Daten der Nutzungsstudie erhebt, geleitet — wéhrend JICs und MOCs in der
Regel Vertrage mit externen Marktforschungsinstituten zur Datenerhebung abschliessen.’

In allen drei Formen der Branchenorganisationen ist es in der Praxis (iblich, ein technisches Komi-
tee einzurichten, das dem Management beratend zur Seite steht und methodische Details mit
dem ausfiihrenden Institut bzw. den ausfiihrenden Instituten klart. In diesem Komitee befinden
sich Vertreter der Medienunternehmen, der Werbe-/Medienagenturen und der Werbetreibenden
—in einigen Landern zusitzlich externe wissenschaftliche Berater und/oder der Regulator. Uber
das beratende Komitee gelingt es auch in MOCs und OSs, die Sicht der Werbebranche bei der
Organisation der Wahrungsstudie einzubeziehen — wenn auch hdufig nicht im gleichen Masse
wie in einem JIC.

Wahrungsorganisationen sind daflir zustdndig, die Nutzungsmessung zu organisieren, zu beauf-
sichtigen und ihre Daten zu verdffentlichen. Da die Daten in der Werbeindustrie als Wahrung

gelten, ist das Vertrauen der Marktteilnehmer in die Qualitdt der Daten von grosser Bedeutung.
Dementsprechend ist es das Ziel der Wahrungsorganisationen, dieses Vertrauen durch Transpa-

° Einen Sonderfall zwischen JIC und OS stellt das TRCC (Tripartite Research Company Contract) dar: ein TRCC ist ein JIC, das
seine Daten selbst erhebt. Anders ausgedriickt: in einem TRCC gehort das Forschungsunternehmen, das die Daten erhebt, den
an einem reguldren JIC beteiligten Parteien (Bourdon, Méadel 2014, S. 34 und S. 99). Die Unterscheidung zwischen JICs und
der Sonderform TRCC geht auf Toby Syfrets Publikation Television Peoplemeters in Europe aus dem Jahr 2001 zurlick.

11
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renz, Neutralitdit und den Einsatz akzeptierter Qualitatsstandards aufzubauen bzw. zu starken.™
Dieses Ziel kann aus Sicht der World Federation of Advertisers (WFA) und die European Associa-
tion of Communications Agencies (EACA) am ehesten durch JICs erreicht werden. Da sich die
Leitungsebene des JICs aus den zentralen Playern des Werbemarktes zusammensetzt, kénne ein
JIC leichter als ein MOC oder ein OS die Wiinsche aller Marktteilnehmer erkennen und beriick-
sichtigen. Fir WFA und EACA stellt das JIC daher die empfehlenswerteste Organisationsmethode
fur die Nutzungserhebung dar."

Die Finanzierungsmodelle der Wéhrungsstudien unterscheiden sich in den einzelnen Ladndern. In
der Regel bestreiten die Medienbesitzer den Grossteil der Kosten eines JICs oder MOCs. Die Ein-
nahmen aus Datenverkdufen an Dritte werden meist nach dem gleichen Schliissel unter den Mit-
gliedern aufgeteilt. JICs und MOCs sind in der Regel Non-Profit-Organisationen, wahrend ein OS
gewinnorientiert ist.

Die Untersuchung zeigte, dass die Grenzen zwischen den Formen der Branchenforschungsorgani-
sationen in der Praxis fliessend und teilweise unklar sind. Einige Organisationen, die sich als JIC
verstehen, kénnte man der Definition nach eher als MOC bezeichnen. Andere Organisationen,
insbesondere solche mit geringem Formalisierungsgrad, verstehen sich weder als MOC noch als
JIC. Die beschriebenen Formen sind daher eher als Idealtypen zu verstehen, die in der Praxis nicht
immer in reiner Form existieren.

1.5. Herausforderungen fiir medieniibergreifende Ansatze

Die vorliegende Studie zeigt, dass nach wie vor kaum ein Land eine medieniibergreifend an-
wendbare Nutzungswéhrung eingefiihrt hat — basierend auf einer bevolkerungsreprdsentativen
Total Audience-Studie, die alle relevanten Angebote des Gesamtmarkts integriert. Die Osterreichi-
sche Media Server Studie, die 2017 veroffentlicht wurde, kommt dieser Vorstellung zwar nahe,
stellt aber einen Kraftakt dar, wie Experten mit Seufzer kommentierten. Auch in anderen Landern
gibt es einige Ansdtze. Sie finden aber noch keine breite Anwendung und Akzeptanz bei den
wichtigen Akteuren. Die stockende Entwicklung einer innovativen, crossmedialen Nutzungswéh-
rung Uberrascht aus zwei Griinden. Zum einen verlangt die Werbeindustrie seit Jahren nach einer
solchen Wahrung. Zum anderen stehen den offiziellen Medienforschungsstellen vielerorts, so
auch in der Schweiz, die entsprechenden Budgets zur Verfiigung, um die Entwicklung einer der-
artigen Nutzungswahrung voranzutreiben. Die SRG hat zum Beispiel eine interne Lésung fiir die
eigenen Plattformen auf Basis von Technologie von comScore, einem Internetmarktforschungs-

19 http://www.i-jic.org/ (Zugriff: 20.02.2017), GGTAM 1999
" The WFA/EACA Guide to the organisation of television audience research 2001
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unternehmen, erstellt.” Nielsen, eines der weltweit grossten Marktforschungsinstitute, bietet fiir
den US-Markt Daten zur Nutzung von audiovisuellen Inhalten bis zu etwas iber 30 Tagen nach
der Ausstrahlung auf digitalen Videorekordern oder anderen Endgerdten.”

Die Probleme liegen nicht nur in der geringen Innovationskraft begriindet. Die organisatorische
und methodische Herausforderung, eine lupenreine Total Audience-Wahrungsstudie auf dem
Markt zu etablieren, ist nicht zu unterschatzen: Denn einerseits muss eine Untersuchungsanlage
aufgebaut werden, die im besten Fall alle Medienmarken samtlicher Gattungen sowie die jeweili-
gen Distributionskanéle der Brands umfasst. Sie sollte zudem vorzugsweise als Single Source-
Studie ausgelegt sein. Das bedeutet, dass ein und dieselbe Person alle relevanten Fragen (zu Be-
kanntheit, Nutzung, Wahrnehmung usw.) zu jedem einzelnen Medium beantwortet. Dies ist mit
traditionellen Befragungsmethoden kaum in nitzlicher Frist zu bewadltigen und schon viele der
heutigen Gattungsstudien beanspruchen Geduld und Durchhaltewillen der Probanden tber Ge-
buhr.

Die zweite grosse Hirde fiir anspruchsvolle Total Audience-Ansétze — die zumindest Print, Radio,
TV und Onlinemedien umfassen sollten — stellt die Definition einer medieniibergreifend standar-
disierten Nutzungskennzahl dar. Die Messgrossen der etablierten Gattungsstudien sind besten-
falls unter Vorbehalten vergleichbar (z.B. Print- und Radio-Reichweiten), oft verhalten sie sich
jedoch wie die sprichwértlichen Apfel (Leserkontakte Printmedien) zu Birnen (Page Impressions
auf Websites). Nutzungsindikatoren in Total Audience-Studien missen den Publikumserfolg je-
doch Uber unterschiedliche Medientypen gleichwertig und zuverlassig messen, damit direkte Ver-
gleiche tber die Gattungsgrenzen hinweg moglich sind. Zudem muss diese universelle Messgros-
se die Medien- und Werbebranche durch hohe Aussagekraft bzw. Praxistauglichkeit Giberzeugen.

Auch in der Schweiz wurden auf dem Weg von den Silostudien zu intermedialen Anséatzen schon
zaghafte Schritte unternommen: Seit 2011 weist die WEMF in ihrer eigenen Total Audience-
Studie eine Gesamtreichweite von Schweizer Printmarken und der zugehdrigen Internetkanile
aus. Daflir werden Nutzungsdaten der bestehenden MACH-Analysen mit den NET-Metrix-
Zahlen kombiniert. Der Ansatz integriert lediglich zwei Mediengattungen, getreu dem Spektrum
der Branchenforschungsorganisation fiir Print und ihrer Online-Tochtergesellschaft. Dementspre-
chend Uberschaubar sind der Nutzen und die Akzeptanz der Studie in der Werbeindustrie. Wirk-
lich interessant ist sie einzig flir Kampagnen mit der identischen intermedialen Kombination von
Print und Webmedien.

12 Vortrag von Tanja Hackenbruch, Leiterin Markt- und Publikumsforschung SRG SSR, an der Arbeitstagung der EMEK am
13.6.2016

3 http://sites.nielsen.com/totalaudience/ (Zugriff: 15.3.2017)
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Auch in anderen Landern &ffnet(e) sich die Nutzungsforschung meist innerhalb des Gattungsum-
felds.™ Dies liegt haufig daran, dass die entsprechenden Branchenorganisationen — wie in der
Schweiz — meist auf eine Gattung beschrénkt sind. Sie missten mit entsprechendem Aufwand mit
anderen Gattungsorganisationen zusammenarbeiten — sofern iberhaupt ein gegenseitiges Inte-
resse zur Integration besteht. In vielen kleineren Landern stellt sich auch die Frage, ob dafiir
Uberhaupt gentigend Ressourcen verfligbar sind. Dagegen gibt es auch Lander, in denen die
Wéhrungsforschung aller Gattungen durch eine Organisation geleitet wird — wie zum Beispiel das
Centre d'Information sur les Médias (CIM) in Belgien.

1.6. Kiinftige Entwicklungen

Die beiden Grossen der hiesigen Wahrungsforschung, Mediapulse und WEMF, sprengen die Gat-
tungsgrenzen mit einem gemeinsamen Projekt, das eine umfassende Schweizer Total Audience-
Studie zum Ziel hat, dem Swiss Media Data Hub. Franz Birgi, friherer Geschaftsfiihrer von Me-
diapulse, meint in einem Interview mit der Agentur ZenithOptimedia'® zum Thema Swiss Media
Data Hub, dass Online kein eigentliches Medium mehr sei, sondern vielmehr ein konvergenter
Distributionskanal fiir verschiedene Inhalte, da er die Differenzierung in Bild, Text, Audio und
Video ermdgliche. Der Weg zum Nutzer wird demnach weniger wichtig, und er basiert vielmehr
auf einer Medienmarke statt auf einer Mediengattung. Aktuell ist noch unklar, wie eine gemein-
same Wahrung konkret ermittelt werden soll — als Aggregat der bestehenden Studien oder in
ubergreifender Form. Klar ist jedoch, dass die bestehenden Studien weitergefiihrt werden.

Immer wichtiger werden Datenfusionen: bestehende Daten werden mit zusétzlichen Informatio-
nen angereichert. Aufgrund der stetig steigenden Datenmengen ("Big Data") sind dabei vertiefte
mathematisch-statistische und technische bzw. IT-Kompetenzen gefordert. Ein mégliches Prob-
lem ist die kleine Anzahl von internationalen Grosskonzernen wie Google, Facebook und Co., mit
entsprechenden Méglichkeiten zur Erhebung und vor allem auch der Nutzung von Daten, mit
den daraus folgenden Marktwirkungen und Abhangigkeiten.

Ein anderes Problem sind die Werbevermeidungsstrategien der Rezipienten. Oft genannte Bei-
spiele sind das Vorspulen von TV-Werbung oder die Verwendung von Adblockern im Internet-
browser. Hinzu kommt die Entkopplung der Werbung vom Inhalt. Darunter wird verstanden,
dass die Werbung und der redaktionelle Inhalt nicht mehr gemeinsam genutzt werden miissen
oder kénnen. Zum Beispiel wird die Werbung beim "Targeting" nach Zielgruppenkriterien, unab-
hdngig vom inhaltlichen Umfeld, ausgeliefert. Diese Trends kdnnen sich auf die Interessen des

14 . P . I e . . .
So wird beispielsweise oft versucht, die immer haufigere audiovisuelle Nutzung abseits vom Fernseher zu erfassen.

"5 hitp://zenithoptimedia.ch/news/?id=109 (Zugriff: 15.3.2017)
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Werbemarkts auswirken: dieser wird irgendwann nicht mehr im gleichen Ausmass wie die Medi-
enbranche an einer aufwendigen Nutzungsforschung im Publikum interessiert sein. In der Folge
kdnnten einige Gelder fir die Forschung ausbleiben und Werbetrager- und Werbemittelfor-
schung kdnnten sich entkoppeln. Dies wiirde die gesamte Wahrungsforschung, die ja zum Ziel
hat, Vertrauen zwischen Medien und Werbetreibenden herzustellen, in Frage stellen.

Die wichtigsten methodischen Entwicklungen in der Wahrungsforschung gehen — neben dem
Druck zu zunehmender Digitalisierung und Mobilitat — in die Richtung von haufigeren und
schnelleren Erhebungen, die zudem detaillierter und umfassender werden. Ein Werbekunde
mochte in einer schneller werdenden Welt aktuellere Leistungsdaten auf dem Tisch haben. Das
kann bis zur Echtzeitverfolgung gehen. In Brasilien und weiteren stidamerikanischen Landern sind
Echtzeiteinschaltquoten schon seit langerem Standard.™®

'8 hitp://www.kantarmedia.com/uk/our-solutions/audience-measurement/television-and-video/how-do-we-measure/real-
time-ratings (Zugriff: 15.3.2017)
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2. Vorgehen und Methode

2.1. Projektanlage und Vorgehen
Abb. 1: Projektanlage

Zentrale Fragestellungen:

- Welche Organisationen betreiben Wéhrungsforschung?
- In welcher Beziehung stehen sie untereinander?

- ...zu anderen Branchenakteuren?

- ...zum Staat?

- Organisations- und Finanzierungsformen

- Angebote, Produktentwicklung

- Zukunftsprojekte

- Umgang mit Konvergenzthematik

Publicom 2017

Die vorliegende Studie zur internationalen Situation der Wahrungsforschung wurde als Lander-
vergleich mit Hilfe von zwei empirischen Arbeitsschritten durchgefiihrt. Die Basisrecherche er-
folgte in Form von Literatur- und Dokumentenanalysen. Diese wurde erganzt durch eine Befra-
gung von Expertinnen und Experten aus den verschiedenen Landern. Zum einen wurden Repra-
sentanten der jeweiligen Forschungsorganisationen zu Aspekten organisatorischer und strategi-
scher Art befragt, zum anderen Akteure, welche die Daten der Medienforschungsorganisationen
nutzen, d.h. Werbeauftraggeber, Media- und Werbeagenturen. In dieser zweiten Gruppe fokus-
sierte die Befragung auf die Bediirfnisse der Datennutzer und deren Beurteilung der Leistungen
der Forschungsorganisationen.
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2.2. Wabhl der Vergleichslander

In einem ersten Schritt wurden in Absprache mit dem Auftraggeber die Vergleichslander be-
stimmt. Die Auswahl wurde nach den folgenden Hauptkriterien vorgenommen. Die Lander soll-
ten in mindestens einem der folgenden Merkmale strukturelle Ahnlichkeit zur Schweiz aufweisen:
Kleinstaatlichkeit/Bevolkerungsgrosse, Mehrsprachigkeit, Nachbarlander mit starken Mediensys-
temen und bedeutendem "Overspill" (Next door giant), Institutionalisierung des Mediensystems
nach dualen Prinzipien (Rundfunk mit starken 6ffentlichen Akteuren), demokratische politische
Verfassung, liberale Mediengesetzgebung. Neben strukturellen Ahnlichkeiten zur Schweiz sollten
die ausgewdhlten Lander nach Mdglichkeit Best-Practice-Potenzial im Bereich der innovativen
Medien- und Medienforschungsentwicklung aufweisen.

1. Schwerpunkt Europa: Die Nachbarlander sind aufgrund der geographischen Nahe gesetzt.
Dazu kommen Lander, die Strukturahnlichkeiten mit der Schweiz aufweisen, insbesondere beziig-
lich Mehrsprachigkeit, Kleinstaatlichkeit und Mediensystem. In Europa fiel die Wahl auf die fol-
genden Lander:

Die Nachbarldnder Deutschland, Osterreich, Frankreich und Italien. Diese Lander produzieren
zugleich einen bedeutenden Teil der in der Schweiz konsumierten Auslandprogramme. Belgien
und Irland weisen aufgrund ihrer Mehrsprachigkeit und der Bevolkerungsgrosse Strukturdhnlich-
keiten mit der Schweiz auf. Danemark, Schweden, die Niederlande und Norwegen sind von der
Bevolkerungsgrosse, aber auch punkto Mediensystem (vergleichsweise hoher Printanteil und
starke 6ffentlich-rechtliche Medien) mit der Schweiz vergleichbar. Grossbritannien ist als
"Stammland" des 6ffentlichen Rundfunks von Interesse.

2. Ergdnzungen aussereuropdische Lander: Neben den erwdhnten Auswahlkriterien sollte auch
eine breite geographische Abdeckung, Uber alle Kontinente, angestrebt werden. Es wurden somit
sechs Ldnder ausserhalb Europas bestimmt:

Die USA als Geburtsland der Wéhrungsforschung verfiigen tber die dlteste Tradition der Medi-
ennutzungsforschung, ausserdem ist das Mediensystem breit diversifiziert, insbesondere auch im
Bereich der digitalen Medien. Kanada weist aufgrund seiner Zweisprachigkeit und seiner Ndhe
zum grossen Nachbarn USA Analogien zur Schweiz auf. Brasilien verfiigt Giber das starkste Medi-
ensystem Lateinamerikas und zeichnet sich durch innovative Ansédtze im Bereich der Mediennut-
zungsforschung aus. Das Mediensystem Siidafrikas ist das hochstentwickelte auf dem afrikani-
schen Kontinent. Es verfligt Gberdies liber eine langere Tradition im Bereich der Wéhrungsstu-
dien. Siidkorea gilt insbesondere im Bereich der digitalen Medien und mobiler Applikationen als
fuhrend. Das Land ist Heimatort von Technologie-Giganten wie LG und Samsung, welche die
technologische Entwicklung vorantreiben. Zudem verfligt es tber ein breit diversifiziertes Medi-
ensystem mit 6ffentlichen und privaten Radio- und Fernsehstationen und einer vielféaltigen Ta-
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gespresse. Aus dem ozeanischen Raum soll Neuseeland beriicksichtigt werden. Das Land weist
als Kleinstaat mit zwei Amtssprachen gewisse Analogien zur Schweiz auf und verfiigt Gber ein
Mediensystem, in dem sowohl 6ffentliche als auch private (elektronische) Medien operieren.

Tabelle 1: Ubersicht Kriterien fiir Linderauswahl

Deutschland

Frankreich

X Nachbarlander
Italien

Osterreich

Belgien

Irland

Danemark

Niederlande

Norwegen

+ |+ |+ [+ |+ |+

Schweden
UK +
USA
Kanada + + +
Brasilien
Sudafrika + +
Stidkorea
Neuseeland + + +
Publicom 2017

+ |+ |+ |+ |+ |+ |+

+
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+

2.3. Literatur- und Dokumentenanalysen

Mittels Literatur- und Dokumentenrecherchen wurden zunéchst die Grundlageninformationen
aus den verschiedenen Landern beschafft. Diese Basis-Recherche umfasste Informationen zu den
Organisationen der Mediennutzungsforschung, die aus 6ffentlichen Quellen (Internet, Ge-
schaftsberichte, Statuten, Branchenreports, etc.) beschafft werden konnten:

- Organisationsform, Strukturen, Verantwortlichkeiten Grosse, Aufgaben
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- Umsatze, Aktivitdten und Angebote
- Finanzierung
- Verhdltnis zu Branchenverbanden und staatlichen Stellen

2.4. Experteninterviews

Die leitfadengestiitzten telefonischen Expertengesprache mit Mitgliedern des Managements der
betreffenden Forschungsorganisationen dienten vorerst dem Fillen von Informationsliicken. Dar-
Uber hinaus wurden — soweit moglich — die Informationen zur Finanzierung der Organisationen
komplettiert bzw. detailliert, sowie strategische Fragen im Zusammenhang mit der kinftigen
Ausgestaltung der Mediennutzungsforschung gestellt. Folgende Themen standen im Vorder-
grund:

- Finanzierungs- und Marketingkonzept (Beteiligung Medienunternehmen, Verkauf von

Studien und Daten, Produktentwicklung)

- Zusammenarbeit mit anderen Organisationen der Mediennutzungsforschung

- Umgang mit der Konvergenzthematik

- Aktuelle Themen, wichtige Zukunftsprojekte

Dieser Innensicht der Organisationen wurde eine ldnderspezifische Aussensicht gegenliberge-
stellt. Dabei wurden ausgewdhlte Branchenakteure in ihrer Funktion als Nutzer von Medienfor-
schungsdaten (Medienunternehmen, Werbeauftraggeber, Media- und Werbeauftraggeber) be-
fragt. Die Auswahl der Gesprachspartner erfolgte Uber die jeweiligen nationalen Branchenver-
bande (Verleger, Medienunternehmen, Werbeindustrie). Folgende Themen wurden bearbeitet:

- Anforderung der Branche an die mit Mediennutzungsforschung betrauten Organisatio-
nen

- Zufriedenheit mit den Leistungen

- Wichtigste aktuelle Probleme der Wahrungsforschung

- Forderungen an die Organisationen in Zusammenhang mit der Konvergenzthematik

Die Interviews wurden von November bis Marz auf Deutsch, Italienisch oder Englisch gefiihrt.
Aus datenschutzrechtlichen Griinden wurde auf eine Aufzeichnung verzichtet. Wéhrend der Ge-
sprdche wurden aber Notizen angefertigt und teiltranskribiert. In manchen Féllen zogen es die
Auskunftspersonen vor, die Fragen schriftlich, per Mail, zu beantworten. In mehreren Fallen
musste auf ein geplantes Interview verzichtet werden, da die Auskunftsperson trotz mehrmali-
gem Nachfassen die schriftlichen Fragen nicht beantwortete oder kein Gesprachstermin zustande
kam.
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Generell erwies sich die Evaluation der Aussensicht als problematisch. Da die meisten der kontak-
tierten Branchenvertreter in die Wahrungsforschung involviert sind, mochte sich kaum jemand
kritisch dazu &ussern. Einige vorgesehene Interviewpartner aus diesem Umfeld lehnten ein Ge-
sprach explizit ab. Auch brachten diese Akteure kaum neue Informationen ein. Entsprechend war
der Erkenntnisgewinn dieser Interviews gering, weshalb auf mehrere geplante Interviews verzich-
tet wurde. Stattdessen wurde die Recherche auf Fachmedien der Kommunikationsbranche und
auf relevante Debatten in der jeweiligen nationalen Tagespresse ausgedehnt, in denen eher kont-
roverse, ergdnzende Informationen zur Aussensicht aufgefunden werden konnten.

Zur Frage der Finanzierung und Kosten der Wahrungsorganisationen waren nur wenige Informa-
tionen erhdltlich. Kaum eine Wahrungsorganisation publiziert einen Geschéftsbericht und in den
Interviews blieben entsprechende Fragen meist unbeantwortet. Die Organisationen, die im Wer-
bemarkt flr Transparenz sorgen sollen, bleiben somit — zumindest in Bezug auf die eigenen Fi-

nanzen — erstaunlich intransparent.

Tabelle 2: Experteninterviews

Expertengesprache Innensicht

Leitfadengestlitztes, telefonisches Experteninterview oder
E-Mail-Befragung

Zielpersonen: Management der Medienforschungsorganisatio-
nen

Anzahl realisierte Interviews: 24

Dauer des telefonischen Interviews: 15-90 Minuten

Sprachen: Deutsch, Italienisch, Englisch

Stichwortartige Transkription der Gesprache

Expertengesprache Aussensicht

Leitfadengestlitztes, telefonisches Experteninterview oder
E-Mail-Befragung

Zielpersonen: Branchenakteure, Verbandsvertreter (Medien,
Werbeindustrie)

Anzahl realisierte Interviews: 12

Dauer des telefonischen Interviews: 10-20 Minuten
Sprachen: Deutsch, Italienisch, Englisch

Stichwortartige Transkription der Gesprache

Publicom 2017
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2.5. Darstellung der Ergebnisse

Die Ergebnisse werden als Lander-Kurzmonographien (Kap. 3) und in Tabellenform (Kap. 4) dar-
gestellt. In die Landermonographien fliessen einerseits die Ergebnisse aus der Basisanalyse, ande-
rerseits aus den Interviews ein. Den Interviewten wurde zugesichert, die von ihnen gemachten
Angaben im Bericht in anonymisierter Form zu verarbeiten. Daher wurden Informationen, die aus
Interviews stammen, im Text nicht als solche kenntlich gemacht. Die Informationen aus der Ba-
sisanalyse stammen grosstenteils von den Websites der Wahrungsorganisationen und beteiligten
Branchenverbdnde. Im Interesse der Lesbarkeit wurde im Text auf diese Quellenangaben verzich-
tet. Sie sind aber in den Tabellen in Kap. 4. verzeichnet. Wo die Informationen aus Drittquellen
stammen, sind diese im Text vermerkt.
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3. Ergebnisse

3.1. Nachbarstaaten
3.1.1. Osterreich

Osterreich ist mit knapp 9 Millionen Einwohnern etwa gleich gross wie die Schweiz, hat mit
Deutsch aber nur eine Landessprache. Das Mediensystem ist dadurch, aber auch historisch be-
dingt, weniger vielfaltig und erheblich vom grossen Nachbarn Deutschland beeinflusst. Der Pres-
semarkt ist stark konzentriert." 2010 gibt es noch 15 Tageszeitungen, die mehrheitlich im Besitz
von deutschen Grossverlagen sind.'® Dominiert wird der Markt von der Kronen Zeitung, einem
Boulevardblatt, das mit verschiedenen regionalen Ausgaben erscheint und eine Auflage von
850'000 Exemplaren hat.” Die Gesamtauflage der Tagespresse ist, wie in anderen Landern, stark
ricklaufig.

Der Rundfunk ist vom 6ffentlichen ORF dominiert, der vier nationale Fernsehkandle, drei natio-
nale und neun regionale Radioprogramme betreibt. Sowohl im Radio- als auch im Fernsehmarkt
halt der ORF relativ hohe Marktanteile. Im Fernsehbereich ist die Konkurrenz durch &ffentliche
und private Programme aus Deutschland betrachtlich. Seit 2005 ist der Marktanteil der auslandi-
schen Sender um ca. 10% auf Uiber die Halfte gestiegen. Allein der Marktanteil der deutschen
Programme, die auf Osterreich ausgerichtete Werbefenster einspielen, liegt bei 24%.% Inlandi-
sche Privatsender spielen auf dem Fernsehmarkt nur eine geringe Rolle. Auf dem Radiomarkt
existieren 14 nichtkommerzielle Radiostationen und eine Reihe von privaten Radiosendern. Der
reichweitenstarkste Privatsender, KroneHit, gehort zum Krone-Verlag.”’

Sowohl der ORF als auch die Privatmedien sind mit Onlineportalen im Internet prasent.

Die Regulierung der elektronischen Medien obliegt der unabhdngigen Behérde KommAustria
(Kommunikationsbehérde Austria) und ihrer Geschaftsstelle RTR GmbH (Rundfunk und Telekom-
regulierungs GmbH), die sich in Bundesbesitz befindet. Das Bundeskanzleramt tibt die Aufsicht
Uber die Regulierungsbehorden aus. Die Regulierungsbehorde ist nicht fiir den Bereich der Wah-
rungsforschung zustandig.

"7 Steinmaurer 2009

18 Puppis, Schweizer et al 2015, S. 89

1 Bsterreichische Auflagenkontrolle (OAK)
20 RTR Kommunikationsbericht 2015, S. 94ff.
21 Publicom 2015, S. 189ff.
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Die Wahrungsforschung ist nach Mediengattungen organisiert. Die zustdndigen Organisationen
sind in Osterreich entweder als MOC oder als JIC organisiert. Die Fernsehforschung wird von der
2005 gegriindeten Arbeitsgemeinschaft TELETEST (MOC) organisiert. TELETEST ist ein Verein, in
dem der ORF sowie die grossten Privatfernsehstationen und Vermarkter vertreten sind. Die Aus-
fuhrung ist an die GfK ausgelagert, welche die Nutzung mit einem elektronischen Messgerdt
(GfK-Meter) in einem Panel misst.

Die 1993 gegriindete Arbeitsgemeinschaft Radiotest (MOC) ist fiir die Radiowahrungsforschung
zustdndig. Mitglieder sind der ORF und die Vermarkter der grossen Privatradiostationen. Die
Erhebung wird als CATI-Befragung durch die GfK realisiert. 2016 wurde bekannt, dass die GfK
die Horerzahlen tiber mehrere Jahre zugunsten des ORF, ohne dessen Mitwissen, manipuliert
hatte.” Der Fall hat in der 6sterreichischen Radiobranche zu sehr vielen Diskussionen und
juristischen Auseinandersetzungen mit Schadensersatzforderungen gefiihrt. Noch dauern die
Verhandlungen an. Das Vertrauen der Medienbranche und insbesondere der privaten
Radioveranstalter wurde erheblich strapaziert.” Fir den 2018 auslaufenden Vertrag mit der GfK
wird 2017 eine Ausschreibung durchgefihrt.

Die Wéhrungsforschung fiir Printmedien wird von der 1965 gegriindeten Arbeitsgemeinschaft
Media-Analysen (JIC) verantwortet. In der Arbeitsgemeinschaft sind die Presseverlage und weite-
re Medienunternehmen sowie die Mediaagenturen vertreten. Die Ausfihrung der Studie ist an
die GfK Austria und die Institute IFES und HTS Ubertragen. Die Erhebung wird als Befragung in
einer Methodenkombination durchgefiihrt.

Die Online-Wihrungsforschung wird von einem als JIC organisierten Verein (Osterreichische
Webanalyse, OWA) organisiert. Die OWA wurde 1998 unter dem Dach der Osterreichischen
Auflagenkontrolle (OAK) gegriindet und ist seit 2001 ein eigenstindiger Verein. Mitglieder sind
Betreiber von Websites, Medienverbdnde, 6ffentliche Stellen und Mediaagenturen.

2012 griindeten verschiedene Medien- und Forschungsorganisationen den Verein Media Server
mit dem Ziel eine Konvergenzforschung fiir die Gattungen Print, Radio, Fernsehen, Internet und
Outdoor zu realisieren. Dabei werden die Daten der bestehenden Wahrungsorganisationen fusi-
oniert und mit einer zusatzlichen Befragung erganzt. Erste Resultate sind anfangs 2017 erschie-
nen. Die Beteiligten bezeichnen das Projekt als Kraftakt mit zahlreichen Hirden, die aber tiber-
wunden werden konnten. Wie Ende Januar 2017 indessen bekannt wurde, hat der OWA per

22 RTR Kommunikationsbericht 2015, S. 96f.

3 http://derstandard.at/2000035200140/Fehler-bei-Radiotest-Erhebung (Zugriff: 30.11.2016);
http://derstandard.at/2000047585147/Radiotest-ManipulationPrivate-und-ORF-verhandeln-mit-GfK-ueber-Schadenersatz
(Zugriff: 30.11.2016)
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Ende April 2017 aus finanziellen Griinden den Austritt aus dem Verein Media Server bekannt
gegeben.? Es ist deshalb ungewiss, wie die Gattung Online in die All-Media-Studie integriert
werden soll.

Die Wahrungsorganisation fir Fernsehen, TELETEST, stellt sich ebenfalls den Herausforderungen
der sich wandelnden Mediennutzung. In Planung ist insbesondere die Messung der Video- bzw.
Streaming-Nutzung. Berlcksichtigt werden die beteiligen Fernsehsender. Das System steht je-
doch grundsatzlich auch weiteren interessierten Kreisen offen. In der Testphase war beispielswei-
se auch ein Mobilfunkbetreiber beteiligt.

Die befragten Akteure der Werbebranche sind grundsétzlich mit den Leistungen der Wéhrungs-
forschung zufrieden. Eine Ausnahme bildet allenfalls die Radioforschung aufgrund der erwahnten
Manipulationen.

Die osterreichischen Wahrungsforschungsorganisationen sind kleine Organisationen, die keine
eigenen operativen Tatigkeiten ausfiihren, sondern die Forschungsaufgaben an Dritte auslagern.
Die Wihrungsforschung in Osterreich wird ausschliesslich von den beteiligten Akteuren, in erster
Linie den Medienunternehmen, im Verhaltnis ihrer Grosse und Marktbedeutung finanziert. Einen
Grossteil steuert der ORF, der sich Uberwiegend mit Gebihrengeldern finanziert, bei. Vereinzelt
treten 6ffentliche Kérperschaften als Mitglieder in den firr die Wahrungsforschung verantwortli-
chen Vereinen oder als Datenkunden in Erscheinung. Wird von den ORF-Geldern abgesehen,
werden fiir die Wihrungsforschung in Osterreich keine 6ffentlichen Mittel eingesetzt.

3.1.2. Deutschland

Deutschland ist mit etwas tGiber 82 Millionen Einwohnern der grosste Medienmarkt Europas. Auf-
grund der Sprache und geographischen Néhe ist sein Einfluss auf die (deutsche) Schweiz gross.
Zudem werden viele deutsche Medienprodukte auch in der Deutschschweiz genutzt. Die deut-
sche Medienlandschaft ist vielfdltig. Insbesondere der Bereich der Presse ist jedoch stark von Kon-
zentrationstendenzen und Strukturwandel betroffen. 2016 gab es noch 339 Tages- und Sonn-
tagszeitungen. Die zehn grossten Verlagsgruppen besitzen gemessen an den Auflagen einen
Marktanteil von rund 60%. Weit starker noch ist die Konzentration im Bereich der Zeitschriften
und Magazine. Hier besitzen die fiinf grossten Verlagsgruppen fast zwei Drittel der Marktanteile.
Auflagenstdrkste Zeitung ist das Boulevardblatt Bild mit einer verkauften Auflage von 1,9 Mio.
Exemplaren. Seit 1990 sanken die Auflagen der Tageszeitungen um tber 30%.%

24 http://derstandard.at/2000051841949/Webanalyse-tritt-aus-MediaServer-aus (Zugriff: 31.1.2017)
% Media Perspektiven 2016, S. 46ff.
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Im Radio- und Fernsehbereich sind die 6ffentlich-rechtlichen Veranstalter von ARD und ZDF tra-
ditionell stark. Die beiden Gberwiegend gebihrenfinanzierten Veranstalter kommen im Fernseh-
bereich auf 44% Marktanteil. Im Radiomarkt erreichen die ARD-Sender sogar 55%. Zu den
starksten privaten Anbietern von TV-Programmen gehéren ProSiebenSat.1 Media und die RTL-
Group sowie Sky im Pay TV. Im Radiomarkt sind Presseverlage wie Burda und Funke stark vertre-
ten.?

Alle erwdhnten Medienh&user sind in unterschiedlichem Ausmass auch im Online-Markt mit zum
Teil umfangreichen Informationsportalen aktiv.

Die Regulierung der 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten ist Sache der Bundeslander. Jedoch
sind im Rundfunkstaatsvertrag die Zielsetzungen festgehalten. Die Aufsicht féllt in die Kompetenz
der Rundfunkrdte, die von den jeweiligen Ladndern bestellt werden. Auch die Regulierung des
Privatrundfunks ist Sache der Lander. Zu diesem Zweck wurden eigens die Landesmedienanstal-
ten eingerichtet, die Uber die Einhaltung der Leistungsauftrage wachen.?” Die Nutzungsforschung
ist allerdings kein Bestandteil der Regulierung. Dennoch gibt es in einigen Bereichen Kooperatio-
nen zwischen den Regulatoren und den Branchenorganisationen, z.B. im aktuellen Pilotprojekt
zur Erhebung der DAB+-Radionutzung (siehe unten). Zudem férdern einige Landesmedienanstal-
ten, darunter die Bayerische Landeszentrale fiir Neue Medien, die Radionutzungserhebung finan-
ziell: diese Zuschiisse ermoglichen es, die Fallzahlen der Studie aufzustocken und so die Nutzung
kleinerer Lokalradios valider auszuweisen.

Die mit Wahrungsforschung befassten Organisationen sind in Deutschland in der Arbeitsgemein-
schaft Media-Analyse (agma) als JIC organisiert. Die agma wurde 1954 mit dem Ziel gegriindet,
Daten zur Printmediennutzung fuir die Werbewirtschaft zu erheben. Heute sind an der agma
etwa 230 der wichtigsten Medienunternehmen, Werbe- und Mediaagenturen sowie Werbetrei-
benden beteiligt. Auch die Bayerische Landeszentrale fir Neue Medien ist Mitglied der agma. In
den letzten 60 Jahren hat sich die agma zur Allmedia-Organisation gewandelt, d.h. sie bildet das
Dach fur die Wéhrungsforschung der meisten Mediengattungen, die als Werbetrédger eine Rolle
spielen. An der Umsetzung der Forschungsprojekte sind verschiedene weitere Organisationen
beteiligt. Die eigene Tochtergesellschaft Media-Micro-Census GmbH (MMC) fiihrt die Leser-
schafts- und die Radioforschung durch. Fiir die Gattungen TV und Internet sind die nachstehend
aufgefiihrten Arbeitsgemeinschaften AGF und AGOF zustdndig.*®

26 Ebd., S. 27ff.; Publicom 2015, S. 128ff.
27 publicom 2015, S. 128
28 Bilandzic, Koschel, Springer, Pirer 2016, S. 15ff.
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Seit 1963 betreiben die 6ffentlich-rechtlichen Veranstalter ARD und ZDF eine gemeinschaftliche
Fernsehnutzungsforschung. 1988 wurde die Arbeitsgemeinschaft Fernsehforschung (AGF) ge-
griindet, die seither die Fernsehnutzungsforschung verantwortet und in Zusammenarbeit mit dem
Forschungsinstitut GfK realisiert wird. Fiir die Messung des Onlinestreamings wurde Nielsen be-
auftragt. Seit Anfang 2017 firmiert die Organisation als AGF Videoforschung, womit der Medi-
enentwicklung Rechnung getragen werden sollte. Die Rechtsform wurde in eine GmbH gedndert.
Gleichzeitig 6ffnete sich die AGF Videoforschung fiir weitere Unternehmen. Waren zuvor ARD,
ZDF, ProSiebenSat.1 und RTL die einzigen Gesellschafter, sind neu die beiden Medienunterneh-
men Sky Deutschland und WeltN24 zusatzlich mit 10% beteiligt. Geméass Branchenexponenten
geriet die AGF wegen ihrer Organisationsform und den schwerfélligen Entscheidungsprozessen
(Einfiihrung von Neuerungen nur bei Einstimmigkeit) zunehmend in die Kritik. Damit konnte die
Organisation der sich immer rascher drehenden Medienwelt aber nicht gerecht werden. Mit der
Reorganisation erhofft man sich in dieser Hinsicht mehr Flexibilitdt. Zudem trat 2016 ein Mess-
fehler auf — die Reichweiten von Sky wurden zu tief ausgewiesen. Diese Fehlleistung fiihrte zu
Diskussionen in der Branche, welche die Reputation der AGF zusétzlich belasteten.?

Seit 1972 wird auch die Radioforschung unter dem Dach der agma durchgefiihrt. Die Nutzung
wird mittels telefonischen Interviews (CATI) erhoben. Jahrlich werden zwei Befragungswellen
realisiert. Die Interviews werden von den Marktforschungsfirmen GfK, IFAK, Ipsos und Kantar
TNS durchgefiihrt. Seit 2014 existiert neben der ma Radio die ma IP Radio. Letztere erhebt per
Logfile Analysen die digitale Radionutzung, allerdings noch nicht auf personenbezogener Basis.
Dementsprechend kommt die MA IP Radio nicht als Wéhrung in Frage. Im Moment wird daran
gearbeitet, die beiden Studien zu fusionieren und eine kombinierte (Cross-Plattform) Wéhrung zu
kreieren. *

In der ma Tageszeitungen und ma Pressemedien werden seit 1954 Daten zur Printmediennut-
zung erhoben. Heute werden diese mittels Interviews in einem sog. CASI-Verfahren (Computer
Assisted Self Interviewing) ermittelt. Es handelt sich dabei um ein persénliches Interview, bei dem
der Befragte die Antworteingaben auf einem Laptop selbst vornimmt. Parallel wird seit der ma
2015 eine separate Erhebung durchgefiihrt, in der die Teilnehmer ihre Printmediennutzung zeit-
basiert mit Hilfe des Scannen von Barcodes messen (MediaScan). Die Feldarbeiten realisieren die
Marktforschungsfirmen GfK, IFAK, Ipsos, Kantar TNS und Marplan/Usuma.

2 http://www.wuv.de/medien/agf misst falsche sky quoten fuer 2016 (Zugriff: 15.3.2017)
30 Bilandzic, Koschel, Springer, Piirer 2016, S. 27-29.
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Seitens der Landesmedienanstalten wird kritisiert, dass die ma Radio die Reichweiten bundeswei-
ter Radioangebote noch nicht hinreichend erfasse. Der Regulator engagiert sich aktiv dafir, diese
Schwéche der ma Radio zu beheben. Seit 2016 arbeiten die Landesmedienanstalten gemeinsam
mit ARD, Deutschlandradio, Media Broadcast und privaten Radiosendern an einer Pilotstudie zur
Messung der DAB+-Radionutzung. Die Ergebnisse des Pilotprojekts sollen die ma Audio und ma
Radio ergédnzen. Bei dem Projekt, das 2017 weitergefiihrt wird, stimmen sich die Landesmedien-
anstalten mit den zustandigen Gremien der agma ab.

Fur die Internetforschung (ma Internet) ist seit 2002 die Arbeitsgemeinschaft Online Forschung
(AGOF), in der die fthrenden Online-Vermarkter Deutschlands zusammengeschlossen sind, zu-
standig. Wéhrend der ersten Jahre war die AGOF unabhéngig von der agma tétig. Seit 2009
befindet sie sich aber unter dem Dach der agma, die auch fir den methodischen Teil verantwort-
lich zeichnet. Die AGOF ist die einzige der vier deutschen Wéhrungsorganisationen, die mehr als
nur ihre Daten zum Kauf anbietet. Nebst einer weiteren Studie zur reprasentativen Nutzung von
Websites, besteht die Moglichkeit, an der AGOF Akademie an Seminaren zum Thema Mediapla-
nung und Onlinevermarktung mit den AGOF-Studien teilzunehmen. Zuséatzlich werden mit dem
AGOF Service Center kostenlose Beratungsdienstleistungen im Zusammenhang mit der Online-
Werbeplanung zur Verfiigung gestellt.

Die von der agma angebotene Intermediastudie mit den Namen ma Intermedia PLuS soll einen
crossmedialen Vergleich zwischen den verschiedenen Medien ermdéglichen. Es handelt sich dabei
um einen fusionierten Datensatz (Multiple-Source-Erhebung) aus den verschiedenen ma-Erhe-
bungen und dem AGF-Fernsehpanel.

Samtliche Wéhrungsorganisationen in Deutschland finanzieren sich hauptsdchlich Gber Beitrdge
der Mitglieder bzw. der Medienunternehmen und Lizenzgebihren firr die Datennutzung. Bei der
AGF beispielsweise bezahlen die Gesellschafter einen Sockelbetrag plus einen marktanteilsabhén-
gigen Beitrag. Uber die Kosten- bzw. Umsatzvolumina publizieren die Wahrungsorganisationen
keine Zahlen.

Nebst diesen Wéhrungsorganisationen gibt es weitere Organisationen, die Daten fur die Werbe-
wirtschaft bereitstellen. Zu nennen ware etwa die Informationsgemeinschaft zur Feststellung der
Verbreitung von Werbetragern (IVW), welche u.a. seit 1949 die Auflagen von Zeitungen ermit-
telt. Zudem Gbernimmt die IVW die Uberpriifung der Ausstrahlung von Werbespots in Radio-
und Fernsehsendern oder wertet die Zugriffe auf Websites und Apps aus. Erwdhnenswert ist aus-
serdem das GXL-Panel, das die GfK mit Unterstitzung von Google fiir die Messung von Bewegt-
bild, d.h. Fernsehen und Onlinevideo, entwickelt hat. Obwohl das Verfahren vor allem seitens
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der AGF heftig kritisiert wird,*" attestieren ihm verschiedene Marktteilnehmer durchaus Zu-
kunftspotenzial.

Insgesamt geniessen die AGF und die agma in der Branche eine hohe Akzeptanz. Etwas weniger
gilt dies — wegen der oben erwahnten Defizite — fir die AGOF. Aufgrund der Vorbehalte gegen-
uber der AGOF und der zunehmenden Digitalisierung der Printmedien erwarten die Experten
aber eine zunehmende Bedeutung der IVW Online, wohingegen die IVW Print gattungsbedingt
an Bedeutung einblissen werde. Angesichts der Dynamik der Mediennutzung gibt es aber immer
wieder Diskussionen vor allem methodischer Art. Zuletzt wurden Stimmen aus der Werbebranche
laut, die einen Methodenwechsel in der Printforschung fordern, da die letzte Media-Analyse (ma)
bei den Magazinen steigende Reichweiten bei gleichzeitig sinkenden Auflagen ermittelte, was als
kaum plausibel erachtet wird.*

3.1.3. [talien

Italien gehort mit 60.6 Mio. Einwohnern zu den gréssten europdischen Medienmarkten. Die
Uberwiegende Mehrheit der Bevolkerung spricht italienisch. Die wichtigste sprachliche Minderheit
sind die deutschsprachigen Stdtiroler.

Das Mediensystem ltaliens ist von der staatlichen RAI (Radiotelevisione Italia) und vom nur
schwach regulierten privaten Rundfunk gepragt. Die Presse hat eine untergeordnete Bedeutung.
Die Zahl der nationalen und regionalen Tageszeitungen liegt unter 100. Die Auflagen sind oft
gering. Umso zahlreicher sind die Radio- und Fernsehsender. Es gibt rund 370 nationale und tiber
700 regionale und lokale Fernsehstationen.* Unuberschaubar ist die Zahl der Radiostationen.
Trotz der Vielzahl der Anbieter und Programme ist die Medienlandschaft Italiens relativ stark
konzentriert. Im Fernsehbereich dominieren die RAI mit einem Marktanteil von knapp 40% und
die Mediaset-Gruppe von Silvio Berlusconi (u.a. Canale 5, Italia 1, Rete 4) mit 32% Marktanteil.
Im Radiobereich erreichen die privaten Veranstalter insgesamt ca. 88% Marktanteil. Grosster
Radioanbieter ist die RCS-Gruppe. Sowohl die RAI als auch die Privaten sind mit Onlineportalen
am Markt.?*

37 http://www.horizont.net/medien/nachrichten/Bewegtbildwaehrung-Seven-One-Manager-Modenbach-greift-GXL -
Messung-an-138416

32 HORIZONT 10/2017, S. 1
33 European Audiovisual Observatory 2014, S. 124
34 publicom 2015, S. 179ff.

28


http://www.horizont.net/medien/nachrichten/Bewegtbildwaehrung-Seven-One-Manager-Modenbach-greift-GXL-Messung-an-138416
http://www.horizont.net/medien/nachrichten/Bewegtbildwaehrung-Seven-One-Manager-Modenbach-greift-GXL-Messung-an-138416

public::m

Media Knowledge

Waéhrend die RAI stark reguliert ist und einen weit gefassten Leistungsauftrag zu erfillen hat,
mussen die privaten Anbieter lediglich gewisse Grundprinzipien (z.B. Beriicksichtigung der Mei-
nungsvielfalt) befolgen. Die Aufsichtsbehdrde fir den Rundfunk ist die Autorita per le Garanzie
nelle Comunicazioni (AGCOM). Der AGCOM-Prasident wird vom Ministerprasident ernannt, die
vier Kommissare werden vom Senat und von der Abgeordnetenkammer vorgeschlagen. lhre
Wahl muss der Staatsprasident bestdtigen. Im europdischen Rahmen eher uniblich ist, dass die
AGCOM gesetzlich® verpflichtet ist, die Rahmenbedingungen und Zielsetzungen fiir die Wah-
rungsforschung im Rundfunkbereich festzulegen und deren Einhaltung zu tberprifen. Bei Prob-
lemen und Fehlern schreitet die AGCOM ein, untersucht wenn nétig und stellt Anforderungen
fur die Zukunft. Bei Konflikten zwischen Wahrungsorganisationen und unzufriedenen Marktteil-
nehmern tritt deshalb oft die AGCOM in Erscheinung. Nicht selten missen auch die Wettbe-
werbsbehorden oder die Gerichte intervenieren. Die mit der Wahrungsforschung befassten Or-
ganisationen missen mehrmals jahrlich an die AGCOM rapportieren. Im Unterschied zur Schweiz
erhalten die italienischen Rundfunk-Wahrungsforscher aber keine staatlichen Gelder. Verschiede-
ne Branchenexponenten stellen die Legitimation des Regulators zur Aufsicht tiber die Wahrungs-
organisationen deshalb in Frage.

Die Organisationen fur Wahrungsforschung treten in Italien als JICs auf, die als GmbHs (s.r.l)
konstituiert sind. Die verschiedenen Branchenakteure sind somit beteiligt. Fir die Fernsehfor-
schung ist Auditel, fir Print Audipress und fir Online Audiweb zustandig. Diese Organisationen
verantworten die jeweiligen Wahrungsforschungen, beauftragen damit jedoch spezialisierte For-
schungsinstitute. Die Radiowahrungsforschung wurde bis 2011 von Audiradio betrieben, doch
wurde diese Organisation danach aufgelost. Die AGCOM stellte fest, dass die Qualitdt der For-
schung nicht den Gblichen Standards entsprach und dass erhebliche strukturelle und organisatori-
sche Mangel bestanden. Da Audiradio die von AGCOM geforderten Verbesserungen nicht zu
leisten vermochte, verfligte die Behdrde deren Aufldsung. Daraufhin versuchte GfK eine eigene
Businesslosung auf die Beine zu stellen. Es wurde indessen klar, dass es eine Wéhrungsorganisati-
on benétigt, die tiber die entsprechende Legitimation verfiigt. Im April 2016 prasentierten die
RAI, grosse Radioveranstalter und die Radioverbédnde den Tavolo Editori Radio (TER), der Anfang
2017 die Arbeit aufnahm und noch im selben Jahr eine eigene Forschung vorlegen soll.

Angesichts der Bedeutung des Mediums Fernsehen im Rezipienten- und Werbemarkt ist Auditel
der wichtigste Akteur unter den italienischen Wahrungsforschungsorganisationen. Seit 1984 er-
mittelt das Unternehmen die Zuschauerzahlen. Die operative Ausfiihrung liegt bei den Marktfor-
schungsinstituten Nielsen und Ipsos. Sie erheben ihre Daten in einem Panel von tiber 5'100
Haushalten. Wie in anderen Landern unterliegt auch Auditel dem Druck des Marktes bzw. der

35 Gesetz No. 249 vom 31. Juli 1997
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betroffenen Sender. So versuchte der Anbieter Sky Innovationen einzubringen. Dies gelang zu-
néchst nicht aufgrund des Widerstandes der dominanten Player RAI und Mediaset, worauf Sky
gegen Auditel wegen Marktmissbrauchs klagte und teilweise Recht erhielt.*® Fur Aufregung sorg-
te auch ein Fehler bei der Feldplanung im Oktober 2015. Durch eine Unachtsamkeit beim Ver-
sand einer Email an Panelmitglieder wurden Teilnehmer bekannt, was zur Folge hatte, dass diese
ausgewechselt werden mussten.’” Da immer wieder die Transparenz bei Auditel hinterfragt wird,
stehen Forderungen nach einem Borsengang im Raum. Dieser hdtte zur Folge, dass Auditel die
Geschaftszahlen detailliert publizieren misste.

Die offizielle Printmedienforschung betreibt seit 1992 Audipress. Methodische Basis ist eine Be-
fragung, die bei den Marktforschungsunternehmen Doxa, Ipsos und Reply in Auftrag gegeben
wird. Urspriinglich wurden fir Zeitschriften und Zeitungen zwei verschiedene Studien durchge-
fuhrt. Ab 2017 werden die Daten gemeinsam fir alle Printmedien erhoben, auch aus Kosten-
grinden. Um die Vergleichbarkeit mit den Vorjahren zu wahren, werden nur kleinere Verbesse-
rungen und Aktualisierungen vorgenommen. Audipress erhebt zwar auch die Nutzung der
e-Print- Versionen der untersuchten Tageszeitungen und Zeitschriften, verzichtet aber auf die
Nutzungserhebung anderer digitaler Produkte, wie beispielsweise Apps.

Seit 2007 erhebt Audiweb die Nutzerzahlen im Internet. Die Ausfiihrung der Forschung ist an
Nielsen ausgelagert. Das Institut misst die Nutzung von Websites anhand der Zugriffe und kom-
biniert diese Daten mit personlichen Interviews, die in einem Panel durchgefiihrt werden. Es be-
stehen drei Panels, je eines fuir PC, Smartphones und Tablets. In einem Zukunftsprojekt soll Au-
diweb mit Auditel integriert werden, so dass auch die Onlinenutzung von Fernsehprogrammen
und andere online verbreitete Bewegtbilder erfasst werden kénnen. Die Dynamik des Nutzungs-
verhaltens zwingt auch Audiweb, sich den Marktbedirfnissen anzupassen. Details sollen im Ver-
laufe von 2017 bekannt gegeben werden.

Die befragten Experten sind der Meinung, dass die Wahrungsstudien fir Fernsehen, Print und
Web auf einem hohen Niveau, und die Panels in Grosse und Tiefe angemessen sind. Kritisiert
wird die unbefriedigende Situation beim Radio. Die neue Wéhrungsorganisation TER hat noch
keine Daten publiziert, die Losung, die GfK anbietet, wird als Ubergangslésung betrachtet. Er-
winscht wére auch eine Intermediastudie, die alle Medien integriert, am liebsten als Single-
Source-Erhebung. Derzeit bestiinde aber wenig Aussicht auf eine entsprechende Lésung. Die
Kooperationsbestrebungen von Auditel und Audiweb werden als erster Schritt in diese Richtung
entsprechend begrisst.

36 Consiglio di Stato, Sezione VI, Sentenza 18 luglio 2014, n. 3849
37 Rio 2016, S. 24
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3.1.4. Frankreich

Frankreich als westliches Nachbarland der Schweiz mit 64.2 Mio. Einwohnern ist insbesondere flir
die Westschweiz von Bedeutung. Hier ist der Einfluss des franzdsischen Mediensystems, vor allem
im Bereich der elektronischen Medien, dusserst spurbar.

Das Mediensystem Frankreichs ist — &hnlich wie in Italien — stark von elektronischen Medien ge-
pragt. Die Presse kampft wie Uberall mit Auflagenschwund und Reichweitenrtickgang. 2016 er-
schienen noch acht nationale und 67 regionale Tageszeitungen. Die grosste Tageszeitung ist 20
Minutes mit 12 regionalen Ausgaben und knapp einer Million Gesamtauflage. Die auflagen-
starkste Kaufzeitung Frankreichs ist die Regionalzeitung Ouest France mit 680'000 Exemplaren.
Die meisten Kaufzeitungen werden im Einzelverkauf abgesetzt. Qualitatszeitungen wie Figaro
oder Le Monde kommen noch auf 305'000 bzw. 269'000 Exemplare. *®

Wie in anderen europdischen Landern ist das Rundfunksystem dual konzipiert. Im Fernsehbereich
haben private Veranstalter nach der Privatisierung von TF 1 im Jahre 1987 — gemessen an den
Marktanteilen — aber ein Ubergewicht. TF 1 als stirkster Anbieter erreicht rund 22% Marktanteil.
Haupteigentiimer von TF 1 ist Bouygues, einer der grossten Baugesellschaften Europas, auch
tatig in der Telekommunikation. Neben der TF1-Gruppe gehdren die Groupe M6, die sich mehr-
heitlich im Besitz der RTL-Group befindet, sowie der Pay-TV Veranstalter Canal+ zu den bedeu-
tendsten privaten Fernsehprogrammanbietern. Zu der staatlichen France Télévisions zdhlen meh-
rere Fernsehprogramme, von denen France 2 und France 3 mit 14% bzw. 10% Marktanteil die
grossten Reichweiten aufweisen. Die staatlichen Fernsehanbieter betreiben tberdies einige exklu-
sive Online-Plattformen wie francetvinfo.fr oder francetvsport.fr.*®

Frankreich verfugt Uber eine lebhafte und aktive Radiolandschaft. Private Sender sind zwar erst
seit 1981 zugelassen, doch gab es schon Jahrzehnte zuvor Privatstationen, die auf den franzési-
schen Markt ausgerichtet waren. Hier sind besonders RTL und Europe 1 zu nennen, die zundchst
aus dem benachbarten Ausland einstrahlten. Beide gehdren nach wie vor zu den beliebtesten
Radiostationen. Hohe Reichweiten und Marktanteile erreichen auch die privaten Radiounterneh-
men NRJ und RMC. Insgesamt vereinigen die franzdsischen Privatradios 72 % Marktanteil, wah-
rend die staatlichen Programme von Radio France auf 23% kommen. Das stdrkste staatliche Ra-
dioprogramm - gemessen an den Marktanteilen — ist France Inter (9%). Auf eine hohe Reichwei-
te kommt aber auch das Newsradio France Info.*

38 Alliance pour les Chiffres de la Presse et des Médias (ACPM)
39 publicom 2015, S. 143ff.
0 publicom 2015, S. 143ff.

31



public::m

Media Knowledge

Die staatlichen aber auch die privaten Radio- und Fernsehanbieter unterliegen in Frankreich einer
relativ starken Regulierung. Diese Aufgabe obliegt dem Conseil supérieur de I'audiovisuel (CSA),
dessen Mitglieder vom Staatsprdsidenten und den Prasidenten des Senats und der Nationalver-
sammlung ernannt werden. Zu den Aufgaben gehoéren der Jugendschutz, der Schutz der franzo-
sischen Sprache und Kultur, die Frequenzverteilung und vor Wahlen die Pluralismussicherung
(Gleiche Redezeit fiir alle Kandidaten). Im Weiteren kann der CSA Uber die Fihrungsgremien der
offentlichen Radio und TV-Sender mitbestimmen. Er wacht zudem Gber den Wettbewerb in der
Medienbranche und agiert als Schlichtungsinstanz.*' Nicht in seinen Aufgabenbereich gehort die
Waéhrungsforschung, wie er in seinem Entscheid vom 25.7.2006 ausdriicklich festhalt.*?

Die Wahrungsorganisationen umfassen zwei Organisationen. Zum einen eine der dltesten Orga-
nisationen Uberhaupt, die heutige Alliance pour les Chiffres de la Presse et des Médias (ACPM),
Zum anderen die Médiamétrie, welche die Wahrungsforschung im Bereich der elektronischen
Medien verantwortet.

ACPM wurde 2015 gegriindet. Sie ist aus einer Fusion des 1922 gegriindeten Office de justifica-
tion de la diffusion (OJD) und von SAS Audipresse hervorgegangen und gehdrt damit zu den
dltesten Wahrungsforschungsorganisationen der Welt. Die primér firr die Presse*® zustidndige
ACPM ist als Verein konstituiert und entspricht in der Zusammensetzung seiner Mitglieder einem
klassischen JIC. Vertreten sind die Verbande der Zeitungsverleger, Werbe- und Mediagenturen
sowie die Werbeauftraggeber. ACPM beschéftigt rund 20 Mitarbeitende. Fir die Datenerhe-
bung, die in Form von CAWI und CAPI-Befragungen stattfinden, sind die Institute Ipsos Connect
und Kantar TNS beauftragt. Es werden sowohl nationale als auch regionale und gattungsspezifi-
sche Datensédtze und Reports angeboten. Die Daten werden zweimal jdhrlich publiziert. Im April
sind jeweils die Daten vom Vorjahr verfligbar. Die Finanzierung erfolgt tiber die Mitgliedsbeitrage
und den Verkauf der Daten.

Die Médiamétrie AG entstand 1985 aus der staatlichen Stabsstelle "Centre d'études d'opinion".
Zum gleichen Zeitpunkt wurden private Radiostationen zugelassen und TF1 privatisiert. Die
Werbetreibenden und die neuen privaten Sender waren dem neugegriindeten Unternehmen
gegeniber misstrauisch und lancierten mit dem Centre d'étude des supports de publicité (CESP)
einen Konkurrenten fiir die Médiamétrie. Ausgegangen ist der Streit zugunsten Médiamétrie, mit
einem Kompromiss, indem 60% des Kapitals an private Akteure abgegeben wurden. Die Gbrigen
40% verblieben bei 6ffentlichen Organisationen. Das Unternehmen ist eine Aktiengesellschaft,

*1 publicom 2015, S. 143ff.
42 http://www.csa.fr/Espace-juridique/Decisions-du-CSA/Le-Conseil-ecrit-a-Mediametrie (Zugriff: 27.2.2017)

43 Neben den Auflagen von Printmedien beglaubigt ACPM auch die Zugriffe von Websites und digitalen Radioprogrammen.
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die sich im Besitz der Branche befindet. Heute gehdren 35% der Anteile TV-Sendern, 35% der
Werbebranche, 27 % Radiostationen und die restlichen 3% anderen Akteuren. Die gréssten
Aktiondare sind France Télévisions, Radio France, Union des Annonceurs, TF 1 und die Werbe-
agenturen Publicis, Havas und Aegis. Die CESP hat sich 1992 aus der Nutzungserhebung
zuriickgezogen und prift jetzt aber die Wahrungsstudien in Form von Audits.

Nebst der Erhebung der Daten fiir Radio, Fernsehen und Internet bietet Médiamétrie Adhoc-
studien an, sowie Reports zu diversen Themen und TV-Daten aus tiber 100 Landern. Ausserdem
betreibt Médiamétrie auch Rundfunkwahrungsforschung in verschiedenen afrikanischen Landern
(u.a. Marokko, Senegal, Cote d'lvoire). Das Unternehmen entwickelte Gberdies einen eigenen
Personal Peoplemeter, der ab 2018 in Frankreich und in Norwegen eingesetzt werden soll. In
Zusammenarbeit mit ACPM und Affimétrie (Outdoorwerbung) realisiert Médiamétrie eine
Crossmedia-Studie. Die Internetnutzungsstudie wird von Médiamétrie//NetRatings
durchgefihrt, ein Joint Venture von Médiamétrie und Nielsen. Zusétzlich zur Internetnutzung
werden Online-Werbetrager-Erhebungen und andere Studien im Onlinebereich durchgefiihrt.
Die Médiamétrie-Gruppe setzte 2015 94,5 Millionen Euro um und beschaftigte 641 Mitarbeiter.

Aufgrund der gesamtwirtschaftlichen Bedeutung der Kommunikationsbranche steht Médiamétie
unter besonderer Beobachtung der Branchenéffentlichkeit und wird auch haufig kritisiert. Im
Fokus stand etwa die Radioforschung, die derzeit noch als Befragung durchgefiihrt wird. So
wurde z.B. bekannt, dass ein Sender die Messresultate durch entsprechende Programmmass-
nahmen vor der Erhebung manipulieren konnte.* Dies hat u.a. dazu gefiihrt, dass Médiamétrie
verstarkt alternative Messsysteme evaluierte und ab 2018 ein neues elektronisches Messsystem
einfihren will. Eine weitere Kritik betrifft, &hnlich wie bis vor kurzem in Deutschland, die
strukturelle Tragheit der Organisation. So sind weder die NRJ Group noch die Groupe M6,
immerhin zwei gewichtige Akteure des Medienmarkts in Frankreich, im Aktionariat vertreten. Die
Eigeninteressen der bestehenden Aktiondre verhindern so, dass neue Marktentwicklungen
gebihrend berlicksichtigt werden kénnen.

44 hitp://www.lemonde.fr/actualite-medias/article/2016/06/29/fun-radio-pourrait-etre-absente-de-la-prochaine-vague-d-
audiences-de-mediametrie 4960565 3236.html
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3.2. Ubriges Europa
3.2.1. Niederlande

Das Konigreich der Niederlande ist flaichenmdssig nur wenig grosser als die Schweiz, umfasst
jedoch mit 17 Mio. etwas mehr als doppelt so viele Einwohner. Es ist ein einsprachiges Land, das
mit Ausnahme vom flamischen Teil Belgiens von fremdsprachigen Landern umgeben ist und so-
mit Uber eine weitgehend eigenstandige Medienlandschaft verfligt. Nur aus dem flamischen Teil
Belgiens strahlen auslandische Fernsehprogramme in derselben Sprache ein.

Zeitungen sind in den Niederlanden nach wie vor Uberdurchschnittlich beliebt, obwohl die Aufla-
gen und Reichweiten riickldufig sind. Tageszeitungen erreichen rund 70% der Bevolkerung. Der
Tageszeitungsmarkt ist relativ stark konzentriert. Seit 1999 die schwedische Metro-Gruppe den
Markt mit einer Pendlerzeitung aufmischte, drangen vermehrt auch Konzerne aus Grossbritanni-
en und Belgien in das niederlandische Verlagsgeschaft. Zu den starksten Akteuren gehdren neben
Metro die Telegraaf Media Groep mit dem Flaggschiff "De Telegraaf", die in britischem Besitz
stehende Mecom-Gruppe, die eine Reihe von regionalen Zeitungen besitzt, und die belgische de
Persgroep, zu der u.a "de Volkskrant" gehort.* Auch die auflagenstarke Qualitatszeitung "NRC
Handelsblad" gehort seit 2015 einer belgischen Gruppe (Mediahuis).

Private Radiostationen haben in den Niederlanden eine lange Tradition. Als "Piratensender" star-
tete Radio Veronica bereits 1960 seinen Betrieb und strahlte von einem Schiff vor der Kiiste das
erste Popmusik-Programm Europas aus. Offiziell zugelassen wurden Privatradios erst Ende der
1980er-Jahre. Inzwischen sind 22 private Radiosender aktiv. Zu den stdrksten Privatradios geho-
ren Radio 538 und Sky Radio, die zur Talpa-Gruppe von John de Mol gehdren, sowie Q-Music
(de Persgroep). Eine grosse Bedeutung haben im Radiomarkt aber die 6ffentlichen Sender von
NPO (Nederlandse Publieke Omroep), die mit sechs nationalen Programmen auf dem Markt sind.
Zu den meistgehorten Radiostationen Gberhaupt gehdrt der NPO-Sender Radio 2.

Im Fernsehbereich besetzt der 6ffentlich-rechtliche Veranstalter Nederlandse Publieke Omroep
(NPO) mit drei Programmen rund ein Drittel des Marktes. Zweitstérkste Gruppe ist das zum Ber-
telsmann-Konzern gehoérige RTL Nederland, das ebenfalls mehrere Kandle betreibt, gefolgt von
SBS Nederland, das zwischenzeitlich zur deutschen ProSieben Sat. 1 Media gehorte, seit 2011
aber in Besitz des finnischen Medienkonzerns Sanoma und der Talpa-Gruppe ist. Zu den meist-
genutzten Privatfernsehstationen gehoren RTL 4 und SBS 6.

45 Commissariat voor de Media 2011

a6 European Audiovisual Observatory, Yearbook 2014
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Niederlandische Regulierungsinstanz ist das Commissariaat voor de Media (CvdM) in Hilversum,
eine unabhédngige Behdrde, die dem Ministerium fir Bildung, Kultur und Wissenschaft
angegliedert ist. Die Behdrde ist fur den 6ffentlichen und privaten Rundfunk zustdndig. Die
Wéhrungsforschung gehort nicht in ihren Zustdndigkeitsbereich.

Die Wahrungsorganisationen sind fast alle als JICs organisiert, in der Regel in Nonprofit-
Stiftungen. Sie sind gemeinsam, zusammen mit den Branchenverbanden, im Mediahuis in Ams-
terdam untergebracht. Die rdumliche Ndhe ist ein Resultat der Kooperationsstrategie, mit der ein
Optimum an Synergien angestrebt wird.

Die Nutzung der Printmedien wird in den Niederlanden seit 2001 von Nationaal Onderzoek Mul-
timedia (NOM) erhoben. Dahinter stehen vier Branchenorganisationen: Die Verbande der Zei-
tungs- und Zeitschriftenverleger sowie der Werbe- und Mediaagenturen. NOM publiziert sowohl
die Leserschaftsstudie als auch eine Konsumstudie. Die Nutzung der Printmedien wird seit einiger
Zeit Uber alle Kandle erhoben. Dies nachdem sich 2010 der friihere niederlandische Verlegerver-
band auch anderen Gattungen ge6ffnet hat und seither als Verband der Newsmedien (NDP
Nieuwsmedia) firmiert.

Die Stichting Kijk Onderzoek (SKO) ist seit 2001 furr die Wéhrungsforschung der Gattung
Fernsehen zustandig. SKO ist als Stiftung organisiert, der die Fernsehanbieter und die Werbe-
verbdande angehoren (JIC). Die Erhebung, fiir welche SKO verantwortlich zeichnet, bezieht sich
nicht nur auf die herkémmliche TV-Nutzung, sondern auch auf die online konsumierten TV-
Inhalte. Es ist eine weltweite Pionierleistung der SKO, dass diese Cross-Plattform bzw. Cross-
Media Daten auf taglicher Basis zur Verfligung stehen.*” Die Arbeiten zum TV-Panel werden von
GfK und Nielsen ausgefiihrt, die Onlinemessung durch Kantar TNS Nipo und comScore.

Das Radio wird durch den Nationaal Luister Onderzoek (NLO) untersucht. Die Ausfiihrung liegt
in Handen der GfK. Bis anhin erfolgte die Erhebung mittels Befragung und anhand der Tagebuch-
methode. Auf 2018 ist ein Methodenwechsel geplant, nachdem verschiedene Tests mit elektro-
nischen Messmethoden durchgefiihrt wurden. Die Auftragsvergabe erfolgt nach einem Aus-
schreibungsverfahren, das zum Redaktionsschluss des Berichts noch andauerte.

Die Wéhrungsforschung im Internet hat in den Niederlanden eine bewegte Geschichte. Es wur-
den verschiedene Versuche gestartet, die immer wieder scheiterten. Die Griinde waren einerseits
organisatorisch-struktureller Natur oder technischer Art. Der neueste Versuch lauft unter dem
Begriff NOBO (Nederlands Online Bereiks Onderzoek). Dabei handelt es sich um ein Media Ow-

47 http://www.kantarmedia.com/global/our-solutions/audience-measurement/cross-media (Zugriff: 15.03.2017)
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ned Committee (MOC), das Ende 2016 gestartet und bewusst als loses Gebilde strukturiert
wurde. Getragen und finanziert wird es von 20 grossen Medienhdusern, die Onlineplattformen
betreiben. Die Ausflihrung ist an die Institute Kantar TNS und comScore vergeben worden.

Zwischen den Wéahrungsforschungsorganisationen gibt es verschiedene Formen der Zusammen-
arbeit, die sich u.a. in gemeinsamen Studien manifestieren: Die Crossmedia:Tijd, die Media:Tijd
und die Media Standard Study (MSS). Die Media:Tijd ist eine Tagesablaufstudie, mit der die Me-
diennutzung erhoben wird. Die Crossmedia:Tijd besteht aus fusionierten Nutzungsdaten der vier
Wadhrungen, und die MSS liefert die Daten zur Mediennutzung nach Gattung und Ort, zudem
liefert sie Basisdaten fir die Erhebung der einzelnen Studien. Es herrscht ein ausgepragter Wille
zur Zusammenarbeit zwischen den Wahrungsorganisationen, da erkannt wurde, dass das tber-
kommene Gattungsdenken der heutigen Nutzungsrealitdt nicht mehr entspricht. Die Kooperation
geht Uber methodisch-technische Aspekte hinaus und schliesst auch Organisatorisches ein. Zwar
ist eine Fusion der Organisationen nicht vorgesehen, jedoch kann man sich vorstellen, kiinftig die
Organisationen unter eine gemeinsame Leitung zu stellen.

3.2.2. Belgien

Das belgische Konigreich zahlt mit seinen etwa 11,3 Millionen Einwohnern (2015) auf einer Fla-
che von 30'528 Quadratkilometern zu den dicht besiedelten Staaten Europas. Das Land gliedert
sich in die Flamische, Franzdsische und Deutschsprachige Gemeinschaft. Die niederlandisch spre-
chenden Flamen, die im nordlichen Teil des Landes leben, machen die Mehrheit der belgischen
Bevolkerung aus. 40% der Belgier gehdren der Franzésischsprachigen Gemeinschaft an, die im
Stden des Landes, an der franzosischen Grenze lokalisiert ist. Nur rund 77'000 Belgier (2% der
Bevolkerung) im Osten des Landes sind deutscher Muttersprache. Trotz der geringen Grdsse der
deutschsprachigen Gemeinschaft gehdrt Deutsch neben Niederlandisch und Franzosisch zu den
belgischen Amtssprachen.

Die drei Gemeinschaften unterscheiden sich nicht nur sprachlich und geografisch, sondern auch
kulturell und politisch stark voneinander. Dies spiegelt sich im foderal gegliederten und pluralisti-
schen belgischen Mediensystem. Jede der Gemeinschaften besitzt eigene Medienorgane, die
kaum Uber die Sprachgrenzen hinweg miteinander kooperieren. Dementsprechend existieren
keine nationalen Medien, sondern lediglich Medien, die auf die jeweilige Sprachregion ausgelegt,
aber meist im ganzen Land verfuigbar sind.

Jede der belgischen Gemeinschaften verfiigt Gber eine eigene 6ffentliche Radio- und TV-
Organisation. In Flandern teilen sich die inldndischen 6ffentlichen und privaten Fernsehsender
den Markt mit jeweils rund 40% Marktanteil paritdtisch untereinander auf. Unter den Privatsen-
dern nimmt die Sendergruppe des belgischen Medienkonzerns Medialaan eine bedeutende
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Marktposition ein. Sender aus den Niederlanden haben trotz der nicht existenten Sprachbarriere
einen schweren Stand in Flandern: sie erreichen lediglich einen Marktanteil von rund 5% .%

In Wallonien bietet sich das entgegengesetzte Bild: hier kann der 6ffentliche RTBF nur einen
Marktanteil von 24% erringen und gehort damit zu den europaweit zuschauerschwéchsten 6f-
fentlichen Fernsehsenderflotten.*® Grosster inldndischer Privatsender ist RTL-TVI. Anders als in
Flandern entféllt ein Drittel des Marktes auf die aus dem Nachbarland einstrahlenden Sender.
TF1, der beliebteste franzésische Sender in der Wallonie, verfligt tiber 15% Marktanteil. Seine
Ankiindigung, ein belgisches Werbefenster zu planen, sorgt zurzeit fur viel Aufregung und Dis-
kussionen Uber die Wirtschaftlichkeit von inldndischen Privatsendern und drohenden Stellenab-
bau®.

Die Deutsche Gemeinschaft Belgiens verfligt Giber die kleinste 6ffentliche Radio- und TV-
Organisation Europas, den BRF. Private TV-Sender existieren nicht. BRF wird in der belgischen
Waéhrungsstudie nicht erhoben und auch auf Anfrage beim Sender waren keine Informationen
Uber seinen Marktanteil im deutschsprachigen belgischen Fernsehmarkt erhaltlich.”

Der flamische Radiobereich zeichnet sich durch eine hohe Konzentration aus. Mit einem Markt-
anteil von 64% dominieren die Sender des 6ffentlichen VRT. Nur wenige Privatsender sind in
ganz Flandern empfangbar. Die beiden horerstédrksten Privatsender, Qmusic und JOE, befinden
sich im Besitz von Medialaan. Auf der lokalen Ebene existiert eine grosse Anzahl an Sendern, die
allerdings einigen wenigen Unternehmen gehdren. 2017 will die Flamische Gemeinschaft gegen
diese Konzentration einschreiten und die Frequenzverteilung tiberdenken.>

Die Wallonie unterscheidet sich auch im Radiobereich stark vom flimischen Norden: nur etwas
mehr als ein Drittel der Horer schaltet den 6ffentlichen Horfunk RTBF ein. Beliebt sind hier die
Sender der RTL- und NRJ-Gruppe. *?

8 Quelle: CIM TV 2016
4 Quelle: CIM TV 2016 (Marktanteil von La Une, La Deux, La Trois — ohne Arte Belgique), Publicom 2015

%0 hitp://www.lesoir.be/ 1375741 /article/culture/medias-tele/2016-11-24/tf1-vise-marche-publicitaire-belge-rtl-craint-un-
veritable-seisme (Abruf: 15.3.2017)

> publicom 2015, S. 110ff. Von den vier deutschsprachigen Radiosendern existieren lediglich Zahlen zu einem der beiden
Privatsender: 100.5 Das Hitradio strahlt in den Westen von Nordrhein-Westfalen ein und wird von der deutschen agma erho-
ben.

52 VRM 2016
53 Quelle: CIM Radio 2016-3, http://www.cim.be/fr/radio/resultats-publics (Zugriff: 10.3.2017)
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Der belgische Zeitungsmarkt kann den Riickgang seiner Leserschaft im Printbereich weitestge-
hend durch den Zuwachs der Online-Leserschaft kompensieren. Vor allem die Qualitatszeitungen
verzeichnen vergleichsweise hohe Online-Nutzungszahlen. Die meisten Zeitungen bedienen le-
diglich eine der drei Sprachregionen. Der Zeitungsmarkt ist in allen drei Sprachregionen durch
starke Konzentration gekennzeichnet. In Flandern dominieren die Bléatter der beiden belgischen
Verlagshéduser De Persgroep und Mediahuis den Markt.>* Zu den meistgenutzten Tageszeitungen
in der Wallonie gehdren Sudpresse und Le Soir, die sich im Besitz der belgischen Groupe Rossel
befinden.”

Im Rundfunkbereich gibt es fiir jeden der drei Landesteile ein eigenes Rundfunkgesetz und je-
weils eine eigene Regulierungsbehdrde. Der Vlaamse Regulator voor de Media (VRT) ist fiir den
flamischen Norden zustandig, der Conseil Supérieur de I'Audiovisuel (CSA) fiir den franzsischen
Stden und der Medienrat fiir die deutschsprachige Gemeinschaft Belgiens. Die drei Regulatoren
sind dazu verpflichtet, untereinander sowie mit dem Regulator fiir Post- und Telekomdienste zu
kooperieren. Generell sind sie unabhédngige Organisationen und ihre Mitarbeiter diirfen nicht
gleichzeitig fur die Regierung beschaftigt sein. Eine Ausnahme bildet das CSA, in dem ein Be-
obachter der Franzésischen Gemeinschaft angestellt ist. Der Unabhangigkeit der Aufsichtsbehor-
den kommt es allerdings nicht zugute, dass alle Mitarbeiter von der Regierung und dem Parla-
ment der Gemeinschaften ernannt werden und von ihnen entlassen werden kénnen. Zudem
kdnnen die belgischen Gemeinschaften Gber die Budgetierung indirekt Druck auf die Regulatoren
austiben: alle Regulatoren werden durch ihre jeweilige Gemeinschaft finanziert, lediglich VRT
finanziert sich zusatzlich Giber Lizenzgeblhren.>¢ Zur belgischen Wahrungsforschungsorganisation
haben die Regulationsbehdrden keine formellen Beziehungen.

Die Struktur der belgischen Wahrungsforschung ist einzigartig in Europa.”” Mit dem Centrum
voor Informatie over de Media bzw. Centre d'Information sur les Médias (CIM) existiert eine
einzige Wéhrungsorganisation fir alle Gattungen. Der Nonprofitverein ist als JIC organisiert und
wurde 1971 durch den Zusammenschluss zweier Organisationen flir Zuschauer- und Leser-
schaftserhebung gegriindet.

Die Durchflihrung der einzelnen Studien lagert das CIM an Forschungsunternehmen aus. Die
Radionutzung wird von GfK ermittelt, die Fernsehnutzung von GfK (TV/Panel) und Nielsen (time
logging). Beim Fernsehen soll bald eine gemeinsame Messung von TV, TV-Werbung, Onlinevi-

> VRM 2016

%5 Quelle: CIM Presse 2016
%6 |ndireg 2011, S. 98ff.

57 Evens 2014, S. 244
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deo und Onlinewerbung erfolgen. Noch ist die CIM mit dem Entwurf ihrer sogenannten Video
Total Lésung nicht vollig zufrieden und kdmpft unter anderem mit technischen Herausforderun-
gen.

Die Printnutzung wird seit 2016 von Ipsos erhoben. Mit der Auftragsvergabe an Ipsos wurde
auch eine neue Leserschaftsstudie eingefiihrt. Diese erhebt statt der klassischen Leserschaft pro
Ausgabe neu eine geschétzte tagliche Leserschaft der Print- und Online-Ausgaben.

Die Studie Internetnutzung wurde Gemius im Jahr 2000 lbertragen. Angemeldete Sites/Apps
werden mit drei Panels (je eins fiir PC, Tablet und Smartphone) gemessen. In Zukunft sollen auch
nicht-angemeldete Websites, zu denen sowohl ausldndische als auch nichtkommerzielle Seiten
zdhlen, integriert werden.

Die Konvergenzstudie CIM CrossMedia liess die CIM erstmals 2012 durchfiihren. Dabei wurden
alle Wahrungsstudien mit Daten einer Konsumstudie, der TGM, fusioniert.*® Die CIM CrossMedia
wurde zuletzt 2015 durchgefiihrt und wird zurzeit tiberarbeitet. Laut Auskunft der CIM war die
Konvergenzstudie in ihrer bisherigen Form zu kompliziert und erbrachte nicht hinreichend verlass-
liche Daten. Das angestrebte Endziel einer gattungstibergreifenden Wahrung liege daher mo-
mentan noch in weiter Ferne. Obwohl die CIM die crossmediale Perspektive nicht aus den Augen
verlieren will, fokussiert sie in der ndheren Zukunft zunachst auf eine plattformibergreifende
Perspektive fir jede einzelne Gattung.

2014 rief die CIM die Projektgruppe "CIM 2020" ins Leben. Sie soll Vorschldge ausarbeiten, wie
die CIM in Zukunft besser den Anforderungen der sich verandernden Medienwelt und den Be-
durfnissen der Werbekunden gerecht werden kann.® Eine bedeutende strategische Anderung
wurde bereits umgesetzt: da sich das klassische Leitungsgremium als zu limitiert und trage erwie-
sen hatte, wurde fiir jede Mediengattung ein eigenes Entscheidungskomitee innerhalb der CIM
eingefuhrt. Diese Komitees setzen sich aus Vertretern der Medienunternehmen, Werbetreiben-
den und Agenturen sowie aus den festen Mitarbeitern des CIMs zusammen. Sie fthren monatli-
che Koordinationstreffen durch und beaufsichtigen die jeweiligen Wahrungsstudien.

Generell war und ist die Zufriedenheit der belgischen Stakeholder mit den Wahrungsstudien rela-
tiv hoch. Allerdings konfrontieren sie die CIM in den letzten Jahren verstarkt mit Forderungen,
die sich widersprechen: wahrend einige zundchst noch an traditionellen Organisations- und Erhe-

%8 http://www.cim.be/sites/default/files/ Media/CrossMedia/Documents/methodologie_crossmedia_fr 2015.pdf (Zugriff:
15.3.2017)

% CIM Rapport Annuel 2015, S. 3
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bungsformen festhalten méchten, sprechen sich andere fiir eine schnellstmégliche Weiterent-
wicklung aus.®°

3.2.3. Dianemark

Dénemark ist flaichenmadssig ein wenig grosser als die Schweiz, hat jedoch mit 5.7 Mio. Einwoh-
nern nur etwa so viele Einwohner wie die Deutschschweiz. Die dénische Medienlandschaft ist
gepragt von der starken Stellung der Presse und des 6ffentlichen Rundfunks. Sie ist auf nationaler
Ebene verhdltnismassig gering differenziert, auf lokaler Ebene hingegen stérker aufgegliedert.

Im Bereich des Fernsehmarktes gilt Ddnemark als Sonderfall: mit Danmarks Radio (DR) existiert
eine nationale TV- und Radioanstalt, die Gber Gebuhren finanziert wird. Zusatzlich verfiigen die
regionalen Ableger des privaten TV-Veranstalters TV2 — anders als ihr nationaler Hauptsender
TV2 - liber einen 6ffentlichen Rundfunkauftrag und werden von 6ffentlichen Mitteln getragen.
Die Marktanteile von TV2 und DR lagen 2016 bei jeweils etwa einem Drittel. Das restliche Drittel
teilten sich auslandische Sender mit dénischen Privatsendern. Da die Sender der Nachbarldnder
ihr Programm in der Regel nicht auf Dénisch senden, stehen sie in geringerer Konkurrenz zu den
inlandischen Sendern als dies beispielsweise in der Schweiz der Fall ist (geringerer Spill-in).

Auf dem nationalen Hérermarkt nimmt das 6ffentliche Danmarks Radio mit etwa 75% der
Marktanteile die dominante Stellung ein. Dem DR gegenliber hat die private Konkurrenz einen
schweren Stand. Es existieren etwa 100 lokale und regionale private Radiostationen. Unter ihnen
sind die Sender der deutschen Bauer Media Group zentral, denn auf sie entfallen beinahe 20%
des Horermarkts.®' Die erst 2003 eingeflihrten nationalen privaten Sender konnten bislang noch
nicht erfolgreich Fuss fassen.

Die starke Stellung des DR wird in Danemark haufig kritisiert — insbesondere aus den Reihen der
privaten Sendeanstalten, aber auch aus den Reihen der Printmedien, die sich online der Konkur-
renz durch DR gegenUbersehen. Laut einer aktuellen Studie sind 47 % der Newsjournalisten auf
der Lohnliste des Staates. In Norwegen (37 %) und Schweden (26 %) ist dieser Anteil deutlich
tiefer.®> Die erwdhnte Studie warnt, dass der dénische Staat in Zukunft zu viel Einfluss auf den
Rundfunk nehmen kdénne. Die danische Regierung hat im November 2016 einen Bericht vorge-
stellt, der den DR stark beschneiden méchte und TV2 privatisieren, dies in Form von mehreren

€0 Evens, Berte 2014, S. 246;
61 http://www.tns-gallup.dk/ (Zugriff: 20.03.2017)

62 http://www.b.dk/kultur/ny-cepos-rapport-statens-dominans-paa-mediemarkedet-vokser (Zugriff: 20.03.2017)
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Szenarien.® Da dies bereits schon friiher versucht wurde, ist man skeptisch, ob dies auch durch-
gezogen werden kann.

Dénemark verfligt Uber einen dusserst pluralistischen Zeitungsmarkt. Neben elf nationalen Zei-
tungen existierten 2016 etwa 40 regionale und Lokalzeitungen. Die meistgelesene Tageszeitung
ist mit 484'000 Lesern die Gratiszeitung MX/Metroxpress.®* Sie gehort zu Tamedia und gleicht
der Schweizer 20 Minuten. Wie in anderen Staaten sanken auch in Danemark die Leserzahlen der
Printmedien im letzten Jahrzehnt. Von 2010 bis 2015 sanken die Leserzahlen der Tageszeitungen
um 26,4%, wobei sich der starke Abwartstrend im Jahr 2014 abschwaéchte. Zwischen 2014 und
2015 gewannen einige Zeitungen sogar wieder Nutzer hinzu.®® Auch die Nutzung der Zeitungs-
websites steigt kontinuierlich.

Der danische Regulator im Rundfunkbereich ist der Radio- og tv-naevnet, der Radio- und TV-Rat.
Er gehort zur Schloss- und Kulturbehérde, die wiederum Teil des Kulturministeriums ist. Die Wer-
betragerforschung fallt nicht in den Aufgaben- und Regulierungsbereich des Radio- und TV-Rats.
Allerdings kdnnte der Rat indirekt Einfluss auf die Wahrungsforschung nehmen, wenn die 6ffent-
lichen Rundfunkanstalten DR oder TV2 in ihren Jahresberichten unzumutbare Zahlen ausweisen
wirden, konnte der Regulator theoretisch versuchen, auf die Erhebungsmethoden Einfluss zu
nehmen. In der Praxis ist dieser Fall dusserst unwahrscheinlich.

Eine institutionalisierte, zentrale Organisation zur Mediennutzungserhebung, wie beispielsweise
die CIM in Belgien, existiert in Danemark nicht. Allerdings liegt die Ausflihrung der gesamten
danischen Wahrungsforschung zentral in den Handen von Kantar Gallup, dem gréssten Markt-
forschungsunternehmen in Danemark.

Im TV-Bereich geht die Wéhrungsstudie Kantar Gallup Seer-undersggelsen (friiher: TNS Gallup
TV-Meter) von den acht grossten TV-Sendegruppen aus. Vertreter dieser Sender sind in einem
Lenkungsausschuss als MOC organisiert, in dem alle Mitglieder — unabhéngig von der Grosse
ihres Senders — das gleiche Stimmrecht besitzen. Das MOC vergibt die Studie an die ausfiihrende
Marktforschungsorganisation und kontrolliert ihre Durchfiihrung. Finanziert wird die Studie durch
die federfiihrenden Fernsehsender. Falls Kantar Gallup die Daten spéter an Drittnutzer verkauft,
erhalten die Sender einen Anteil der Verkaufsgeblihr. Anfang 2017 wurde die Studie in Zusam-
menarbeit mit Kantar Gallup an die Erfordernisse der Zeit angepasst: neu wird zusatzlich die Nut-

83 http://www.nordschleswiger.dk/news.4460.aspx?newscatid=36&newsid=98067 &h=D % C3 % Adnische %20Regierung%
20will %20Danmarks %20Radio %20minimieren (Zugriff: 20.03.2017)

 Quelle: Index Danmark/Gallup, 2. Halbjahr 2016
85 Danish Agency for Culture and Palaces 2016, S. 24.
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zung von gestreamten und zeitversetzten Fernsehinhalten sowie die Nutzung auf allen (mobilen)
Gerdten gemessen.

Die danischen Horerzahlen werden im TNS Gallup Radiometer und im Gallup Lokalradio Index
erhoben. Ersterer misst die Radionutzung auf nationaler Ebene mittels Peoplemeter. Letzterer
fokussiert, wie der Name bereits andeutet, auf lokale Radios und basiert auf einer CATI-
Befragung. Auftraggeber ist ein MOC bestehend aus dem 6ffentlichen DR, Radiosendern der
Bauer Mediengruppe sowie privaten regionalen und lokalen Radiosendern, vertreten durch Dans-
ke Medier. Die Finanzierung erfolgt wie bei der Fernsehstudie durch die Auftraggeber und tber
(mogliche) Datenlizenzgebiihren. Im Experimentalstadium befindet sich zurzeit die Messung der
Online- und Podcast-Nutzung.

Die Leserschaftserhebung wird seit 1997 innerhalb einer Konsumstudie mit dem Namen Index
Danmark/Gallup durchgefiihrt. Die Federfiihrung liegt bei einem JIC, das aus Danske Medier als
Vertreter der Verleger und dem Agenturenverband besteht. Die Wahrung Index Danmark/Gallup
wird mittels einer Befragung erhoben. Ein Kritikpunkt, der in den letzten Jahren von Seiten der
Werbetreibenden laut wurde, war, dass Index Danmark das sich verdndernde Leseverhalten der
Dénen nicht hinreichend beriicksichtigte: die Online Nutzung wurde nicht erhoben. Dies dndert
sich 2017. Im September sollen erste Ergebnisse der E-Paper-Nutzung vorliegen.® Die danische
Print-Branchenorganisation beinhaltet eine Besonderheit: bei den Vertragsverhandlungen
zwischen dem JIC und Kantar Gallup im Jahr 2001 wurde ein Development Fund eingerichtet, in
den beide Parteien einbezahlten. Aus diesem Fund werden beispielsweise Experimente mit neuen
Methoden finanziert.

Eine weitere ddnische Besonderheit stellt Dankse Medier Research dar. Danske Medier, der déni-
sche Medienverband, ist eigentlich ausschliesslich fuir Privatmedien zustdndig. Um mit den 6ffent-
lichen Rundfunkanstalten zusammenzuarbeiten, wurde eine neue Plattform fur 6ffentliche und
private Medien, Dankse Medier Research, gegriindet. Diese Organisation fungiert als Auftragge-
ber der Onlinewahrungserhebung. Der Dansk Online Index liefert die Kennzahlen der danischen
Internetnutzung. Er wurde 2016 neu lanciert und wird von Kantar Gallup erhoben. Grundsétzlich
steht er nicht nur den Mitgliedern von Dankse Medier Research offen, sondern allen Medienun-
ternehmen, die an der Messung ihrer Onlinenutzung interessiert sind.

Zwischen den Wihrungsstudien gab und gibt es diverse Uberschneidungen. Einige Mitglieder des
Lenkungsausschusses der TV-Studie sind gleichzeitig Mitglieder im Ausschuss der Radio-Studie
und/oder der Online Studie. Mehrfach wurden bereits Kooperationen zwischen den Wahrungs-

66 http://danskemedier.dk/wp-content/uploads/2017/02/afvikling-af-aktualitetstal-pm-200117.pdf (Zugriff: 20.03.2017)
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organisationen sowie Konvergenzstudien angedacht. Der Versuch, die Fernseh- und Radiostudie
zu fusionieren, scheiterte jedoch. Dies liegt unter anderem darin begriindet, dass der 6ffentliche
Fernsehsender DR wenig Interesse an einer solchen Fusion hat. Eine enge Zusammenarbeit mit
dem Lenkungsausschuss der Radiostudie wiirde bedeuten, dass der eher DR-kritische Danske
Medier Einfluss auf die Zuschauerforschung erhalten wiirde.

3.2.4. Schweden

Schweden hat mit rund 10 Mio. Einwohnern eine etwas grossere Bevdlkerung als die Schweiz.
Mit ca. 450'000 km? ist Schweden allerdings flichenméssig bedeutend grosser. Landessprache ist
schwedisch, es gibt aber kleine sprachliche Minderheiten. Als bevolkerungsstarkstes Land Skandi-
naviens hat Schweden medienwirtschaftlich bessere Voraussetzungen als die tibrigen skandinavi-
schen Lander. Die Medienvielfalt ist daher auch ausgepragter.

Der Printmarkt in Schweden ist noch immer sehr vielfiltig, obschon vor allem die Bezahlzeitun-
gen unter Auflagenriickgangen leiden. 2014 existierten 84 Tageszeitungen, davon vier nationa-
le.%” Eine Besonderheit des schwedischen Zeitungsmarktes besteht darin, dass es noch immer
Morgen- und Abendzeitungen gibt. Die Morgenzeitungen, soweit es sich nicht um Pendlerzei-
tungen handelt, werden tUberwiegend im Abonnement vertrieben. Die grésste abonnierte Mor-
genzeitung ist Dagens Nyheter, die zum Medienkonzern Bonnier, einem Familienunternehmen,
das Schwedens Medienlandschaft dominiert, gehort. Darliber hinaus bestehen die Morgenzei-
tungen Metro (gratis) und Svenska Dagbladet. Abends erscheinen die Boulevardzeitungen Af-
tonbladet und Expressen. Aftonbladet drangt auch sehr stark in den audiovisuellen Bereich und
gehort zur norwegischen Schibsted Gruppe. Expressen ist im Besitz von Bonnier.®

Schwedens Fernsehlandschaft besteht aus den Programmen des 6ffentlichen Veranstalters Sveri-
ges Television (SVT) und privaten Sendergruppen. Der Marktanteil der 6ffentlichen Programme
lag 2016 bei 31.5%. TV 4 ist das grosste schwedische private Fernsehunternehmen (Besitzer:
Bonnier). TV4 erreichte 2016 einen Marktanteil von 20.5%.%° Zur Programmfamilie von TV 4
gehdren mehrere Spartenkandle. Eine starke Position im Fernsehmarkt auch haben die Program-
me der schwedischen, international tatigen Modern Times Group (MTG) und die aus Grossbri-
tannien operierenden SBS Discovery Networks.

& Puppis, Schweizer 2015, S. 96

€8 European Journalism Center; http://ejc.net/media_landscapes/sweden (Zugriff: 3.3.2017), zu den Besitzverhéltnissen in der
schwedischen Medienlandschaft: Swedish Broadcasting Authority 2015

0 Quelle: MMS Arsrapport 2016, S. 9, http://mms.se/wp-content/uploads/_dokument/rapporter/tv-
tittande/ar/ % C3 %85rsrapporter/ % C3 %85rsrapport %202016.pdf (Zugriff: 20.3.2017)
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Auch die Radiolandschaft ist dual konzipiert. Die vier nationalen Programme des 6ffentlichen
Senders Sveriges Radio (SR), P1, P2, P3 und P4, dominieren den Hérermarkt mit einem Anteil
von 77,7%.”° Hinzu kommen 27 regionale 6ffentliche Radiosender.”” Im Bereich des privaten
Radios ist seit den 1990ern eine starke 6konomische Konzentration festzustellen. Die meisten
privaten Radioprogramme gehdren mittlerweile entweder zur MTG-Gruppe oder der deutschen
Bauer Media Gruppe. Die Marktanteile der beiden Gruppen lagen im Marz 2017 bei 9.4% bzw.
bei 12.9%.7 2013 betrugen die Werbeeinnahmen des Privatradios nur etwa ein Viertel der Ein-
nahmen des 6ffentlichen Radios bzw. ein Zehntel der TV-Werbeeinnahmen. Im Vergleich zu
vielen anderen europdischen Landern stellt das Radio in Schweden dementsprechend ein eher
unbedeutendes Werbemedium dar.”

Der Regulator in Schweden heisst Myndigheten for press, radio och tv, auf Deutsch Behorde fiir
Presse, Radio und TV. Im Bereich der Printmedien ist die Behdrde fir die Presseférderung zustan-
dig, wahrend Radio und Fernsehen weiteren Regulierungen unterworfen sind. Diese betreffen
insbesondere auch die Werbesendungen, die aber von der schwedischen Konsumentenbehdrde
reguliert werden. Schweden ist bekannt fur seine strikten Werberichtlinien in den elektronischen
Medien, insbesondere was Alkoholwerbung sowie Kinderschutz anbelangt. Nutzungsforschung
féallt nicht in den Zustandigkeitsbereich von Myndigheten for press, radio och tv.”

Die Wahrungsorganisationen sind sehr unterschiedlich organisiert. Die Fernsehforschung wird
seit 1992 von Mediamatning i Skandinavien (MMS) verantwortet. Dabei handelt es sich um ein
als Aktiengesellschaft (AB) organisiertes Konstrukt zwischen MOC und JIC, in dem die Medien-
unternehmen ein weit grosseres Gewicht haben als die Werbebranche. De facto ist MMS im
Besitz der vier filhrenden TV-Sendergruppen, des &ffentlichen SVT und den privaten Gruppen
MTG, TV4 sowie Discovery Networks Sweden. Jede Gruppe hélt je 24% der Aktien. Nur vier
Prozent sind in Besitz von Werbebranchenorganisationen. Die Ausflihrung der Erhebungen ist an
die Institute Nielsen und comScore ausgelagert. ComScore ist fiir die Messungen im Web bzw.
das Streaming zustandig. Schwedens MMS hat schon friih mit der Messung von Web- und
Videoinhalten angefangen. Seit 2010 wird zeitversetztes Fernsehen erhoben. Anfang 2017 hat
MMS begonnen, die Nutzung der audiovisuellen Webinhalte der Boulevardzeitung (Aftonbladet

7% Quelle: TNS SIFO Radioundersdkningar 2017-V10 https://tns-sifo.se/rapporter-
undersokningar/radioundersokningar/radioresultat-nationell-radio-ppm (Zugriff: 25.03.2017)

"1 Swedish Broadcasting Authority 2015, S. 110

72 Quelle: TNS SIFO Radioundersokningar 2017-V10 https://tns-sifo.se/rapporter-
undersokningar/radioundersokningar/radioresultat-nationell-radio-ppm (Zugriff: 25.03.2017)

73 Swedish Broadcasting Authority 2015, S. 79f.
74 Ebd., S. 120ff.
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TV) im Vergleich mit den linearen TV-Programmen und deren Webinhalten auszuweisen. Die
Finanzierung der Aktivitdten erfolgt tiber den Verkauf der Daten an Medienunternehmen,
Mediaagenturen und Werbekunden. Die Umsetzung von Neuerungen kdnnte gemadss Experten
schneller vorangehen. Zudem wiinschte man sich verbesserte Tools fiir die Datennutzung. Die
Zufriedenheit ist sonst sehr hoch. Insbesondere das Qualitatsbewusstsein wird sehr geschatzt.

Die Radio-Horerforschung ist als Auftrag des 6ffentlichen Senders Sveriges Radio und der priva-
ten Gruppen MTG Radio sowie Bauer Media an TNS Kantar Sifo vergeben. Von 1993 bis 2005
betrieben die Radioveranstalter ein als MOC aufgestelltes eigenes Unternehmen fiir die Wéah-
rungsforschung. Dieses wurde 2005 an TNS Kantar Sifo verkauft. Das Institut realisiert zwei Stu-
dien: Die Radioresultat Nationell Radio ermittelt die Radionutzung anhand eines technischen
Messverfahrens (Portable Peoplemeter und server-side Messung) in einem nationalen Panel. Die
zweite Studie, Radioresultat Lokalradio, ermittelt die Nutzung von Regional- und Lokalradiopro-
grammen und wird noch mittels Interviews (CATI) realisiert. Von Expertenseite wird auch bei den
Lokalradios ein Umstieg auf die technische Messung erwiinscht und damit auch eine Integration
der beiden Studien. Auch die vollstandige Erfassung der Horsituationen, beispielsweise mit Kopf-
horern, wird als winschenswert betrachtet.

Fur die Nutzung der Printmedien gibt es keine eigentliche Wahrungsorganisation, sondern es
wird auf die Studie des kommerziellen Forschungsinstituts TNS Kantar Sifo abgestitzt, dessen
Ergebnisse in der Branche allgemein konsentiert sind. Dabei handelt es sich um die seit 1969 er-
stellten ORVESTO-Konsumstudien, die inzwischen auch lber crossmediale Aspekte verfligen.
Printmediendaten sind Bestandteil von ORVESTO Konsument. Daneben gibt es weitere Teilstu-
dien zu verschiedenen Themen. Die Befragung wird flr alle Studien unter dem Namen Sverige
Nu (Schweden Jetzt) durchgefiihrt. Die Befragungsdaten zur Printmediennutzung werden mit
den Daten aus der Radio- und Fernsehforschung zu einer Intermediastudie fusioniert. Die OR-
VESTO-Studien werden Uber den Datenverkauf finanziert.

Fur erhebliche Diskussionen sorgt derzeit die Online-Wahrungsforschung. Der sog. KIA-Index
(Kommittén for Internetannonsering) wird vom schwedischen Verband der Werbetreibenden
(Sveriges Annonsorer) in Zusammenarbeit mit dem Medienverband (Tidningsutgivarna) und dem
Verband der Mediaagenturen (Sveriges Mediebyraer) betrieben. Organisatorisch handelt es sich
somit um ein JIC, das durch die beteiligten Organisationen und die Betreiber der erhobenen
Websites finanziert wird. Der Index ist im Wesentlichen eine Zugriffsstatistik, die erst seit kurzem
mit demografischen Daten durch das Unternehmen AudienceProject angereichert wird. Der KIA-
Index ist methodisch sehr umstritten: er basiert lediglich auf Censusdaten. Der Nachteil solcher
Daten ist, dass Verzerrungen, die beispielsweise durch non-human Traffic oder internationale
Zugriffe entstehen, nicht herausgefiltert werden. Wegen dieser methodischen Schwéchen ist ein

45



public::m

Media Knowledge

wichtiger Player, die Schibsted-Gruppe, per Anfang 2017 mit sdmtlichen von ihr betriebenen
Plattformen ausgestiegen.

Eine Lésung wére es, den KIA Index durch eine andere Wahrung zu ersetzen. Dabei bote es sich
an, auf die erwdhnten ORVESTO Studien zurtickzugreifen, in deren Rahmen bereits ein Online
Panel existiert. Noch wird in diesem Panel lediglich die digitale Printnutzung erhoben, es ist aber
ausbauféhig. An diesem Ausbau arbeitet zurzeit das internationale Unternehmen comScore, das
das ORVESTO Online Panel 2015 tibernommen hat. Wahrscheinlich 2018/9 — aber mit Sicherheit
nach der Einfihrung von MMX-MP in Norwegen und Finnland — wird die bisherige Paneltechnik
durch comScores Produkt MMX-MP ersetzt.

Mit Ausnahme des KIA-Index, dem die breite Akzeptanz fehlt, sind die schwedischen Wéhrungs-
studien allgemein konsentiert. Insbesondere MMS ist stark bemiiht, neue Entwicklungen friihzei-
tig zu integrieren und so den Marktbedirfnissen zu entsprechen. Die mit Wéahrungsforschung
befassten Organisationen kommen 2015 auf einen Jahresumsatz von 63,6 Mio. CHF. Darin inbe-
griffen sind aber noch weitere, nicht mit Wéahrungsforschung in Zusammenhang stehende Markt-
forschungsdienstleistungen.

3.2.5. Norwegen

Norwegen ist mit 5,2 Mio. Einwohnern ein bevélkerungsarmes Land, mit ca. 385'000 km? jedoch
etwa neunmal so gross wie die Schweiz. Dank den Erddlvorkommen ist das Land sehr reich.
Norwegen ist liberwiegend zweisprachig. Die beiden offiziellen Sprachen Bokmdl und Nynorsk
sind jedoch ahnlich. In Randgebieten gibt es noch weitere Minderheitensprachen. Die grosse
Mehrheit (85-90%) spricht Bokmal.”” Nynorsk wird vor allem im Westen des Landes gesprochen.
In der Schule werden beide Sprachen unterrichtet, und der 6ffentliche Rundfunkveranstalter NRK
muss ein Viertel seiner Inhalte in Nynorsk bereitstellen. Daneben existieren einige Dialekte. Im
Fernsehen und Radio wird in der Regel der eigene Dialekt gesprochen. Die Unterschiede sind oft
marginal, und wie in der Deutschschweiz sind die verschiedenen Dialekte allgemein verstandlich.

Im Mediensystem Norwegens spielen Zeitungen traditionell eine wichtige Rolle. 2015 existierten
228 Titel, davon Uber 70 Tageskaufzeitungen.”® Der Titelbestand ist seit Jahren stabil, nicht zu-

letzt auch dank einer ausgebauten Presseférderung. Ein Grossteil davon sind lokal-regionale Blat-
ter mit relativ kleinen Auflagen. Wie Uberall in Europa fuihrte der Strukturwandel zu einer starken

75 http://www.amb-norwegen.ch/studywork/Norwegische-Sprache/Die-Besonderheiten-der-norwegischen-
Sprache/#.WKVk6vJpOVs (Zugriff: 7.3.2017)

76 Medianorway, Avisdret, http://medienorge.uib.no (Zugriff: 7.3.2017)
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wirtschaftlichen Konzentration und zu lokal-regionalen Monopolen. Die in Besitz verschiedener
internationaler Kapitalgesellschaften und Investmentbanken stehende Schibsted-Gruppe kontrol-
liert etwa ein Drittel der gedruckten Zeitungsauflage Norwegens. Zum ihrem Portfolio gehéren
Aftenposten, die traditionsreiche und grosste Tageszeitung Norwegens, Verdens Gang (VG) und
Bergens Tidende sowie zahlreiche Online-Rubrikenportale. Weitere grossere Titel in Norwegen
sind das Tabloid Dagbladet, die taglich erscheinende Wirtschaftszeitung Dagens Neeringsliv und
die Regionalzeitung Adresseavisen. Da die Auflagen teilweise drastisch riickldufig sind, konzent-
rieren fast alle Medienunternehmen ihre Anstrengungen aufs Internet.

Norwegens Fernsehlandschaft ist vergleichsweise iberschaubar. Eine zentrale Rolle spielt der
offentliche Veranstalter Norsk rikskringkasting (NRK), der drei werbefreie nationale Programme
und ein Kinderprogramm ausstrahlt. Der publikumsstarkste Kanal NRK 1 erreichte 2016 einen
Marktanteil von 31%. Der stédrkste private Fernsehanbieter ist TV 2, dessen Senderfamilie sechs
Programme umfasst. Das stdrkste Privatprogramm, TV 2, erreicht 18 % Marktanteil.”” Besitzer
von TV 2 ist der danische Medienkonzern Egmont. Zu den grésseren privaten Fernsehanbietern
gehoren Uberdies TV Norge/TVN (Discovery Communications) und TV 3 (MTG).

Den Radiosektor dominiert der 6ffentliche Veranstalter NRK noch stérker als den Fernsehbereich:
Er strahlt 16 werbefreie Programme aus und erreichte damit im Jahr 2016 einen Marktanteil von
68%.”® Die bedeutendsten privaten Radioveranstalter sind MTG, die u.a. die Sendergruppe P 4
Hele Norge besitzt, und die deutsche Bauer Mediengruppe, die ebenfalls mehrere Radiostationen
betreibt.

Der Regulator, Medietilsynet, auf Deutsch Medienbehérde, gehort zum Kulturministerium. Die
Behorde ist fir alle Medien zustandig. lhre Aufgaben sind u.a. die Vergabe der Sendekonzessio-
nen und die Uberwachung der gesetzlichen Konformitit der Programme, insbesondere in Bezug
auf die Werbebestimmungen. Im Bereich der Presse befindet die Behorde Gber die Verteilung der
Fordermittel. Technische Themen zu Radio und Fernsehen werden von der Post- und Telekom-
munikationsbehdrde (NKOM) bearbeitet, so z.B. auch die Abschaltung der UKW-Versorgung
bzw. der Ubergang zum digitalen Radio, der im Januar 2017 begann und bis Ende desselben
Jahres im ganzen Land vollzogen sein soll. Zu den Aufgaben der Behérde gehort zwar auch die
Forschung zur Mediennutzung, nicht aber die Werbetragerforschung im Sinne der Wahrungsfor-
schung.

7 Medianorway, TNS Gallup, http://medienorge.uib.no (Zugriff: 6.3.2017)
7% Ebda.
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Umfassende Mediennutzungsdaten stellt das norwegische statistische Amt, Statistisk sentralbyra
(SSB), zur Verfligung. Seit 1991 erhebt SSB jahrlich die Mediennutzung und stellt die Daten im
Rahmen des Norwegischen Medienbarometers der Offentlichkeit zur Verfiigung. Es besteht so-
mit eine amtliche Intermediastudie mit zwischen den Mediengattungen vergleichbaren Daten.
Die Daten sind jedoch nur auf Gattungsebene, nicht auf Markenebene erhdltlich. Finanziert wird
die Studie durch das Kulturministerium.

Die Wahrungsforschung in Norwegen profitiert von einfachen Strukturen. Fiir saimtliche Gattun-
gen ist ein einziges Unternehmen federfiihrend. Es bestehen somit keine gattungsspezifischen
Wéhrungsorganisationen, sondern lediglich ein Auftragsverhéltnis zwischen den Medienunter-
nehmen bzw. deren Verband und dem ausfiihrenden Institut.

Auftraggeber fir die Leserforschung ist der norwegische Medienverband (Mediebedriftenes
Landsforening, MBL), dem alle wichtigen Akteure angehoren: Verleger, Radio- und TV-Sender
sowie eine Media- und Werbeagentur. Auftragnehmer ist das Institut Kantar TNS, das die Leser-
forschung als Teil einer Konsumstudie mit dem Namen Kantar TNS Forbruker & Media (F&M,
Konsument & Medien) realisiert. Die Printmedienstudie entstand 1988 auf Initiative des norwegi-
schen Verlegerverbands und wird seither von Kantar TNS als Befragung (CATI) durchgefiihrt. Die
Zahlen, die sowohl die Nutzung der gedruckten Exemplare als auch der digitalen Kanale umfas-
sen, werden zweimal jéhrlich aktualisiert. Bestanden zunéchst noch drei Leitungskomitees fir
Zeitungs-, Zeitschriften- und Digitalerhebung, sind diese mittlerweile in ein zentrales Leitungsko-
mitee zusammengefasst worden. Per 2018 soll die Leserschaftsstudie auf eine neue methodische
Basis gestellt werden. Sie wird sich am Brand First Ansatz orientieren und folglich Total Reach
Kennzahlen der Online- und Offline Nutzung von Zeitungsmarken ausweisen. Die Studie finan-
ziert sich durch die teilnehmenden Titel — wobei kleinere Titel weniger zahlen als gréssere — und
die Vermarktung der Daten.

Bis 1992 war die Fernsehforschung ganzlich in Handen des 6ffentlichen Rundfunkveranstalters
NRK. Mit der Zulassung privater Veranstalter wurde sie auf eine breitere Basis gestellt. Die Durch-
fuhrung war bis 2000 beim Institut Ipsos MMI. Ab 2000 ging sie an Kantar TNS Uber, die bis
mindestens 2023 dafir verantwortlich sein wird. Auftraggeber sind die Sendergruppen NRK,

TV 2, MTG und Discovery Networks Norway bzw. deren Lenkungsausschuss fir die Fernsehwer-
bung. Aktuell befindet sich die Fernsehforschung im Umbruch. Bisher erfolgte die Messung in
einem Haushaltpanel mittels eines elektronischen Gerétes. Auf Anfang 2018 soll nun ein Total-
TV- und Video-Rating eingefiihrt werden. Dies bedeutet, dass die Nutzung von TV-Inhalten auch
auf mobilen Gerdten und ausser Haus erhoben werden soll. Die gemessenen Daten sollen vorerst
allerdings nicht fusioniert werden; es existiert also kein offizieller cross-media Plan. Neu wird die
Nutzung in zwei Panels erhoben: einerseits im bestehenden Panel mit der klassischen Messung
auf mehreren Bildschirmen und andererseits in einem Panel, in dem der Ausser-Haus-Konsum
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erhoben wird. Dies ist deshalb wichtig, weil ein grosser Teil der norwegischen Bevélkerung ein
Feriendomizil besitzt, wo ebenfalls Fernsehen konsumiert wird. Die Messung dieser Nutzung im
zweiten Panel geschieht mittels portablen Peoplemetern des franzésischen Medienforschungsun-
ternehmens Médiamétrie. Dieses Verfahren wurde bereits fir die Radioforschung eingesetzt. Da
es die Programmnutzung Gber akustische Identifikation erfasst, kann so auch die Fernsehnutzung
ermittelt werden.

Eine offizielle Radiowdhrungsforschung existiert in Norwegen erst seit dem Markteintritt von
privaten Radios 1991. In den ersten Jahren war das Institut Synovate MMI mit der Erhebung
beauftragt. Seit 1995 ist auch fir diese Forschung Kantar TNS zustandig. Zundchst wurde eine
CATI-Befragung durchgefiihrt, seit 2006/7 setzt Kantar TNS auf die technische Messung mit dem
Portable Peoplemeter. Bei kleinen Sendegebieten oder kleinen Sendern, bei denen die PPM-
Messung nicht ausreichend viele Daten liefert, wird weiterhin auf die CATI-Befragung gesetzt.
Als Auftraggeber fir die Radioforschung fungieren die Sendergruppen NRK, MTG und Bauer
Media.

Kantar TNS ist auch — in Zusammenarbeit mit comScore — Betreiberin der norwegischen Online-
forschung, der TNS Metrix. Das Internet Panel (NIP) besteht seit 1996 und wird vom Institut als
erstes Web-Panel der Welt bezeichnet. Es handelt sich also nicht um eine blosse Zugriffsstatistik,
sondern es wird in einem reprasentativ zusammengesetzten Panel das Internetnutzungsverhalten
der Bevolkerung erhoben. Auftraggeber ist die Internetgruppe Nettforum des norwegischen Me-
dienverbandes MBL. 2018 wird die bisherige Paneltechnik durch das comScore Produkt ersetzt.

Die zentrale Organisation in der norwegischen Wéhrungsforschung, Kantar TNS, beschaftigt in
Norwegen 129 Personen und setzte 2015 total rund 36 Mio. Schweizer Franken um. Wie hoch
der Anteil der Wahrungsforschung ist, konnte nicht in Erfahrung gebracht werden.

3.2.6. Vereinigtes Konigreich

Das Vereinigte Konigreich ist mit 65,1 Mio. Einwohnern einer der grossten Medienmarkte Euro-
pas, der auch eine internationale Ausstrahlung hat. Wéhrend auf nationaler Ebene Englisch die
dominante Sprache ist, gibt es regional zusétzliche Sprachen wie beispielsweise Walisisch oder
Schottisch-Galisch.

Das Mediensystem des Vereinigten Konigreichs gilt als eines der vielfaltigsten der Welt, zumal
auch weltweit bedeutende Akteure wie die BBC, die Nachrichtenagentur Reuters oder die Finan-
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cial Times von hier aus operieren. Die Medienindustrie im Vereinigten Konigreich beschéftigte
2015 fast 90'000 Personen.”

Die Presse hat eine lange Tradition und bildet die Basis firr die Vielfalt der Medienlandschaft. Sie
ist charakterisiert durch eine starke nationale Presse, bestehend aus einer ganzen Reihe von Ta-
ges- und Sonntagszeitungen, deren Auflagen allerdings seit Jahren erodieren. Hingegen gewin-
nen die digitalen Plattformen stark an Bedeutung. Die Pressekonzentration ist insbesondere im
Bereich der lokalen und regionalen Zeitungen weit fortgeschritten: Die flinf grossten Medienh&u-
ser kontrollieren fast drei Viertel des Regionalzeitungsmarktes. Im Bereich der nationalen Presse
besetzen zwei Unternehmen (News International, Daily Mail and General Trust) Gber die Hélfte
des Marktes.® Die auflagenstarksten Titel sind sog. tabloids, Boulevardzeitungen im Tabloid-
Format, von denen 2016 The Sun und Daily Mail Auflagen von tber 1,5 Millionen erreichen. Fast
ebenso viele Exemplare vertreibt die Gratiszeitung Metro. Auflagenstdrkste Qualitatszeitung ist
mit 450'000 Exemplaren die traditionsreiche Times, die in Besitz der urspriinglich australischen
News Corporation von Rupert Murdoch ist.?’

Im Fernsehmarkt des Vereinigten Kénigreichs sind verschiedene, meist auch international operie-
rende TV-Gruppen aktiv. Eine herausragende Stellung hat die 6ffentliche BBC, die verschiedene
nationale und regionale Fernsehprogramme betreibt, aber mit BBC Worldwide auch tber einen
kommerziellen Arm verfuigt. Dazu gehéren u.a. TV-Inhalte sowie einzelne Sender, die ausserhalb
Grossbritanniens empfangbar sind. Daneben gibt es weitere Sender mit &ffentlichem Charakter
wie Channel 4 und das walisische S4C. Zusammen erreichen die &ffentlichen Anbieter einen
Marktanteil von rund 46%. Unter den privaten Veranstaltern erreicht ITV, das in Besitz einer
borsenkotierten Aktiengesellschaft (ITV plc) ist, mit 35% den grossten Anteil am Nutzermarkt.®
Zu den grosseren privaten Anbietern gehoren ausserdem der US-amerikanische Medienkonzern
Viacom, u.a. mit Channel 5, sowie UKTV, Turner oder Discovery. Ein gewichtiger Player ist auch
die Pay-TV-Gruppe Sky mit den wichtigen Fussballrechten.

Auch die Radiolandschaft des Vereinigten Konigreichs prasentiert sich dusserst vielféltig. Allein
die BBC betreibt zehn nationale und eine Vielzahl von regionalen und lokalen Sendern. Der 6f-
fentliche Veranstalter erreicht damit einen Marktanteil von 54 % .%° Zudem existieren rund 300
private, meist lokale Radiostationen. Die beiden gréssten Radiogruppen sind Bauer Media, die

’? Deloitte 2016

8 European Journalism Center; http://ejc.net/media_landscapes/united-kingdom (Zugriff: 8.3.2017)
81 press Gazette Fighting for Journalism, February 16, 2017

8 publicom 2015, S. 154ff.

8 Publicom 2015, S. 165
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seit dem Erwerb der Orion-Gruppe 2016 auf rund 15% Marktanteil kommt, sowie die Londoner
Global, die u.a. den privaten Marktleader Classic FM besitzt. Communicorp ist in Irland mit meh-
reren Radiostationen présent, besitzt aber auch Stationen in Schottland, Wales und Manchester.
Zu den mittleren Radiogruppen zéhlt die v.a. in Nordirland tatige Wireless Group, die seit Herbst
2016 zu News Corporation gehort. Daneben existieren zahllose kleinere, meist regional operie-
rende Radiounternehmen, die zusammen auf rund 7% Marktanteil kommen.8

Der Regulator im Vereinigten Koénigreich, das Office of Communication (Ofcom), ist generell fir
Telekommunikation, Radio und Fernsehen zustandig, bisher aber nicht fur die BBC. Im April 2017
geht diese Aufgabe vom BBC Trust, der bisherigen Regulierungsinstanz, ebenfalls an Ofcom
uber. Ofcom ist eine unabhéngige Behdrde, die nicht Teil der britischen Regierung ist. lhre ge-
setzliche Grundlage ist der Communications Act 2003. Ofcom soll u.a. fur qualitativ hochstehen-
de und vielféltige Programme sowie fiir ausreichenden Wettbewerb im Medien- und Telekom-
munikationssektor sorgen. Ofcom ist gesetzlich dazu verpflichtet, Rezipientenforschung mit Be-
zug zu den Programmauftragen durchzufiihren. Nicht zum Auftrag und Regulierungsbereich
gehort die Werbetrdgerforschung. Ofcom kann fiir seine Arbeit auf die Daten der Wahrungsfor-
schungsorganisationen zugreifen.

Die Wahrungsforschungsorganisationen des Vereinigten Konigreichs stehen aufgrund der Digi-
talisierung und des Strukturwandels vor grossen Herausforderungen, die laut Branchenexperten
nur gemeinsam bewdltigt werden kénnen. Fir die Printmedien existieren aufgrund der Komplexi-
tat des Medienmarktes zwei Wahrungsforschungsorganisationen, die beide in Form von JICs
organisiert sind: PAMCo ermittelt die Nutzungszahlen fir die nationalen Printmedien, JICREG ist
fur die Lokalmedien Wahrungsinstanz.

PAMCo (Publishers Audience Measurement Company) entstand im Januar 2016 als Nachfolge-
organisation des 1956 gegriindeten National Readership Survey (NRS). Beteiligt sind die Verbén-
de der Werbeindustrie Institute of Practioneers in Advertising (IPA), der Medienverband News
Media Association (NMA) und der Verlegerverband PPA (Professional Publishers Association), in
dem Zeitschriftenverleger und Datenbankanbieter organisiert sind. Die Studie ermittelt die Leser-
zahlen von mehr als 250 Medienmarken. 2012 wurde mittels Datenfusion die Studie auf die On-
line-Leserschaften, 2014 auf die Mobile-Nutzer ausgedehnt. Bereits wird an der nachsten Ent-
wicklungsstufe gearbeitet: Ende 2017/Anfang 2018 soll die neue Untersuchung Audience Mea-
surement for Publishers (AMP) an den Start gehen, in der alle Gattungen integriert sein werden.
Methodisch soll dies anhand einer Face-to-face-Befragung, mit der auch die Nutzung der digita-
len Kanéle ermittelt wird, geschehen. Die Ausflihrung der Studien von PamCo ist an die Institute

84 Ofcom 2016, S. 121
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Ipsos MORI, RSMB und comScore ausgelagert. Fir die Datenvermarktung ist Ipsos MORI zu-
standig. PAMCo beschéftigt zehn Mitarbeitende, Gber das Geschéftsvolumen konnten keine In-
formationen beigebracht werden.

Die zweite Printmedien-Wahrungsorganisation JICREG ermittelt seit 1990 die Nutzungswerte der
regionalen Printmedien. JICREG ist als Aktiengesellschaft (Ltd.) konstituiert, deren Eigentiimer die
nationalen Verbande NMA, PPA und IPA sind. Mit PAMCo besteht seit 2013 eine enge partner-
schaftliche Zusammenarbeit, die darin besteht, dass die JICREG-Marken im Rahmen der nationa-
len PAMCo-Erhebung abgefragt werden. De facto handelt es sich somit um dieselbe Erhebung.
Die Zusammenarbeit der beiden Printmedien JICs wurde im Januar 2016 flr weitere flinf Jahre
verlangert.

Die britische Wahrungsorganisation im Fernsehbereich ist das Broadcasters' Audience Research
Board (BARB). Sie besteht seit 1981, ist als Aktiengesellschaft (Ltd.) konstituiert und gehort der
BBC, ITV, Channel 4, Channel 5, Sky, UKTV (seit 2017) und dem Werbeverband IPA. Vor 1981
war die Fernsehforschung im Vereinigten Kénigreich fragmentiert, die BBC und ITV betrieben
ihre eigenen Forschungssysteme. BARB beschaftigt zehn Mitarbeitende, die im Wesentlichen
Koordinations-, Kommunikations- und Marketingaufgaben ausfihren. Die operativen Tatigkeiten
sind weitgehend ausgelagert. Kantar Media ist fiir die technische Ausstattung und Dateniber-
mittlung verantwortlich, Ipsos MORI rekrutiert die Panelisten und ermittelt die haushaltbezoge-
nen Daten, und RSMB konzipiert das Studiendesign und fiihrt die Qualitatskontrollen durch.
BARBs momentan wichtigstes Zukunftsvorhaben ist das Project Dovetail, mit dem die Fragmen-
tierung der Fernsehnutzung auf verschiedene Plattformen angegangen werden soll. Das Ziel be-
steht darin, eine Gesamtreichweite der Videoinhalte tiber alle Nutzungskanéle zu ermitteln. Be-
reits umgesetzt sind die "Player Reports"“#*, die auch als Vorbild fiir andere Lander (z.B. Irland)
dienen. Grundsétzlich wére es auch moéglich, Dienste wie Netflix in die Messung einzubeziehen,
doch scheitert dies im Moment noch an der Kooperationsbereitschaft dieser Anbieter. Die Finan-
zierung des BARB-Panels erfolgt tiber Beitrdge der Teilnehmer und die Vermarktung der Daten,
die zum Teil Uber Reseller, die weitere Analysedienstleistungen anbieten, organisiert ist.

Die Gattung Radio wird von Radio Joint Audience Research (RAJAR) erforscht. Das Unternehmen
wurde 1992 gegriindet und ist im Besitz der BBC und RadioCentre, dem Verband der Privatra-
dios. Die Werbevebédnde IPA und ISBA (Incorporated Society of British Advertisers) gehéren zwar
nicht zum Kreis der Eigentiimer, haben an den Board-Meetings aber beratende Funktion. RAJAR
bezeichnet sich daher selbst als JIC. Die RAJAR-Erhebung ist an das Institut Ipsos MORI ausgela-
gert und erfolgt mit der Tagebuch-Methode in einem Haushaltpanel. Fir das Stichprobenkonzept

85 http://www.barb.co.uk/project-dovetail-fags-2/ (Abruf: 27.3.2017)
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und die Datengewichtung ist RSMB zusténdig. Nach einer griindlichen Evaluation vor einigen
Jahren verzichtete RAJAR auf den Einsatz eines technischen Messverfahrens, da dieses als zu
kostspielig, zu fehlerhaft und den komplexen regionalen Strukturen der Radiomarkte nicht ange-
messen erachtet wurde. RAJAR finanziert sich Gber die Teilnahmegebiihren der Radiostationen
und den Verkauf der Daten.

Die Wéhrungsorganisation der Gattung Internet ist als Hybridmodell ein Spezialfall. United King-
dom Online Measurement (UKOM) ist ein Unternehmen, das die gesamte Wahrungsforschung
komplett an einen kommerziellen Partner (comScore), der auch Besitzer der Daten ist, ausgela-
gert hat. Begriindet wird dies mit finanziellen Erwdgungen. Hauptaufgabe von UKOM ist die
Entwicklung und Uberwachung der Messstandards. Zudem ist die Organisation Auftraggeber der
Forschung und Uberwacht die Datenqualitdt. UKOM finanziert sich durch eine 12,5% -Abgabe
auf die von UKOM genehmigten comScore-Produkte. Die Preise fiir den Datenbezug richten sich
fir Medienunternehmen nach der Reichweite und fiir Agenturen nach Art und Umfang des Be-
zugs. UKOM genehmigt die Prinzipien, die abschliessende Preisgestaltung liegt aber in der Kom-
petenz von comScore.

Die Organisation JICWEBS, eine Vereinigung von verschiedenen Verbdnden und Organisationen
der Onlineanbieter und Werbetreibenden, setzt sich fiir gemeinsame Standards der Leistungs-
messung von Online-Werbemitteln und deren Vermarktung ein. Sie betreibt keine Wahrungsfor-
schung, sondern wurde hauptséchlich geschaffen, um die Kommunikationsleistung von Online-
werbung transparenter zu gestalten und Werbebetriigereien zu minimieren.

Der britische Werbeverband IPA fiihrt seit 2006 die IPA-Touchpoints-Studie durch. Dabei handelt
es sich um eine konvergente Konsumstudie, welche in erster Linie auf die Wirkung einzelner
Kommunikationsmedien im Kaufprozess abzielt. IPA Touchpoints ist keine Wéhrung im eigentli-
chen Sinn, sondern in erster Linie ein Werbeplanungstool, das jedoch im Markt auf relativ grosses
Interesse stosst und mittlerweile auch in anderen Landern adaptiert wurde.

Trotz der teilweise historisch bedingten Vielfalt der Wahrungsforschungsorganisationen im Verei-
nigten Konigreich, gibt es zahlreiche und effiziente Formen der Zusammenarbeit. Dies ist auch
darauf zurtickzuftihren, dass es sich meistens um dieselben Tragerorganisationen handelt. Die
Branchenakteure anerkennen die Anstrengungen der Wéhrungsforschungsorganisationen,
wenngleich vereinzelt auch kritische Aspekte angefiihrt werden. So wird beispielsweise die Rolle
von RSMB kritisch hinterfragt. Diese Organisation ist u.a. fiir die Qualitatskontrolle des TV-Panels
verantwortlich, bei dem Kantar eine massgebliche Rolle spielt. Da RSMB aber zur Halfte Kantar
gehort (die andere Halfte ist in Besitz der Werbeagentur Havas), wird deren Unabhéngigkeit bis-
weilen angezweifelt. Das vergleichsweise konfliktfreie Umfeld der Wéahrungsforschungsorganisa-
tionen des Vereinigten Kdnigreichs ist moglicherweise auch auf die neutrale Stellung der BBC
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zurtickzufuihren, die in ihren Programmen keine Werbung schalten darf. Dadurch entféllt sie als
direkte Konkurrentin im Werbemarkt, wodurch auch das Konfliktpotenzial verringert wird.

Die zentralen Themen fir die kiinftige Ausrichtung der Wéhrungsforschung im Vereinigten K&-
nigreich sind die Medienkonvergenz und der zunehmende Werbebetrug im Internet.

3.2.7. lIrland

Mit 4.8 Mio. Einwohnern ist Irland das kleinste europdische Land unserer Auswahl. Irland verfiigt
uber zwei Amtssprachen, Englisch und Irisch. Irisch wird allerdings lediglich von einer Minderheit
gesprochen. Die dominante englische Sprache macht es Medienprodukten und -services aus dem
Vereinigten Kénigreich und den Vereinigten Staaten leicht, auf dem irischen Markt Fuss zu fas-
sen. Medien aus dem Vereinigten Konigreich wird der Zutritt zum irischen Markt zudem durch
die kulturelle und geografische Néhe vereinfacht. Die irischen Medien sehen sich dementspre-
chend einer vergleichsweise starken ausldndischen Konkurrenz gegeniber.

Auf dem irischen Fernsehmarkt existieren zwei irische 6ffentliche Rundfunkveranstalter, RTE und
TG4. RTE sendet englischsprachige Programme und finanziert sich tiber Gebiithren und Werbe-
einnahmen. Im Januar 2017 erreichten die RTE-Sender einen Marktanteil von 26,6%. Der Markt-
anteil des in Irisch sendenden TG4 hingegen lag im gleichen Monat bei 1,5%.% Ahnlich wie in
der Schweiz verflgt das 6ffentliche Fernsehen in Irland tber einen weit grésseren Zuschaueranteil
als das inlandische private Fernsehen. Die grosste private Sendergruppe ist die TV3 Group, die
sich im Besitz von Virgin Media Ireland und damit von UPC-Mutter Liberty Global befindet. Der
Marktanteil der Gruppe (TV3, TV3+1, 3e, be3) lag im Januar bei 16.1%.%” Die im Jahr 2014 bzw.
2015 neu eingefiihrten inldndischen Privatsender, UTV Ireland und Irish TV, fanden nicht die
erwartete Resonanz im Publikum. UTV Ireland gehort mittlerweile als be3 zur TV3 Group und
Irish TV musste an die Zeitung Irish Post verkauft werden.® Etwa ein Drittel des Zuschauermark-
tes entfallt auf ausldndische, vor allem britische (und gleichzeitig nordirische) Sender. Diese liefern
ihren Nutzern teilweise auch irische Inhalte und Werbebldcke.

Die Radiolandschaft wird von der &ffentlichen RTE-Radioflotte dominiert. Starkster privater Kon-
kurrent ist das Medienunternehmen Communicorp, das sechs Radiostationen, davon zwei mit

86 http://tamireland.ie/box-clever/tv-basics/share-and-reach (Zugriff: 15.03.2017)

87 http://tamireland.ie/box-clever/tv-basics/share-and-reach (Zugriff: 15.03.2017)

88 http://irishpost.co.uk/irish-post-acquires-digital-and-intellectual-property-assets-of-diaspora-broadcaster-irish-tv/ (Zugriff:
20.03.2017)
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nationaler Reichweite (Today FM und Newstalk), besitzt. Daneben existieren einige lokale Radio-
stationen.®

Bei den Iren rangieren Zeitungen als Nachrichtenquelle in der Beliebtheit hinter Fernsehen, Radio
und Online.*® Dennoch existiert in Irland seit Jahrzehnten ein dusserst starker und kompetitiver
Printmedienmarkt. Dieser wird, wie der Rundfunkmarkt, stark von der britischen Konkurrenz
beeinflusst. Diverse britische Zeitungen, darunter die Sunday Times, erscheinen mit einem spezi-
ellen irischen Teil. In den letzten Jahren haben die Leserzahlen zwar Einbussen erlitten, aber in
Irland ist kein derart starker, kontinuierlicher Abwaértstrend zu erkennen wie in vielen anderen
westlichen Landern. Eine der grossten Tageszeitungen, die Irish Times, verzeichnete in den letz-
ten Jahren sogar mehrmals einen Zuwachs bei den Nutzerzahlen ihrer Printausgabe und ein Plus
im zweistelligen Bereich bei den Nutzern ihrer Website.”" Bei den Lesern besonders beliebt sind
nationale Tages- und Sonntagszeitungen sowie regionale Wochenzeitungen. Die starkste Sonn-
tagszeitung, die Sunday Independent, wurde 2014/5 von etwa 921'000, also von Uber einem
Funftel der irischen Bevolkerung, gelesen.® Grosste Tageszeitung ist mit ca. 688000 Lesern der
Irish Independent, der zum Unternehmen Independent News & Media (INM) gehort. INM ist der
grosste Player auf dem nationalen Zeitungs- und dem Online Markt. Neben dem Irish Indepen-
dent besitzt INM die nationale Tageszeitung The Herald, mehrere Sonntags- und Lokalzeitungen
und Teile des Stars. Die Auflage der zu INM gehdrenden Tageszeitungen machte 2014 rund 45%
der gesamten nationalen Auflage aus.”

Seit 2010 existiert eine inzwischen sehr populdare Newswebsite. Thejournal.ie ist vergleichbar mit
der Huffington Post oder dem Schweizer watson und erreichte gemdass Eigenaussage 2013 20%
aller Iren.** Der Besitzer Distilled SCH, ein Unternehmen von Distilled Media und der norwegi-
schen Schibsted Media Group, ist seit 1997 mit diversen Seiten im Online-Immobilien und Klein-
anzeigengeschaft aktiv.*® Thejournal.ie ist — was Immobilien- und Kleinanzeigen, aber auch was
journalistische Inhalte angeht — eine starke Konkurrenz fiir die lokalen Printmedien, die sich zu-
nehmend online zu positionieren versuchen.

89 JNLR Press Release February 2017, http://www.bai.ie/en/news-and-information/publications/ (Zugriff: 1.3.2017)
90 Kenny, Suter 2015

1 http://newsbrandsireland.ie/data-centre/readership (Zugriff: 3.03.2017).

2 JNRS

3 Kenny, Suter 2015, S. 24, 29

94 https://www.siliconrepublic.com/comms/daft-ie-and-thejournal-ie-founders-named-internet-heroes-at-eircom-spiders
(Zugriff: 20.01.2017)

95 http://www.daft.ie/about; http://distilledsch.ie (Zugriff: 20.1.2017)
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Der irische Pressebereich reguliert sich Gber das Press Council of Ireland und dem Press Om-
budsman selbst. Im Rundfunkbereich ist die Broadcasting Authority of Ireland (BAI) furr die Regu-
lierung zustdndig. Die BAIl ist eine unabhdngige Organisation, die nicht Teil der irischen Verwal-
tung ist. Sie weist einige Besonderheiten auf. Erstens wird sie durch die Medien selber tber eine
Abgabe finanziert. Zweitens gehort es zu ihren Zielen, das mediale Verstandnis der Bevélkerung
und der Medienschaffenden zu férdern. Drittens nimmt die BAI in der Radiowahrungsorganisati-
on eine ungewdhnliche Rolle ein: ein Vertreter der BAI sitzt im Managementkomitee der Joint
National Listenership Research (JNLR). Als Mitglied des Managementkomitees hat die BAI die
Co-Aufsicht tiber zentrale Veranderungen der Horerstudie, wie die Vertragsvergabe oder metho-
dische Verdnderungen.®® In der Fernsehwéhrungsorganisation ist die BAI weder involviert noch
besitzt sie eine Aufsichtsfunktion.

Die Fernsehwéhrungsorganisation ging seit den 1960ern von dem &ffentlichen Rundfunkveran-
stalter RTE aus. Dieser war und ist stark an Zuschauerzahlen interessiert, da er etwa zur Hélfte
aus Werbeeinnahmen finanziert wird. Spéter stiegen TV3 und TG4 in die RTE-Forschung ein.
2007 wurde schliesslich TAM Ireland gegriindet, die seither die Fernsehstudie vergibt und beauf-
sichtigt. TAM lIreland dhnelt der britischen BARB. Geleitet wird TAM Ireland von einem Board of
Directors. Das Board besteht aus einem Vertreter der Werbeindustrie, zwei Vertretern des 6ffent-
lichen RTE und aus je einem Vertreter anderer Fernsehanstalten, die Werbung im irischen Markt
schalten (wie der britische Channel 4).*” Zu den Arbeitsgruppen von TAM Ireland gehort die Fu-
ture Measurement Development Group. Diese 2012 gegriindete Gruppe befasst sich mit aktuel-
len und zuklinftigen methodischen Entwicklungen der Branche. Ihr momentanes Ziel ist es, das
Zuschauerverhalten auf allen Devices sowie inner- und ausserhalb des Wohnraums so verldsslich
wie moglich zu messen und die Ergebnisse in einer Total Audience Fernsehwéhrung zusammen-
zufassen. Ein Schritt in diese Richtung stellt das im Herbst 2016 gestartete und noch nicht voll-
standig realisierte VISTA (Video Integration Strategy for a Total Audience) Projekt dar.*®

Irland gehort zu den Landern mit starkem Interesse an den neuesten Entwicklungen der Zuschau-
erforschung. 2010 war es zum Beispiel eines der ersten Lander, in dem die zeitversetzte Fern-
sehnutzung erfasst wurde. Die Durchfiihrung der Studie liegt seit 1996 in den Handen von Niel-
sen, das die Daten mittels Peoplemeter eruiert.

Die Radionutzung wird seit 1989 durch die bereits erwdhnte JNLR erfasst. Das Managementko-
mitee besteht aus Mitgliedern von RTE, privaten Radiosendern, dem Regulator BAIl und den bei-
den Verbédnden der Werbeagenturen (IAPI) und Werbetreibenden (AAI). Die Finanzierung der

% http://www.bai.ie/en/news-and-information/research/ (Zugriff: 15.3.2017)
97 Murray 2014, S. 208 & 222, http://www.tamireland.ie/about/structure (Zugriff: 15.3.2017)
o8 http://www.tamireland.ie/node/495 (Zugriff: 15.3.2017)

56


http://www.bai.ie/en/news-and-information/research/
http://www.tamireland.ie/about/structure
http://www.tamireland.ie/node/495

public::m

Media Knowledge

Studie liegt allerdings ausschliesslich bei den Radiosendern. Es gibt Uberlegungen, das bislang als
einfach Gesellschaft organisierte JIC in eine juristische Kérperschaft umzuwandeln. Dies hatte den
Vorteil, dass das JIC dann als eigenstandige juristische Person Vertrdge mit dem Datenzulieferer
Die Studie ist seit 1989 an Ipsos MRBI vergeben, das die Radionutzung mittels einer Face-to-
Face-Befragung erhebt.”® Im Moment wird bei JNLR und seinen Kunden verstarkt der Ruf nach
einer Total Audio Studie laut, die auch die Nutzung von Podcasts und Diensten wie Spotify aus-
weist.

Die Zeitungsnutzung wird durch das Joint National Readership Survey (JNRS) untersucht. Das
JNRS besteht aus Mitgliedern des Zeitungsverbands NewsBrands Ireland, dem Verband der
Werbetreibenden AAI und dem Agenturverband IAPI. Seit 2013 enthélt die Nutzungsstudie auch
Daten zur digitalen Leserschaft. Bevor die Studie 2016 neu vergeben wurde, holte JNRS das
Feedback aus der Werbebranche ein, um die Studie zu verbessern und an die Herausforderungen
der Zeit anzupassen. Kantar Millward Brown erhielt schliesslich erneut den Zuschlag, die Daten zu
erheben. Erste Daten werden per Ende 2017 erwartet.

Der irische Online JIC, das Joint National Internet Research Komitee, 16ste sich vor etwa zehn
Jahren auf. Seither existiert keine eigenstandige irische Wéhrungsorganisation fiir die Internet-
nutzung mehr. Die De-facto-Wéhrung auf dem irischen Markt wird von dem international tati-
gen Unternehmen comScore erstellt. Dabei kommt es comScore zugute, dass sich sein Produkt
comScore MMX-MP im britischen Nachbarmarkt bereits als Standardwéhrung etabliert hat. Zu-
dem wurde das Unternehmen 2016 von Milward Brown als Sub-Vertragspartner in die irische
Leserschaftswahrung integriert, in der es dafiir zustandig ist, die digitale Nutzung von Printmar-
ken zu messen. comScores Ziel ist es, durch diese Zusammenarbeit mit der Printbranche eine
stabile Kundenbasis aufzubauen, aus der — mit der Unterstitzung von IAB — im Laufe der Zeit ein
eigenes Online-JIC hervorgehen kann. Im Moment existiert bereits, wie in vielen anderen
Landern, ein comScore user committee, in dem die Kunden ihre Vorstellungen hinsichtlich der
Messung einbringen kénnen.

Zwischen den etablierten irischen Wahrungsorganisationen gibt es keine Verbindungen oder
Kooperationen. Eine Konvergenzstudie wird zwar innerhalb der Organisationen diskutiert, bislang
aber ergebnislos. Das Institute of Advertising Practitioners in Ireland (IAPI) propagiert seit drei
Jahren solche cross-mediale Messung und begriisst dementsprechend den ersten irischen Ansatz
in diese Richtung, der von der JNRS und deren kombinierten Messung der Print- und digitalen
Leserschaft ausgeht. Als Problem wird die kostspielige Finanzierung der Messverfahren erachtet.
Gerade in einem kleinen Markt wie Irland kdmen hohe Kosten auf die einzelnen Teilnehmer zu.

9 http://info.ipsosmrbi.com/assets/files/jnlr/methodology/JNLR %20Methodology % 20Report % 20(Feb % 20'17).pdf (Zugriff:
15.3.2017)
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Nach Meinung des IAPI und anderer Akteure der Werbeindustrie wére das Zusammenfligen aller
Wéhrungen in eine einzige Standardwahrung aber selbst im irischen Fall finanziell zumutbar und
empfehlenswert. Dartiber, wer die Kosten fiir dieses Projekt tragen sollte, besteht allerdings keine
Einigkeit."®

3.3. Nord-/Siidamerika
3.3.1. USA

Die USA sind mit 322,8 Mio. Einwohnern das einwohnerstirkste Land in unserer Auswabhl.

Der US-amerikanische Medienmarkt gliedert sich in Lokalmarkte. Ihre Anzahl und Grésse unter-
scheiden sich von Mediengattung zu Mediengattung.” Im Fernsehen existiert neben der Lokal-
markt-Ebene eine nationale Ebene, welche im Radiobereich weitgehend fehlt. Der Radiomarkt
wird von kommerziellen Anbietern dominiert, die 6ffentlichen Anbieter sind in der Nische zu fin-
den. Der &ffentliche Fernsehsender PBS gehort der Corporation for Public Broadcasting (CBP).
Diese Nonprofit-Organisation wurde durch den US-Kongress gegriindet und wird von der US-
Regierung sowie durch Spenden finanziert. Ebenfalls im Besitz von CBP ist npr (National Public
Radio), eine Kooperation von Nonprofit-Radiosendern. npr finanziert sich weitgehend durch
Sponsoring von Firmen und Stiftungen. Die CBP unterstiitzt zudem zahlreiche lokale eigenstandi-
ge Radio- und TV-Stationen. Neben den kommerziellen Anbietern sind auch zahlreiche Nonpro-
fit-Radio- und TV-Stationen aktiv, die meist durch Spenden oder Sponsoring finanziert sind und
keine Frequenznutzungsgebiihren bezahlen missen.

Das US-amerikanische Fernsehen wird in erster Linie durch die vier grossen Networks bestimmt.
2016 war CBS (Besitzer: National Amusements) mit 8,81 Mio. Zuschauern das Network mit der
hochsten Zuschaueranzahl, dahinter folgte NBC (Comcast) mit 8,43 Mio. Zuschauern.” ABC
(Disney) und Fox (21st Century Fox) erreichten 6,33 Mio. respektive 5,05 Mio. Zuschauer. Mit
einigem Abstand folgen der Fox News Channel, der spanischsprachige Sender Univision, der
Sportsender ESPN und The CW. Der zunehmende Erfolg von Video-on-demand-Plattformen, wie
z.B. Netflix oder Amazon Prime, bedrdngen die bestehenden linearen (Pay-)TV-Sender.

190 McGee, John (2017): Advertising's Holy Grail may still be some way off. http://www.independent.ie/business/media/john-
mcgee-advertisings-holy-grail-may-still-be-some-way-off-35544026.html (Zugriff: 20.03.2017); Cullen, Michael; Payne, Ruth
(2017): Measuring Recall. http://marketing.ie/articles/measuring-recall/ (Zugriff: 20.03.2017)

10T Karstens, Schitte 2013

192 http://www.indiewire.com/2016/12/cnn-fox-news-msnbc-nbc-ratings-2016-winners-losers-1201762864 (Zugriff:
15.3.2017)
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In den USA waren Ende 2016 15'516 lizenzierte Radiosender gemeldet; wie viele davon tatsach-
lich auf Sendung sind, ist weitgehend unbekannt.’® Zu den gréssten Gruppen gehoren iHeart-
Media (friiher bekannt unter ClearChannel), Cumulus Media, Entercom, Salem Media Group,
CBS Radio oder die hauptsachlich spanischsprachige Entravision. Dazu kommt die gréssere Non-
profit-Radiogruppe Educational Media Foundation mit religiésem Hintergrund. Die private Grup-
pe Entercom ist zurzeit daran, die Sender von CBS Radio zu Gibernehmen.

Die US-amerikanische Printlandschaft, die sich ebenfalls in Lokalmérkte unterteilt, zeichnet sich
durch zahlreiche kleinere und gréssere Lokalzeitungen aus. Das Wall Street Journal, die New York
Times, USA Today und die Washington Post sind die meistgelesenen Zeitungen und richten sich
an ein nationales Publikum. Zwei der drei Zeitungen gehéren — wie die meisten US-Zeitungen —
zu grossen Medienkonglomeraten. Das Wall Street Journal ist im Besitz von Rupert Murdochs
News Corp und USA Today gehort zum Medienkonzern Gannett, welcher in den meisten Bun-
desstaaten eine oder mehrere Zeitungen besitzt.

Die Federal Communications Commission (FCC) ist der US-Regulator fiir Radio, Fernsehen und
Telekommunikation. Sie ist eine unabhangige Bundesbehorde, die unter Aufsicht des US-
Kongresses steht. Die Wahrungsforschung befand sich von Beginn an in privater Hand."* Des-
wegen spielt die Federal Trade Commission (FTC) bei Fusionen und Ubernahmen eine wichtige
Rolle. Sie ist wie die FCC eine unabhéngige Bundesbehdrde. Sie tritt fiir Wettbewerb ein, will die
Konsumenten schiitzen und will dementsprechend eine monopolistische Wéhrungsorganisation
fur eine oder mehrere Mediengattungen verhindern. Aus kartellrechtlichen Griinden ist in den
USA die Organisationsform JIC fir alle Branchen verboten.

Die Anfangsphase der Zuschauerforschung verlief holprig. In den 1950er Jahren existierten meh-
rere Anbieter, deren Ergebnisse sich teilweise widersprachen. Die National Association of
Broadcasters (NAB) und die Advertising Research Foundation (ARF) brachten Verbesserungsvor-
schldge ein, wurden aber von den Anbietern ignoriert. Auch ihre Beschwerden bei US-
Kongressmitgliedern waren zuerst vergeblich. Schliesslich untersuchte die FTC, durch einen Quiz-
spiele-Skandal ausgel6st, die erhobenen Daten und stellte mehrere Fehler und willkirliche Da-
tenmanipulationen fest. Nach jahrelangen Diskussionen kam es 1966 zum Harris Committee Re-
port, der zu einem Schuldeingestdndnis von Seiten der messenden Unternehmen flhrte. In der
Folge wurde auf Anforderung des US-Kongresses das Media Rating Council (MRC) gegriindet."®
Dieses selbstregulierende Gremium wurde von den Branchenteilnehmern einem staatlichen vor-

193 https://apps.fcc.gov/edocs public/Query.do?docTitleDesc=Broadcast+Station+Totals&parm=5 (Zugriff: 15.3.2017)

104 Bourdon, Méadel 2015
105 Bourdon, Méadel 2015
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gezogen. Es konnen fast alle Branchenorganisationen und -unternehmen Mitglied des MRC wer-
den, ausgeschlossen bleiben Unternehmen, die selber Wé&hrungsforschung betreiben. Das MRC
sorgt fir eine fakultative Zertifizierung der Nutzungsforschung gemdass den Grundsatzen der Va-
liditat, Reliabilitit und Effektivitit. Die Uberpriifung findet laufend statt."

Nielsen ist das dominante Unternehmen in der Wéahrungsforschung in den USA. Die ersten Niel-
sen Ratings fur die US-Radionutzung wurden bereits 1947 und fur die Fernsehnutzung 1950
herausgegeben. Das Unternehmen, das in den 1920er Jahren von Arthur C. Nielsen gegriindet
wurde, und seine Messmethoden wurden zu einem internationalen Vorreiter der Wahrungsfor-
schung. Heute gelten Nielsens Fernsehmessmethoden hingegen als teilweise veraltet. In den
meisten kleinen US-amerikanischen Fernsehmaérkten erfasst Nielsen die TV-Nutzung noch immer
mit Hilfe von Papiertageblchern. Diese Methode ist vom MRC nicht zertifiziert und damit in der
Kritik: In der Seherforschung ist die elektronische Messung, wie sie bereits 1999 in den Global
Guidelines zur Fernsehnutzungsforschung (GGTAM) erwéhnt wird, schon seit ldngerer Zeit Stan-
dard geworden. In den USA wird dennoch am Tagebuch festgehalten. Dies sei durch die Kultur
und den Schutz der Privatsphdre zu begriinden, man wolle nicht zu aufdringlich sein. In 56 (der
210 definierten) US-amerikanischen Markten wird die Fernsehnutzung von einer am TV ange-
schlossenen Box gemessen. In 25 dieser Méarkte, wird seit Anfang 2017 mit zusdtzlichen Personal
PeopleMeters auch der Ausser-Haus-Konsum erhoben. Als erstes Land misst Nielsen die verzo-
gerte Videonutzung bis zu 35 Tage nach Ausstrahlung — international tiblich ist eine Erfassung
nur in den folgenden sieben Tagen. Die gesamthafte Nutzung einer Sendung wird in der Wéh-
rung Total Audience erhoben, die neben der Zeitverzégerung auch auf weiteren Gerédten wie
Smartphones, Tablets und klassischen Computer die Nutzung von Sendungen erfassen kann.

Im Mérz 2017 wurden erstmals Daten aus Nielsens Total Audience Messung — genannt Total
Content Ratings (TCR) — verdffentlicht. Schon vor der Veréffentlichung wurde TCR scharf kriti-
siert und als noch nicht hinreichend gebrauchsfertig bezeichnet. Kritisiert werden vermeintliche
Licken in den Daten, die hohen Kosten der Messung und der lange Zeitraum, den Nielsen beno-
tigt, um Kunden die Ergebnisse zur Verfligung zu stellen. Zudem wird beanstandet, dass das
Messinstrument noch nicht ausgereift sei und dass das Unternehmen seine Daten lediglich in den
klassischen Kategorien "Geschlecht", "Alter", etc. herunterbreche anstatt auch Konsuminforma-
tionen einzubeziehen.'””

196 http://mediaratingcouncil.org/About%20Us.htm (Zugriff: 15.3.2017)
107

Molla, Rani (2016): Inside the Battle for Your Digital Measurements. In: https://www.bloomberg.com/gadfly/articles/2016-
05-03/nielsen-and-comscore-want-your-digital-measurements; http://cimm-us.org/nielsens-blind-spot-and-the-fight-for-the-
future-of-tv-ratings; http://variety.com/2016/tv/news/nbcuniversal-nielsen-total-audience-measurement-linda-yaccarino-
1201943342/; http://www.broadcastingcable.com/news/currency/nbcu-nielsens-total-content-ratings-not-ready/161837
(Zugriff: 15.03.2017)
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Ahnliche Kritik an Nielsen wurde in den letzten Jahren hiufig laut. Gleichzeitig wurde die fiihren-
de Marktstellung des Unternehmens angegriffen: das urspriinglich auf Online-Nutzungsmessung
spezialisierte Unternehmen comScore schloss sich 2015 mit der Videomessungsfirma Rentrak
zusammen. Seither erhebt comScore die Fernseh- und Online-Nutzung in den USA und versucht,
zur dominierenden Industriewdhrung aufzusteigen. In Zusammenarbeit mit CIMM, der Coalition
for Innovative Media Measurement, entwickelte das Unternehmen seit 2010 eine Total Audience
Messung. Im Jahr 2015 wurde das Produkt, XMedia, vorgestellt. Es misst die Nutzung von linea-
rem und digitalem Fernsehen sowie die Onlinenutzung auf allen Gerdten. 2016 hatte comScore
allerdings einen herben Riickschlag zu verkraften: wegen Ungereimtheiten in der Buchhaltung
wurde das Unternehmen untersucht und seine Aktien brachen an der Borse ein. Fir 2017 plant
comScore mehrere Neuerungen, darunter ein "ExtendedTV" Messinstrument, mit dem die Cross-
Plattform Fernsehnutzung besser als bisher erfasst werden kann.'®

Im Moment sind viele US-amerikanischen Fernsehanbieter weder mit comScores noch mit
Nielsens Produkten vollkommen zufrieden. Drei grosse TV-Anbieter, die Fox Networks Group,
Viacom und Turner, haben sich daher zusammengeschlossen und eine "Open Plattform" fir
unabhangige Nutzungsmessung entwickelt. lhre Plattform OpenAP soll im April 2017 auf den
Markt kommen.'®®

Die Radionutzung wird von Nielsen Audio in den 48 gréssten Lokalmarkten mit Personal Pe-
opleMeters gemessen. In liber 225 weiteren Méarkten wird die Nutzung mittels Tagebiichern
erhoben. Zusatzlich kénnen die Daten mit qualitativen Informationen zum Konsumverhalten des
Panels angereichert werden. Nielsen Audio entstand aus der 2012 Gbernommenen Arbitron, wel-
che bisher die Horerzahlen lieferte. Bei der Ubernahme machte es der FTC zur Auflage, dass die
Daten wahrend der ndchsten acht Jahre fiir Drittparteien auf Lizenzbasis zur Verfligung gestellt
werden mussen.”" Die zahlreichen Nonprofit-Radiostationen kdnnen sich die Daten daher nicht
nur direkt bei Nielsen sondern auch beim Radio Research Consortium besorgen. Konkurrenten zu
Nielsen sind Triton und Kantar.""

Die Erhebung der Printkennzahlen begann in den USA in den 1930ern. Die Zeitschrift Life wollte
ihre Vermutung abkléren lassen, dass sie wesentlich mehr Leser hatte als es ihre Zirkulationszah-
len annehmen liessen und dass ihr Wert fiir Werbetreibende dementsprechend héher lag. Mit

108 http://www.broadcastingcable.com/news/currency/comscore-expects-extendedtv-metric-be-public-year-end/163596

199 Offener Brief von Turner, Fox, Viacom (15.03.2017): https://www.turner.com/pressroom/open-letter-fox-networks-group-
turner-and-viacom-announcing-openap (Zugriff: 20.03.2017)

10 http://www.nytimes.com/2013/10/01/business/media/nielsen-completes-1-26-billion-purchase-of-
arbitron.html?pagewanted=all& r=0

" Nielsen Annual Report 2015.
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dieser ersten Studie birgerte sich ein Messverfahren bzw. eine Messphilosophie ein, die aus heu-
tiger, europdischer Sicht ungewodhnlich erscheint. Die Interviewer nutzten die ‘Thru-The-Book'
(TTB) Methode. Das heisst sie gingen mit den Befragten Zeitungen und Zeitschriften Seite um
Seite durch. Diese aufwdndige Erhebung sowie die Tatsache, dass die USA kein klassisches Zei-
tungsland darstellt, z&hlen zu den Griinden, warum in den USA die Printnutzungsforschung —
insbesondere im Vergleich zur TV-Nutzungsforschung — vernachléssigt wurde. Erst 1979 etablier-
te sich mit Mediamark Research & Intelligence (MRI) ein Anbieter, der die europdische "Recent
Reading" Methode anwendete. MRI gehort mittlerweile der deutschen GfK. GfK MRIs Survey of
the American Consumer stellt die US-amerikanische Print-Wéahrung dar. Der Survey basiert auf
etwa 26'000 Face-to-face Interviews, bei auch Informationen zu Medien- und Konsumverhalten,
Einstellungen und Demografie erhoben werden. GfK MRI ist stark daran interessiert, seine Print-
kennzahlen mit Daten anderer Studien anzureichern, um sie fir den Werbemarkt attraktiver zu
machen. Im Net//MRI beispielsweise werden die Daten aus dem Survey of the American Consu-
mer mit Nielsens National People Meter (NPM) Daten fusioniert. Auch mit Datalogix ging GfK
MRI eine Partnerschaft ein.

Eine zweite Printnutzungsstudie, die im amerikanischen Markt Verwendung findet, stammt von
Scarborough, einem Unternehmen, das mittlerweile zu Nielsen gehért. Auch Scarborough inte-
griert seine Printkennzahlen in eine Konsumstudie, in der zusatzlich die Nutzung weiterer Medi-
engattungen abgefragt wird. Die Erhebungsmethode unterscheidet sich von Markt zu Markt,
basiert jedoch in der Regel auf einer Befragung.

In der Internetnutzungsforschung ist der Wettbewerb besonders stark. Die in der Branche bedeu-
tendsten Kennzahlen werden von dem Unternehmen comScore geliefert. Wie in mehreren euro-
paischen Landern, verwendet comScore auch in den USA sein Produkt MMX-MP, wobei die Ab-
kirzung fir Media Metrix — Multi Plattform steht. Unter den weiteren Anbietern von Online-
Kennziffern findet sich auch Nielsen. Nielsen nutzt Teile seines TV-Panels als Online-Panel. Zu-
dem reichert es seit 2010 seine Daten durch Facebookdaten an. Eine Neuerung auf dem US-
amerikanischen Nutzermessungsmarkt stellen Nielsens Twitter TV Ratings dar. In diesen Ratings
misst Nielsen, wie haufig Gber TV-Inhalte drei Stunden vor und nach Ausstrahlung einer Sendung
gewittert wird (Total Twitter Activity). Ausserhalb der USA wendet Nielsen diese Methode bis-
lang lediglich in Italien an. Messdienste von Google und Facebook werden zurzeit zunehmend
kritisch betrachtet: Facebook musste tiberhohte Videoabrufzahlen zugeben und Google ist die
Zertifizierung zeitweise verwehrt worden.™"

2 http://www.businessinsider.com/google-doubleclick-suspended-from-media-rating-council-accreditation-2016-10

62


http://www.businessinsider.com/google-doubleclick-suspended-from-media-rating-council-accreditation-2016-10

public::m

Media Knowledge

3.3.2. Kanada

Kanada ist flichenméssig grosser als das Nachbarland USA, hat aber mit 36,3 Millionen wesent-
lich weniger Einwohner. Amtssprachen sind Englisch und Franzésisch. Die Zweisprachigkeit und
der starke Einfluss der US-Medien sind zentrale Charakteristika des kanadischen Mediensystems.

Auf dem Zeitungsmarkt existieren zwei grosse nationale Titel, The Globe and Mail und die Natio-
nal Post. In Quebec kommt Le Devoir hinzu. Die 6konomische Konzentration auf dem kanadi-
schen Zeitungsmarkt ist vergleichsweise hoch. Die meisten Zeitungen sind Teil grosser Ketten,
wie Quebecor oder Can-West News Service. Auch in Kanada leiden die Printmedien unter dem
Strukturwandel, was u.a. dazu fuhrte, dass 2016 Zeitungen in Quebec den Staat um Hilfe ba-
ten. 13

Das kanadische Rundfunksystem ist das dlteste duale Rundfunksystem der Welt. Die 6ffentliche
Rundfunkanstalt Canadian Broadcasting Corporation (CBC) sendet seit 1952 landesweit Pro-
gramme in Franzdsisch und Englisch. Im Bereich der kommerziellen Sender ist ein hoher Konzent-
rierungsgrad festzustellen. Key Player im Privatfernsehmarkt sind Bell, Rogers, Shaw und Quebe-
cor. Neben den privaten TV-Anbietern existiert eine vergleichsweise grosse Zahl an Community-
Sendern, die von Universitaten oder religiésen Einrichtungen ausgestrahlt werden. Die aus den
USA einstrahlenden Fernsehanbieter sind bei den Kanadiern dusserst beliebt und erreichen haufig
hohere Einschaltquoten als die inldndischen Sender. In ihrem Wettbewerb mit den US-Sendern
werden die heimischen Sender vom kanadischen Staat unterstiitzt. Beispielsweise wurde 1972 die
Simultaneous substitution (Simsub) eingeftihrt. Simsub bedeutet, dass die Ubertragung des US-
Senders unterbrochen wird und auf seinem Sendeplatz statt der US-Inhalte bzw. der US-
Werbung das Programm bzw. die Werbung eines kanadischen Anbieters gezeigt wird. Fiir den
Superbowl 2016 (vergleichbar mit dem Fussball-WM-Final) wurde die Simsub erstmals aufgeho-
ben. Die Begriindung lautete, dass die (von den meisten Firmen extra fiir den Superbowl! produ-
zierte) Werbung ein integraler Bestandteil der Veranstaltung sei. Diese Entscheidung kam bei den
Sendern sehr schlecht an, da zum ersten Mal gegen sie entschieden wurde.

Offentlich finanzierte Radiosender gibt es vier, jeweils zwei in Englisch (Radio One und Radio
Two) und Franzdsisch (La Radio der Radio-Canada und La Chaine culturelle FM). Insgesamt sen-
den in Kanada auf den AM- und FM-Frequenzen rund 2000 Sender, wobei im Markt aber vor
allem vier der insgesamt 21 Player dominieren: Newcap Broadcasting (95 Sender), Rogers Com-
munications (52 Sender), Corus Entertainment (39 Sender) und Bell Media (106 Sender). Und

"3 hitp://www.theglobeandmail.com/report-on-business/quebec-newspapers-seek-provincial-help-as-ad-revenue-
falls/article32098610 (Zugriff: 15.3.2017)
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gerade einmal fiinf Unternehmen schdpften 2015 knapp 90% des Werbeumsatzes ab (BCE,
Cogeco, Quebecor, Rogers und Shaw)."*

Die Pflege der Multikulturalitat wird in Kanada gross geschrieben. Dementsprechend existieren
zahlreiche ethnisch segmentierte Radiosender oder Sendeformate. Ethnisches Radio ist beileibe
keine unlukrative Nische, die aus einem staatlichen Integrationsauftrag heraus geférdert werden
muss, sondern ein potentes und innovatives Segment.

Fir die Radios in Kanada spielen die Frequenzbdnder eine wichtige Rolle: Im locker besiedelten
Land sind AM-Frequenzen gerade auf weiten Distanzen instabil, weshalb mittlerweile der gesam-
te AM-Frequenzbereich vakant ist. Um das Senden im AM-Bereich weiterhin méglich zu halten,
sind FM-Sender gefordert, ihr Signal nicht durch die Luft, sondern Gber ein Kabel zu verbreiten.
Eine weitere technische Entwicklung spielt sich im DAB-Markt ab: Gegenwaértig sind 73 Sender
empfangbar — aber es handelt sich bei allen um Duplikate bereits bestehender Sender. Noch ver-
lasst sich kein Anbieter auf die DAB-Technologie allein.

Der Regulator Canadian Radio-Television and Telecommunications Commission (CRTC) ist eine
unabhangige Regulationsbehérde und gehort nicht zu einem Ministerium. Die CRTC verflgt Gber
vergleichsweise viele Kompetenzen und Vollmachten und greift stark in Kanadas Rundfunkland-
schaft ein. Sie ist unter anderem fir die Genehmigung der Simsub zustdndig sowie dafir, den
Broadcasting Act of Canada mittels Verordnungen auszugestalten. Ziel der Regulierungsmass-
nahmen ist es, die Versorgung der Bevolkerung mit kanadischen Inhalten und damit die kanadi-
sche nationale Identitat zu sichern und zu férdern. Eine der bekanntesten Massnahmen der CRTC
ist die sogenannte CanCon-Quote. Mit ihr wurde festgelegt, dass das 6ffentliche und das private
Fernsehen und Radio eine bestimmte Quote kanadischen Inhalts oder Ursprungs zu senden ha-
ben. In den letzten Jahren kam die CanCon-Quote allerdings zunehmend unter Beschuss. Es
wurde diskutiert, inwiefern sie im digitalen Zeitalter noch sinnvoll sei und ob sie den Bestimmun-
gen des geplanten transpazifischen Handelsabkommens TPP wiedersprache.

2008 erliess die CRTC neue Regeln, die das Cross-Ownership im Rundfunk- aber auch im Pres-
sebereich einschrénken sollen. Abgesehen davon wird die Presse nicht staatlich reguliert. In den
kanadischen Provinzen existieren Presserate, Gber die sich die Presselandschaft selbst kontrolliert.

Die CRTC vertrat 1999 die Ansicht, dass das Internet nicht reguliert werden misse. Dies wird
mittlerweile aber diskutiert.

M4 http://www.crtc.gc.ca/eng/publications/reports/policymonitoring/2015/cmr4.htm (Zugriff: 15.3.2017)
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Im internationalen Vergleich ungewdhnlich ist, dass die CRTC auch die Aufsicht iiber die Wéah-
rungsforschung im Rundfunkbereich hat. Wie in der Schweiz legt in Kanada der Regulator die
Zielsetzungen fur die Erhebung fest und bestimmt die Organisation fiir deren operative Durch-
fuhrung im Rahmen einer 6ffentlichen Ausschreibung. Im Herbst 2016 wurde der bisherige Auf-
tragnehmer, Numeris, fir weitere drei Jahre bestatigt.

Die Fernseh- und Radio-Wahrungsorganisation Numeris wurde bereits 1944 vom Radio- und
TV-Verband Canadian Association of Broadcasters (CAB) und dem Verband der Werbetreiben-
den, der Association of Canadian Advertisers (ACA), gegriindet und hat mittlerweile 1250 Mit-
gliedern aus der Medien- und Werbebranche. Da das JIC die Nutzungsforschung selbst durch-
fuhrt, gilt es als TRCC. Numeris erhebt die Daten crossmedial, also fir die beiden Gattungen TV
und Radio gemeinsam — eine internationale Seltenheit. Dabei verwendet Numeris zwei verschie-
dene Methoden: im nationalen Nutzermarkt und in den sechs grossten regionalen Markten setzt
Numeris — in Zusammenarbeit mit Nielsen — das Personal Peoplemeter ein. In den Gbrigen Mérk-
ten baut Numeris noch auf die traditionellen Papier-Tageblicher, teilweise immerhin auf Onli-
netageblcher. Die Datenverarbeitung wurde Kantar Gbertragen.

Von einer cross-plattform Messung im Fernsehbereich ist man in Kanada noch weit entfernt.
Dazu bendtige man "goodwill, unusual partnerships, patience and time."""> Immerhin arbeitet
Numeris bereits mit einer von der CRTC beauftragten STB (Set-top Box) Arbeitsgruppe zusam-
men, um zu eruieren, ob es technisch méglich wére, STB Daten der Telekommunikationsunter-
nehmen und Numeris Daten zusammenzufiigen. Zudem schaut sich Numeris nach neuen Mog-
lichkeiten der Digital-TV Messung um. "¢ Seit Herbst 2016 kdnnen Panelteilnehmer ihre Tage-
bucheintrige auch online vornehmen. Diese Anderung hatte zur Folge, dass wesentlich mehr
Teilnehmer in der Altersklasse 25-54 Jahre ihre Tagebucheintrage einreichten und sich die neuen
Messergebnisse teilweise stark von den alten unterschieden. Fir kleine Stationen gab es Verdnde-
rungen von bis zu 30%. Dies |6ste Unmut bei den Medien- und Werbekunden aus und fiihrte zu
Diskussionen um addquate Messmethoden. Externe Experten erwarten, dass es 2017 zu weiteren
Uberarbeitungen der Messmethoden kommen wird.

Die Zeitungswahrungsstudie wird seit 2014 von dem TRCC Vividata durchgefiihrt. Vividata ging
aus einer Fusion der Wéahrungsorganisationen fir Zeitungsnutzung NADbank und fir Zeitschrif-
tennutzung Print Measurement Bureau (PMB) hervor. Fiir diese Fusion hatten sich die Marktteil-
nehmer seit Jahren eingesetzt.""” Neben den reduzierten Kosten fiir den Datenbezug bietet Vivi-

5 Young, Rob (2016): The battle for cross-platform data, in: http://mediaincanada.com/2016/07/04/blog-the-battle-for-
cross-platform-data (Zugriff: 15.3.2017)

"6 Epd.
"7 http://mediaincanada.com/2015/10/29/what-does-vividata-do-for-print-measurement (Zugriff: 15.3.2017)
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data zuséatzliche Vorteile fir die Nutzer: Vividata erhebt mehr fir die Werbebranche relevante
Informationen und befragt eine représentativere Auswahl. Zudem liefert Vividata Internetnut-
zungsdaten fir die Printmedien. Letztere werden allerdings nicht gemessen, sondern — wie die
Printnutzung auch — innerhalb einer Befragung erhoben.

In Kanada existiert — wie in den USA — keine aus der Branche hervorgegangene Organisation fir
die Internetwdhrung. Stattdessen stltzt sich der Werbe- und Medienmarkt auf die Daten mehre-
rer privater Unternehmen, insbesondere auf comScore.

Eine eigene Konvergenzstudie existiert in Kanada noch nicht. 2016 launchte Ipsos die britische
TouchPoints Studie, eine konvergente Konsumstudie, auf dem kanadischen Markt. '8

3.3.3. Brasilien

Mit ber 200 Millionen Einwohnern ist Brasilien der sechstgrosste Medienmarkt der Welt." Bis
etwa 2013 erlebte das Land einen starken Wirtschaftsaufschwung, der seither in eine anhaltende
Rezession miindete. Offizielle Landessprache ist Portugiesisch. Daneben gibt es eine Reihe von
Minderheitensprachen, die aber jeweils nur von relativ kleinen Bevélkerungsgruppen gesprochen
werden.

Der brasilianische Medienmarkt ist, bedingt durch seine Grosse, stark regionalisiert und charakte-
risiert durch ein starkes, mehrheitlich privat betriebenes Rundfunksystem mit Tausenden von
Radiosendern und einigen hundert Fernsehkandlen. Die TV-industrie ist auch eine wichtige Ex-
portbranche. Die wichtige Rolle des Rundfunks wurde unter anderem der vergleichsweise tiefen
Alphabetisierung von ca. 85% (Stand 2002) des Landes zugeschrieben.” Ein anderer Grund wird
darin vermutet, dass sich bis ins 19. Jahrhundert hinein im kolonialisierten Brasilien kein (eigen-
standiges) Pressewesen etablieren konnte und ausserdem Zensur bis in die 80er-Jahre des 20.
Jahrhunderts die Relevanz der Presseberichterstattung unterminierte.”” Um 2010 herum jeden-
falls war das dominante Medium das Fernsehen, mit dem die Brasilianer durchschnittlich 3,5
Stunden pro Tag verbrachten.'

"8 http://mediaincanada.com/2016/03/11/unraveling-canadian-consumer-behaviour (Zugriff: 15.3.2017)
"% World Bank Open Data; http://data.worldbank.org (Zugriff: 14.3.2017)

120 http://ecrea-radioresearch.eu/rss-journal/index.php/rssj/article/download/24/23 (Zugriff: 15.3.2017)
121 http://www.pressreference.com/Be-Co/Brazil.html (Zugriff: 15.3.2017)

122 http://thebrazilbusiness.com/article/brazilian-s-media-habits (Zugriff: 15.3.2017)
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Trotz der Dominanz von Radio und Fernsehen existieren Gber 500 Tageszeitungen. Die grossten,
wie O Globo, Folha de Sdo Paulo oder Super Noticia, erreichen 2015 Auflagen um die 300'000
Exemplare.”” Die Digitalisierung schreitet jedoch auch in Brasilien voran. So erscheint beispiels-
weise das traditionsreiche, 1891 gegriindete, Jornal do Brasil seit 2010 nur noch in digitaler Form;
die Website Onlinenewspapers.com listet 166 Web-Zeitungen auf.”* Fir die Online-Nutzung in
Brasilien ist charakteristisch, dass die Aufriistung im Bereich Mobile geschieht: Die Kosten flr
einen Internetzugang tbers Smartphone sind geringer und variabel, wéhrend der Festanschluss
zuhause vergleichsweise teuer ist. Die Nutzerzahlen fir Internet zuhause und im Web-Café sind
praktisch gleich hoch (27 % versus 31%).">

Das Rundfunksystem ist im Prinzip dual konstituiert. De facto dominieren aber private Unter-
nehmen. Der staatliche Anbieter EBC (Empresa Brasil de Comunicagdo S/A), der 2007 aus der
friheren Radiobras hervorging, betreibt neben der nationalen Nachrichtenagentur zwei Fernseh-
programme (TV Brasil, TV Brasil Internacional) und acht Radiostationen. Im Markt spielen diese
Angebote aber nur eine geringe Rolle.

Marktleader im Fernsehbereich ist Rede Globo, eines der grossten Medienunternehmen der Welt,
mit Engagements in sdmtlichen Mediengattungen. Mit seinen Telenovelas gehort Globo auch zu
den weltweit grossten Exporteuren von TV-Programmen.'® Im brasilianischen Fernsehmarkt hat
Globo 2015 einen Marktanteil von 37%, der aber seit Jahren rickldufig ist. Weitere grosse Pro-
grammanbieter sind das zur Grupo Silvio Santos gehdrige Sistema Brasileiro de Televisao (SBT),
TV Record (Grupo Record) und TV Band (Grupo Bandeirantes). Die vier grossten Anbieter beset-
zen rund zwei Drittel des Marktes. In den letzten Jahren sind aber zahlreiche neue kleinere Anbie-
ter am Markt aufgetaucht, die Marktanteile dazugewinnen.'’

Im Radiomarkt sind im Wesentlichen dieselben Medienunternehmen aktiv. Das grésste Radioun-
ternehmen ist aber die Gruppe Gaucha (Grupo RBS), zu der 143 Radiostationen gehoren.'® Al-
lerdings gibt es auch unzahlige kleine lokale und kommunale Radiostationen. Zur Zahl der Radio-
stationen gibt es kaum verlassliche Angaben. Eine UNESCO-Statistik von 2005 nannte die Zahl
von total 3'890 Radiostationen.'” Eine aktuelle Quelle kommt auf 4'909.%° Verlassliche Angaben

123 |VC - Media Total Brasil

124 http://www.onlinenewspapers.com/brazil.htm (Zugriff: 15.3.2017)

125 http://thebrazilbusiness.com/article/brazilian-s-media-habits (Zugriff: 15.3.2017)

126 The Museum of Broadcasting; http://www.museum.tv/eotv/brazil.htm (Zugriff: 17.3.2017)
127

IVC — Media Total Brasil
128 |VC - Media Total Brasil
129 http://www.nationmaster.com/country-info/profiles/Brazil/Media/Radio (Zugriff: 15.3.2017)
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zu den Marktanteilen der einzelnen Radiounternehmen oder Programmen sind 6ffentlich nicht
verfugbar.

Der Medienmarkt Brasiliens ist weitgehend liberalisiert, und die Regulierung war bis anhin nur
sehr schwach und kam erst spét zustande: 1962 wurde der Cédigo Brasileiro de Telecomuni-
cagoes (CBT) in Kraft gesetzt und 1997 durch die Lei Geral de Telecomunicagdes konkretisiert.
Die Agéncia Nacional de Telecomunicagoes (ANATEL) ist fur die Telekommunikation zustdndig.
Rundfunklizenzen werden direkt vom Parlament auf Antrag des Kommunikationsministeriums
vergeben. Obwohl die Lizenzen im Prinzip nur regionale Gultigkeit haben und nach Anzahl pro
Anbieter limitiert sind, haben sich de facto machtige nationale Ketten mit ihren regionalen Able-
gern gebildet. Der Conselho Nacional de Telecomunicagaes ist als Regulierungskdrperschaft fir
die Ahndung von Verstdssen gegen die Regeln vorgesehen.

Die Regulierung des Medienwesens in Brasilien ist nicht stark ausgepragt: "There is no specific
board or council working exclusively to promote and carry out media self-regulation. On the
other hand, Brazil has a complex system of laws and institutions that in some way undertakes the
role of regulating the media"."" Bis vor wenigen Jahren gab es keinerlei inhaltliche Beschrankun-
gen der Medienproduktion, sondern lediglich eine Selbstregulierung im Bereich der Werbung."*?
Inzwischen wurden jedoch gesetzliche Regelungen beziiglich Kinderschutz eingefiihrt. In den
letzten Jahren, vor allem im Hinblick auf die geplante vollstdndige Digitalisierung des Rundfunks,
begannen intensive Diskussionen bezliglich der Einrichtung einer unabhangigen Regulierungsbe-
horde, da die negativen Konsequenzen des ungehinderten Wettbewerbs immer offensichtlicher
wurden. Die Widerstdnde gegen eine verstdrkte Regulierung sind allerdings gross, was angesichts
der Tatsache, dass ein grosser Teil der Parlamentarier mit Medienunternehmen verbandelt sind,
nicht erstaunt.”

Das Brazilian Institute of Public Opinion and Statistics (IBOPE) erhebt bereits seit 1942 die brasili-
anischen Radioreichweiten und seit 1951 die TV-Reichweiten. Der Institutsgriinder Auricélio
Penteado, selbst Besitzer einer Radiostation, orientierte sich am US-amerikanischen Gallup Insti-
tut. 1988 war IBOPE das erste Institut weltweit, das Echtzeitmessungen der Fernsehnutzung
einfihrte. 2014 wurde die fur die Nutzungsmessung zustdndige Medienabteilung des traditions-
reichen Instituts, von Kantar Media tbernommen und zur heutigen Kantar Ibope Media umge-

130 |vC - Media Total Brasil

131 http://ethicaljournalismnetwork.org/resources/publications/trust-factor/brazil (Zugriff: 17.03.2017)
132

Mendel, Saomon 2011, S. 12-13
133 Reboucas, Nogueira Dias 2015, S. 60-69
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staltet.”* Das Institut bietet sowohl nationale als auch regionale Panels an. Das nationale Panel,
das mit einem elektronischen Messsystem operiert, umfasst die 15 gréssten Ballungszentren Bra-
siliens. Den Kunden stehen monatliche, wochentliche, tégliche oder Echtzeitdaten zur Verfiigung.

In den letzten Jahrzehnten geriet (Kantar) Ibope immer wieder in die Kritik, v.a. wegen fehlerhaf-
ter oder zu spat herausgegebener Daten. Daher gab es mehrfach Versuche, (Kantar) Ibopes Mo-
nopol mit neuen Angeboten anzugreifen. Die Versuche blieben bis 2013 erfolglos.”* 2013 wurde
GfK von den Medienunternehmen Band TV, Record, RedeTV! und SBT beauftragt, in Konkurrenz
zu Kantar Ibope die TV-Reichweiten zu messen. Seit Oktober 2015 sind die GfK-Zahlen auf dem
brasilianischen Markt verfligbar. Einige Marktteilnehmer haben seither (trotz der Zusatzkosten),
Vertrage mit beiden Firmen."® GfK hatte das Ziel, die Reprasentativitdt der Fernsehreichweiten-
daten zu erhohen. Es stellte dementsprechend ein Panel zusammen, das auch die Bevélkerung in
den Slums integriert und somit der extremen soziodkonomischen Varianz der brasilianischen Be-
volkerung Rechnung zu tragen vermag.” Das Gfk-Panel, das die Nutzung mittels Peoplemeter
erfasst, besteht aktuell aus 6'500 Haushalten in den 15 grossten Ballungszentren des Landes. GfK
arbeitet zudem mit Nielsen zusammen, um eine cross-mediale TV/Online Nutzungsmessung rea-
lisieren zu kénnen.

Die Konkurrenzierung durch die GfK hat offenbar ein Umdenken bei Kantar Ibope in Gang ge-
setzt: seither hat sich die Datenqualitdt von Kantar Ibope verbessert. Nicht nur kommen weniger
Fehler vor, Kantar Ibope fiihrt auch mehr Interviews durch und hat Neuerungen eingefthrt. Es
hat das Pay-TV in die Messung integriert und erhebt die zeitversetzte Nutzung."® Diese Quali-
tatssteigerung von Kantar Ibope fiihrte dazu, dass sich seine Messwerte ab Herbst 2016 an die
Daten der GfK anglichen. Zuvor hatte es teilweise Unterschiede zwischen den Zuschauerzahlen
der beiden Unternehmen von bis zu 50% gegeben.” Auch die Schnelligkeit der Datenlieferung
durch Kantar Ibopes entspricht seit Neuestem den Anforderungen der Werbekunden. Dement-
sprechend wird momentan diskutiert, ob es die GfK tiberhaupt noch braucht. Das grosste brasili-
anische Fernsehnetzwerk Rede Globo beispielsweise ist mittlerweile mit Kantar Ipsos zufrieden

134 https://www.kantaribopemedia.com/ (Zugriff: 27.03.2017)

135 Hamburger, Buarque de Almeida, Aidar 2014, S. 142ff. (Zugriff: 27.03.2017)

136 http://www.otvfoco.com.br/apos-longa-negociacao-record-renova-com-o-ibope/ (Zugriff: 27.03.2017)

137 http://www.content-technology.com/mediabusiness/?p=3238 (Zugriff: 27.03.2017)

138 hitps://tvefamosos.uol.com.br/noticias/ooops/2016/12/14/ibope-refina-dados-agrada-tvs-e-ameaca-futuro-da-gfk-no-
brasil.htm (Zugriff: 27.03.2017)

139 hitps://tvefamosos.uol.com.br/noticias/00ops/2016/08/04/globo-chega-a-ter-audiencia-ate-50-maior-na-gfk-do-que-no-
ibope.htm (Zugriff: 27.03.2017)
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und sieht vom geplanten Wechsel zu GfK ab."*® Hinzu kommt, dass GfK nicht alle Erwartungen
der Kunden erfiillen konnte, zum Beispiel was die Schnelligkeit der Datenlieferung anbelangt.™’
Entsprechend verlief das GfK Projekt in Brasilien bislang holprig, zumal einer der beteiligten TV-
Sender Anfangs 2017 ausgestiegen ist."*

Fir die brasilianische Printnutzungserhebung zeichnet das aus Frankreich stammende, internatio-
nal tatige Unternehmen Ipsos verantwortlich. Ipsos Gibernahm 2001 das brasilianische Traditions-
unternehmen Marplan, das bis dahin fir die Printwahrung zustandig war. In der Estudo Geral de
Meios, kurz EGM, wird die Printmediennutzung — neben Konsum- und generellen Mediennutz-
ungsgewohnheiten — von etwa 30'000 Brasilianern mittels Face-to-Face Interviews abgefragt.
2015 launchte der Zeitungsverband Associacdo Nacional de Jornais (ANJ) eine neue Reichweiten-
studie, die Métrica Unica de Audiéncia dos Jornais."® In ihr wurden die Reichweitenkennzahlen
aus der EGM-Studie, die Zirkulationszahlen des Instituto Verificador de Circulagdo (IVC) und die
Online-Nutzungsdaten von comScore miteinander verbunden. Das Konzept zu dieser Datenfusi-
on hatte der Zeitungsverband ANJ mit Ipsos und weiteren Partnern ausgearbeitet. Nur ein Jahr
nach der Einflhrung der neuen, kombinierten Wéhrung wurde das Projekt eingestellt. Es schei-
terte aus drei Griinden. Erstens schafften es die Verleger nicht, sich auf von allen anerkannte
methodische Grundlagen zu einigen. Zweitens waren vielen Teilnehmern die Kosten des neuen
Projekts zu hoch. Und drittens kam es in der Zusammenarbeit zwischen zwei zentralen Projekt-
partnern, Ipsos und comScore, zu Problemen, da comScore international eng mit einem von Ipsos
Hauptkonkurrenten, Kantar, kooperiert. 2015 kehrte man daher zur urspriinglichen Lésung zu-
rick. Ipsos EGM Studie gilt nun wiederhin als die industrieweite Standardwahrung im Printbe-
reich. Wie in vielen anderen Ldndern existiert parallel die Konsumstudie TGI, deren Daten weitere
Einblicke in das Konsumverhalten von Printmediennutzern zulassen.

Im Onlinebereich gibt es mit comScores MMX-MP Produkt eine De-facto Wéhrung. Eine natio-
nale Branchenorganisationsform existiert nicht. Schon 1995 wurde von den Ministerien fir
Kommunikation und fiir Technologie eine Behorde, das Comité Gestor da Internet no Brasil
(CGl.br), ins Leben gerufen.CGl.br ist verantwortlich fir infrastrukturelle Belange der WWW-

140 hitps://tvefamosos.uol.com.br/noticias/ooops/2016/12/14/ibope-refina-dados-agrada-tvs-e-ameaca-futuro-da-gfk-no-
brasil.htm (Zugriff: 27.03.2017)

47 hitps://tvefamosos.uol.com.br/noticias/0oops/2015/10/19/ gfk-estreia-no-brasil-e-ja-poe-dados-do-ibope-em-xeque-veja-
diferencas.htm (Zugriff: 27.03.2017)

42 hitps://www.nzz.ch/wirtschaft/marktforscher-gfk-in-der-krise-kampf-der-heuschrecken-1d.144257;
http://www.handelsblatt.com/unternehmen/dienstleister/gfk-marktforscher-wartet-weiter-auf-die-
kehrtwende/19513370.html (Zugriff: 21.3.2017)

3 http://oglobo.globo.com/economia/negocios/jornais-terao-nova-forma-para-medir-audiencia-17707029 (Zugriff:
21.3.2017)
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Verbreitung in Brasilien und férdert Studien zum Onlinekonsum, macht jedoch weder inhaltliche
Auflagen noch Kontrollen."

3.4. Afrika, Asien, Ozeanien
3.4.1. Sudafrika

Sudafrika hat aktuell 56 Mio. Einwohner auf einer Fliche von ca. 1,2 Mio. km?. Im afrikanischen
Vergleich gehort Stidafrika zu den wirtschaftlich starksten Landern und gilt als Schwellenland.
Wie in vielen afrikanischen Landern herrscht in Stidafrika eine enorme Sprachenvielfalt. EIf Spra-
chen, darunter Afrikaans und Englisch, gelten als offizielle Landessprachen.

Stdafrikas Medienlandschaft ist stark von der angelsdchsischen Medientradition geprédgt. Die
Printmedienlandschaft besteht aus rund 1'000 Titeln, darunter viele regionale Zeitungen, aber
auch zahlreiche Magazine mit verschiedenen thematischen Ausrichtungen. Es gibt 23 Tageszei-
tungen, von denen die grosste, die Boulevardzeitung The Daily Sun, eine Auflage von etwa
250'000 Exemplaren aufweist. Die Zeitung gehort zur Media24-Gruppe, in der die Printmedien-
aktivitaten des Napster-Konzerns zusammengefasst sind. Das Unternehmen besitzt weitere wich-
tige Tageszeitungen wie Beeld und Die Burger sowie bedeutende Onlineportale. Weitere grosse
Medienunternehmen mit starken Engagements im Print- und Onlinebereich sind INMSA (Inde-
pendent News & Media South Africa), die zu Sekunjalo Independent Media Consortium gehort,
die Times Media Group und die Caxton & CTP Gruppe, die vor allem im Markt der regionalen
Zeitungen stark ist. Die grossen Medienunternehmen Stidafrikas sind teilweise an der Borse ko-
tiert und weitgehend in stidafrikanischem Besitz."*

Der Rundfunk in Stidafrika ist dual organisiert. Die South African Broadcasting Company (SABC)
ist in Staatsbesitz und zumindest formal von der Regierung unabhangig. Dennoch ist ihre Staats-
ndhe ein stetes politisches Diskussionsthema. Die SABC operiert im Fernsehbereich mit drei
Hauptprogrammen und strahlt Programme in allen elf offiziellen Sprachen aus. Die meisten
SABC-Fernsehprogramme enthalten Werbung. Sie kdmpfen in den letzten Jahren mit sinkenden
Marktanteilen wegen der privaten Konkurrenz. Im Jahr 2004 wurde ein Marktanteil von ca. 63 %
ausgewiesen'®, aktuell erreichen sie zusammen nur noch einen Marktanteil von ca. 49%."

144 http://www.cgi.br/historicos/ (Zugriff: 23.3.2017)
145 Wassermann, Galitz 2016
146 Hadland, Aldridge, Ogada 2006, S. 174

147 http://www.iol.co.za/business-report/opinion/only-private-advertisers-can-end-sabc-woes-2040060 (Zugriff: 15.3.2017)
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Die wichtigste private Free-TV-Sendergruppe ist e.tv. Sie gehort der bérsenkotierten Hosken
Consolidated Investments Ltd, deren Hauptaktionéarin eine siidafrikanische Gewerkschaft ist. Im
Pay-TV sind die Gruppen DStv/Multichoice und StarSat aktiv. Erstere gehdrt zu Napster, einem
stidafrikanischen Medienunternehmen, das weltweit tdtig ist, dies in erster Linie im Internet mit
Firmen wie das Kleinanzeigenportal OLX. StarSat gehort der chinesischen TV-Sendergruppe Star-
Times, die auch in anderen afrikanischen Landern aktiv ist.

In Stidafrika gibt es gegen 400 Radiostationen. Ein grosser Teil davon sind Lokalradios."*® Gemes-
sen an den Reichweiten und Marktanteilen ist die staatliche SABC die mit Abstand bedeutendste
Anbieterin: Die sieben reichweitenstarksten Stationen sind ausschliesslich SABC-Sender. Insge-
samt betreibt SABC 20 meist durch Werbung finanzierte Radiosender, fiir jede der elf offiziellen
Sprachen mindestens einen. Allein die meistgehdrte SABC-Station, Ukhozi FM, erreicht taglich
fast acht Millionen Menschen und ist damit wohl einer der grossten Radiosender des afrikani-
schen Kontinents."* Darliber hinaus existieren zahlreiche Privatstationen mit zum Teil ebenfalls
hohen Reichweiten. Die bedeutendste, Jacaranda FM, gehort zur stidafrikanischen Kagiso-
Mediengruppe, die Engagements im Radio- und Onlinebereich halt.

Die Independent Communications Authority of South Africa (ICASA) ist Stidafrikas Regulations-
behorde fir Radio, Fernsehen und Telekommunikation. Sie ist formell vom Staat unabhangig,
und die Mitglieder der Behérde (Council) diirfen weder Politiker sein, noch familidre Beziehungen
zur Medienwirtschaft aufweisen. Beziiglich des Rundfunks besteht ihre Aufgabe im Wesentlichen
in der Vergabe der Sendelizenzen, der Sicherung des Wettbewerbs und in der Aufsicht tiber die
Programme. Die entsprechenden Regeln zielen vor allem darauf ab, die nationale Identitdt zu
starken, z.B. durch Quotenvorgaben flr stidafrikanische Musik im Radio oder durch Schutz- und
Fordermassnahmen fiir die einheimische Film- und Fernsehproduktion. Die Regulierung der Wer-
betragerforschung fallt nicht in den Aufgabenbereich der Behorde.'

Die Landschaft der Wahrungsforschungsorganisationen hat sich in den letzten 3-4 Jahren neu
formiert, nachdem sie zuvor von erheblicher Unruhe gepragt war. Am Ursprung der Turbulenzen
standen Probleme um die Finanzierung der Wahrungsforschung, die durch eine freiwillige Abga-
be der Medienindustrie auf den Nettowerbeumsétzen gesichert wurde. Mit der Abgabe wurde
die 1974 gegriindete South African Audience Research Foundation (SAARF) finanziert. SAARF
fihrte Wéhrungsstudien fir alle Mediengattungen Stidafrikas durch. Als eine andere Branchen-
organisation, die Advertising Standards Authority, in finanzielle Schwierigkeiten geriet, wurde sie

148 Wassermann, Galitz 2016
149 PAMRO Country-Report; RAMS (2014)

120 Gesetzestexte zur Rundfunkregulierung; https://www.icasa.org.za/LegislationRegulations/tabid/75/Default.aspx
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durch die Abgabe unterstitzt. Dies sorgte flir Unmut, weil eine (derartige) brancheninterne
Quersubventionierung nicht vorgesehen war. Zusammen mit Diskussionen um die mangelnde
Transparenz der Finanzstrdme und zunehmenden Spannungen aufgrund der geringen Flexibilitat
der SAARF eskalierte die Situation Mitte 2013. Die Radio- und TV-Sender traten auf 2015 aus
der SAARF aus und nahmen die Rundfunkforschung in die eigene Hand. Der Verlust von 70%
der Gelder bedeutete damit faktisch das Aus fiir die SAARF.”" Auch die Printmedien organisier-
ten sich im Anschluss neu im Publisher Research Council. Die letzte Studie von SAARF wurde
2015 herausgegeben. Inzwischen haben sdmtliche Medien die SAARF verlassen, tbrig sind noch
die Werbebranchenverbande. SAARF, bzw. in Zukunft die Marketing Research Foundation,
mochte eine neue Wéhrung einfiihren. Die Plane fiir einen Ersatz der bisherigen Konsum- und
Crossmediastudie All Media and Products Study (AMPS) wurden im Mérz 2017 vorgestellt.
Geplant ist eine unabhdngige Studie, die Uber die Establishment Study der neuen
Wéhrungsorganisationen hinausgehen soll. Ob die Studie durchgefiihrt werden kann, ist zurzeit
noch nicht entschieden; es wird das Feedback aus dem Markt abgewartet. Die im Vorfeld
abgeklarten Bedirfnisse und Wiinsche insbesondere der Werbebranche ergaben jedoch ein
grosses Interesse daran, aber auch grundlegende Anderungen wurden gefordert, besonders bei
der Finanzierung.

Mit der AMPS hatte die Werbebranche Stidafrikas seit langerer Zeit eine Intermediastudie, wie sie
in anderen Landern immer wieder gefordert wird. Da die SAARF jedoch nicht zu den geforderten
Reformen fahig war, bedeutete das faktische Ende der Organisation auch das (vorldufige) Ende
der konvergenten Wéhrungsforschung.

Aktuell wird die Radio- und Fernsehforschung vom Broadcast Research Council of South Africa
(BRC) durchgefiihrt. BRC ist eine Nonprofit-Organisation, die 2015 von den Rundfunkunterneh-
men gegriindet wurde. Wie vor der Neuorientierung obliegt die operative Ausfiihrung des Televi-
sion Audience Measurements (TAMS) dem Marktforschungsinstitut Nielsen. Methodisch wird die
TAMS im Rahmen eines Panels mit der Peoplemeter-Technologie durchgefiihrt. Die Radio Audi-
ence Measurement (RAMS) wird von TNS mittels der Tagebuch-Methode realisiert. Das Panel
wird jéhrlich einem externen Audit durch eine spezialisierte britische Firma unterzogen. Der Au-
dit-Report von 2016 zeigt eine markante Verbesserung der wichtigen Kennzahlen seit der Neu-
ordnung der Wahrungsforschung.'? Ende Marz 2017 prasentierte BRC Uber die beiden Wah-
rungsstudien hinaus erste Resultate des Establishment Surveys. Es handelt sich dabei um eine
Intermedia-Studie auf Gattungsebene, die u.a. Fernsehen, Radio, Print- und Onlinemedien auf
samtlichen verfligbaren Plattformen umfasst. Finanziert werden die Studien durch die Sender

151 http://www.journalism.co.za/blog/research-future-saarf-fund/ (Zugriff: 17.3.2017)
152 BRC TAMS Audit for BRC August 2016; http://www .brcsa.org.za/brc-tams-audit-2016-full-report-robert-ruud/
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selber, bzw. durch eine Abgabe wie bereits friher und durch den Verkauf von Daten. Dass die
Finanzierung weiterhin durch eine Gebiihr auf den Werbeumsdtzen erfolgt, zeigt dass sich dieses
System grundsétzlich bewédhrt hat und in der stidafrikanischen Medienbranche breit konsentiert
ist.

Der Publisher Research Council (PRC) ist die neue Wé&hrungsorganisation der Printmedien. Es
handelt sich um eine als JIC organisierte Non-Profit-Organisation, in der Medienunternehmen
sowie Werbeverbande vertreten sind. Der PRC ist zustandig fir den Publisher Audience Measu-
rement Survey (PAMS), der die friihere Wahrungsstudie ablost. Sie ist explizit als Teil des Estab-
lishment Surveys konzipiert, der sdmtliche Wéhrungsstudien Stidafrikas in einem gemeinsamen
Data Hub integrieren soll. PAMS wird als Face-to-face-Befragung von Nielsen durchgefiihrt und
soll im dritten Quartal 2017 mit dem Establishment Survey verbunden werden. Ferner will der
PRC 2017 ein Onlinepanel starten. Die Finanzierung erfolgt, wie bei der Radio- und Fernsehfor-
schung, mittels einer Abgabe auf den Werbeumsatzen.

Die Wahrung im Internet wird durch den lokalen Ableger des internationalen Verbandes Internet
Advertising Bureau (IAB) organisiert. Die Organisation bestand zuvor unter dem alten Namen
Digital Media and Marketing Association (DMMA) und trat dem IAB 2014 bei. Sie zahlt tiber 200
Mitglieder, darunter Online-Publisher, Kreativagenturen, Mediaagenturen und Onlinedienst-
leister. IAB liefert mittels einer technischen Messung Daten zur Website-Nutzung. Die Erhebung
erfolgt durch die australische Firma Effective Measure.

3.4.2. Sidkorea

Stidkoreas Flache von gut 100 000 Quadratkilometern beherbergt 51,5 Millionen Einwohner,
deren Landes- und Amtssprache Koreanisch ist. Wahrend die Freiheit des Medienwesens lange
Zeit empfindlich beschnitten war, konnte sich immerhin die Technisierung des Landes ungehin-
dert entwickeln: 2006 hatte Stidkorea am meisten Breitbandanschliisse pro Einwohner und gut
36 Millionen Mobiltelefone bei damals knapp 49 Millionen Einwohnern.™? Das zeigt sich etwa
auch in der Digitalisierung des Radios: Auf mobilen Gerdten wird ein erheblicher Teil der Medien-
zeit fir TV und Radio verbracht.

Stidkoreas Medienangebot ist breit und umfasst neben einem &dusserst vitalen Printmarkt auch ein
duales TV-System mit drei staatlich finanzierten (KBS, MBC, EBS) und rund 50 privaten TV-
Sendern (der grosste davon ist SBS)."™* Das Radio hat eine lange Vergangenheit in Stidkorea, und

153 https://de.wikipedia.org/wiki/S % C3 %BCdkorea#Telekommunikation (Zugriff: 27.03.2017)
154 https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/ckfinder/userfiles/files/South_Korea.pdf (Zugriff: 20.03.2017)
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die immer starker ausgeprégte globale Vorreiterrolle der Republik in der IT-Entwicklung férdert
sowohl die Entstehung, als auch die Nutzung von Informationsangeboten online sowie die mobile
Nutzung, insbesondere von TV-Sendungen, die von den Pendlern auf dem Weg zur und von der
Arbeit geschaut werden. Trotz der hohen Verbreitung des Internets wird die Qualitat der Bericht-
erstattung in online-Medien noch immer als inferior aufgefasst, insbesondere mit Blick auf Aus-
gewogenheit und Faktentreue.

Die Internetpenetration in Stidkorea lag im Jahr 2016 bei knapp 86%." Der Staat flihrte 1995
den "Framework Act on Informatization Promotion" ein, der die gesamte Bevolkerung sowie alle
6konomischen und politischen Sektoren in der Informationsbeschaffung und -verarbeitung unter-
stiitzen soll. Das Ziel ist die flichendeckende Breitbandverbindung. Inwieweit die technologische
Entwicklung sich auf die Medienproduktion niederschlagen konnte, zeigt sich am Beispiel der
dltesten Tageszeitung in Stidkorea, Chosun Ilbo. Dort wurde jlingst ein Redaktionsteam fur Virtu-
al Reality (VR) zusammengestellt, um nicht nur die Zielgruppe der Millenials besser erreichen zu
konnen, sondern das Businessmodell des Medienhauses an sich zu Uberdenken: Chosun Ilbo ver-
breitet sein VR-Angebot Uber eine entsprechende App, "VR Chosun".™¢

Eine prdgende Rolle fiir das Mediensystem spielen die sogenannten Chaebol: Diese Unterneh-
menskonglomerate (wie z.B. Samsung oder Hyundai) besitzen in der Regel nebst ihren Kern-
Firmen auch Medientitel und sogar Werbeagenturen, was zweierlei Ungleichgewichte schafft:
Zum einen haben die Inhaber einen Wissensvorsprung gegenuber ihren Konkurrenten und auch
Vorteile bei der Platzierung ihrer eigenen Produktwerbung. Zum andern fliessen ihre grossen
Werbe-Etats in die eigenen Agenturen und Titel, was die kleineren Medienunternehmen benach-
teiligt, denn ihnen entgehen dabei natiirlich Einnahmen. Hier halt der Staat mit der 1981 gegriin-
deten Agentur KOBACO (Korean Broadcast Advertising Corporation) dagegen und vermittelt
unabhangig Werbeplédtze — nicht nur zu den grossen Titeln der Ballungszentren, sondern eben
auch zu den kleineren, lokalen Organisationen."’

Rund 10 Tageszeitungen dominieren den Printmedienmarkt, wobei die fiihrenden Blatter (die
Morgenzeitung Chosun Daily sowie die Abendbldtter JoongAng Daily und Dong-a Daily) eine
konservative Weltsicht vertreten. Das linksliberale Spektrum kommt zu Wort im Hankyoreh Daily
und Kyunghyang Daily. 2010 6ffnete die Korean Communications Commission (KCC) den Zu-

'%5 Die Schweiz hat gemadss derselben Quelle eine Internetpenetration von gut 87%, vgl.
http://www.internetlivestats.com/internet-users/south-korea/ (Zugriff: 20.03.2017)

"56 https://blog.wan-ifra.org/2017/03/21/koreas-chosun-ilbo-takes-the-vr-plunge (Zugriff: 20.03.2017)
157

KOBACO bietet auch Forschung an (etwa im Bereich der Werbewirksamkeit), Uberraschenderweise jedoch keine Reichwei-
tenstudien (zumindest keine auffindbaren). Vgl. https://www.kobaco.co.kr/eng/ (Zugriff: 20.03.2017)
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gang der Zeitungsmacher zum TV-Markt, was als Starkung der rechtskonservativen Stimme im
Land missbilligt wurde."®

Ein weiteres Charakteristikum der stidkoreanischen Medienlandschaft ist die Zensur, die vor allem
in der ersten Halfte des 20. Jahrhunderts augenscheinlich gewesen war. Heute gilt Stidkorea in
der téglichen Praxis als "fairly unrestricted" ', die Verfassung garantiert in Art. 21 grundsétzlich
die Pressefreiheit. Gleichzeitig wird im selben Artikel die grundsétzliche Freiheit eingeschrankt,
insbesondere, was Verleumdung angeht.® Besonders die Online-Berichterstattung ist unter
Druck der Korea Communications Standards Commission (KCSC), die als Behorde eine "Kultur
der sicheren Internetkommunikation"'¢" anstrebt, weitreichende Kompetenzen bei der Loschung
"verleumdender" Inhalte geniesst. Der im Journalismus gemeinhin gepflegte ‘sorgféltige’ Um-
gang mit der Meinungsdusserungsfreiheit wird oft als Selbstzensur aufgefasst,'®* die in eine regie-
rungstreue und wenig konfrontative Berichterstattung miindet — mindestens gegeniber der Re-
gierung.

Nach dem Vorbild der Federal Communications Commission der USA (FCC) wurde im Februar
2008 die Korean Communications Commission (KCC) gegriindet. Anders als die FCC ist die KCC
jedoch nicht regierungsunabhdngig, sondern berichtet direkt dem Prasidenten. Sie entstand aus
dem ehemaligen Departement fiir Information und Kommunikation (Ministry of Information and
Communication, MIC). Ihr hauptsédchlicher Zweck besteht in der Zusammenfiihrung von
Broadcast und Telecommunications, also der Férderung von IPTV und anderen digitalen Techno-
logien. Die Aufgaben der KCC umfassen die Regulierung des Rundfunks sowie des Internets. Zu
ihren Aufgaben gehoéren neben der Vergabe von Rundfunk-Lizenzen unter anderem die Evaluati-
on der Rundfunk-Qualitat sowie die Gewahrleistung respektive Férderung der Medienvielfalt.
Weiter nimmt der Staat Einfluss auf die Medieninhalte, in dem er bei den lizenzierten Sendern
auch personalpolitisch ein Wort mitzureden hat: Die Ernennung des CEOs liegt in seiner Kompe-
tenz.

Die stidkoreanische Wahrungsforschung ist weniger klar strukturiert und konsentiert als in den
Vergleichsldndern. Ein Grund fiir das weitgehende Fehlen branchenweit konsentierter Wahrun-
gen liegt darin, dass Werbeauftrage im Rahmen des Chaebol-Systems nicht nach Leistungskrite-

138 https://en.wikipedia.org/wiki/Korea_Communications Commission (Zugriff: 20.03.2017)
59 https://freedomhouse.org/country/south-korea (Zugriff: 20.03.2017)

10 pie Klagerechte sind dabei sehr weit gefasst: Sogar Dritte diirfen die Léschung verleumdender Inhalte einfordern. Vgl.
https://freedomhouse.org/country/south-korea (Zugriff: 20.03.2017)

161 http://www.kocsc.or.kr/eng/Message.php (Zugriff: 20.03.2017)
162 http://www.pressreference.com/Sa-Sw/South-Korea.html (Zugriff: 20.03.2017)
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rien, sondern nach der Konzern-Zugehdrigkeit der Werbetrdger vergeben werden. Verschiedene
Unternehmen veroffentlichen Ratings, aber Auftraggeber und Qualitdtssicherungsstandards blei-
ben ungenannt. Erledigt wird sie von Owned Services (OS), an denen die Medienhduser nicht
beteiligt sind.”®® Die Reichweitenstudien werden ohne explizites Involvement des Regulators
durchgefihrt.

Bis 1998 war Media Service Korea (MSK) das einzige Institut, das Fernsehpublikumsmessung
durchfiihrte. MSK sammelte seine Daten in einem 300 Haushalte starken Panel, das in Seoul re-
krutiert wurde. Mit der Ubernahme von MSK 1999 stieg der internationale Konzern Nielsen in die
stidkoreanische Publikumsforschung ein. MSK-Konkurrent, das stidkoreanische Unternehmen,
Total National Multimedia Statistics (TNmS) wurde 1998 gegriindet. Obwohl sich die Messme-
thoden der beiden Unternehmen dhneln, weichen ihre Ergebnisse oftmals um zwei bis drei Pro-
zent voneinander ab, ohne dass die Griinde dafiir bekannt wéren. Vermutlich liegen die Unter-
schiede darin begriindet, dass Nielsen Korea im Gegensatz zu TNmS Besucher in Panel-
Haushalten von den Ratings ausschliesst.’®* Die Konkurrenzsituation zwischen Nielsen Korea und
TNmS flhrte bereits zur gerichtlichen Auseinandersetzung. 2009 beschuldigte Nielsen Korea den
Konkurrenten, Daten frisiert zu haben. TNmS momentane Strategie ist es, Nielsens nicht koreani-
sche Herkunft zu diskreditieren und gleichzeitig die eigene Einbettung in die stidkoreanische Ge-
sellschaft zu betonen. In einem Interview erkldrt TNmS Griinderin und CEO Min Kyung-sook,
dass TNmS daran gelegen sei, sidkoreanische Innovationen im Bereich Zuschauermessung inter-
national zu verbreiten. Um das Vertrauen ausserkoreanischer Partner zu erlangen, misse TNmS
sich als glaubwiirdige stidkoreanische Marke prasentieren. Min Kyung-sook fordert daher den
stidkoreanischen Staat auf, sich starker hinter das heimische Forschungsunternehmen zu stellen
und auf TNmS anstelle auslandischer Firmen zu bauen.®

Eine im Bereich der Radionutzung bedeutende Studie, die Metro Radio Study (MRS), wird seit
2009 von dem Marktforschungsunternehmen Hankook Research mittels CATI-Befragungen er-
hoben. Die Hankook Research Company ist auch in der Leserschaftsforschung aktiv. Ihr HRC
Media Index basiert auf einer Face-to-Face Befragung, die im Rahmen einer Konsumstudie
durchgefihrt wird. Dabei werden neben dem Mediennutzungsverhalten auch das Konsumverhal-
ten der Interviewten, ihr Lifestyle sowie psychologischen Faktoren abgefragt.

163 Aber gerade im Fall der Reichweite von Zeitungstiteln werden diese oft von den Verlegern selber ermittelt.
164 https://www.soompi.com/2011/06/21/south-korea-tv-ratings-tns-vs-ac-nielsen/ (Zugriff: 20.03.2017)
165 http://m.koreatimes.co.kr/phone/news/view.jsp?req _newsidx=150041 (Zugriff: 20.3.2017)
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Nielsen KoreanClick ging 2009 aus einem Merger zwischen Nielsen und Koreanclick hervor und
misst die Internetnutzung (am PC und auf Android-Smartphones) in einem Sample, das reprasen-
tativ fur die koreanische Bevolkerung zwischen 7 und 65 Jahren ist."®®

3.4.3. Neuseeland

Der Inselstaat Neuseeland besteht aus zahlreichen Inseln, die Hauptstadt Wellington steht auf der
Nordinsel. Gegenwartig sind gut 4,7 Millionen Einwohner registriert, und die parlamentarische
Demokratie korrespondiert offiziell in Englisch und Maori. Die spezielle geografisch-geologische
Lage macht Neuseeland auch kulturell zum Sonderfall: Der Staat liegt sowohl auf der australi-
schen als auch auf der pazifischen Platte und ist kulturell geprdgt durch die Ndhe zu Australien
wie auch zu Ozeanien. Diese Ausgangslage schldgt sich in einem Mediensystem nieder, das ei-
nerseits die beiden Landessprachen reprdsentieren muss, andererseits aber auch stark geprégt ist
von importierten Inhalten aus anderen englischsprachigen Landern, vorwiegend den UK und
USA. Trotz seines Status als Kleinstaat ist Neuseeland mit einem dusserst reichhaltigen Medien-
angebot gesegnet: 26 Tageszeitungen, 3'700 Zeitschriften, insgesamt 88 TV- und 212 Radio-
Sender versorgen auf einer Flache von knapp 270 Quadratkilometern die Einwohner der beiden
Inseln.'®” Die Grosse des Landes macht eine lokale Ausrichtung des (privaten) Rundfunks unat-
traktiv, sodass die lokal-regionale Berichterstattung priméar durch die Presse libernommen wird.
Tatsachlich gibt es keine Tageszeitung, die sich dezidiert national ausrichtet.'s®

Als regionale Besonderheit ist flir Neuseeland und Australien gleichermassen geringe Anbieter-
vielfalt zu beklagen: In Neuseeland werden die Metropolen von nur gerade einer Tageszeitung
abgedeckt, die einer der beiden Verlagshauser Fairfax Media respektive APN News and Media
(die auch noch beide den Firmensitz in Australien haben, wovon letztere einem irischen Unter-
nehmen) gehort.'® Zu Beginn des neuen Jahrtausends sahen die Besitzverhaltnisse ganz anders
aus: Der Grossteil der sich in Umlauf befindenden Zeitungen wurden entweder herausgegeben
von Independent Newspapers Limited (INL) oder Wilson and Horton Limited: INL besass mehr als
80 Titel, Wilson and Horton bedienten knapp 60% des Zeitungsmarkts."® Und gegenwartig steht

166 http://www.koreanclick.com/english/about/nielsen_koreanclick.html (Zugriff: 20.03.2017)

187 https://www.cws.org.nz/files/CWS Hot%20Topic%2011_web.pdf (Zugriff: 21.03.2017). 2002 hingegen sah vor allem die
Print-Landschaft noch sehr anders aus: 48 Tageszeitungen, 10 Sonntagsblatter, 96 Regionalzeitungen und 243 kostenlose
Nachrichtenblatter (vgl. http://www.pressreference.com/Ma-No/New-Zealand.html, Zugriff: 21.03.2017).

168 Weaver, Willnat 2012, S. 128.

169 hitps://sites.psu.edu/australianewzealand/tag/media-systems-australia-new-zealand-freedom-press-journalistic-freedom-
diversity-news-limited-fairfax-media-apn-news-freedom-of-press/, http://www.teara.govt.nz/en/media-and-politics/page-2
(Zugriff: 21.03.2017)

170 http://www.pressreference.com/Ma-No/New-Zealand.html (Zugriff: 21.03.2017)
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ein weiterer, bedeutungsvoller Shift an: Fairfax und APN wollen fusionieren; die Zusammenle-
gung wirde dem neuen Unternehmen die Kontrolle iber 90% des Zeitungsmarkts geben."”
Zum heutigen Tag gibt es kein téglich erscheinendes Qualitatsblatt, das das ganze Land abdeckt;
diese Aufgabe tibernehmen sowohl die Boulevard- als auch die Wochenpresse.'”

Ein weiteres Kleinstaatphdnomen ist Uberdies die grosse Bedeutung eingekaufter Inhalte und
Formate, sprachbedingt aus dem angelsdchsischen Raum (USA und UK): Mehr als 90% der neu-
seeldndischen Medien seien nicht national, so ein Bericht von The Churches Agency on Internati-
onal Issues."”

In Neuseeland wird Fernsehen erst seit 1960 kommerziell respektive professionell angeboten. Die
augenscheinlichsten Hiirden sind zum einen der kleine Markt bei hohen Investitionskosten sowie
die das Sendesignal storende Geologie. Entsprechend war der TV-Markt in seinen Anfédngen regi-
onal unter vier Anbietern aufgeteilt. Erst spéter, 1969, schlossen sie sich (rechtzeitig zur Ubertra-
gung der Mondlandung) zu einem einzigen Netzwerk zusammen."”* Staatlich finanzierter Rund-
funk ist erst seit der Zeit des Fernsehens Realitdt. Die Zeit davor gehdrte den privat betriebenen
Radiosendern. Der Service Public wird gestemmt von Radio News Zealand, Maori Television und
TV New Zealand, wobei nur Letzterer werbefinanziert operiert.

Fur die Maori-Bevolkerung werden in einem Abkommen von 2002 Frequenzen fiir die Ubertra-
gung ihres eigenen Rundfunks (in ihrer eigenen Sprache) reserviert.”” Nachdem die indigene
Bevolkerung Neuseelands seit anfangs des 19. Jahrhunderts zu schwinden begann, erholte sie
sich bis in die 1990er, woraufhin ein eigener Rundfunk an Bedeutung gewann.

Der Radio-Markt ist aufgeteilt unter den zwei kommerziellen Anbietern The Radio Network
(ebenfalls im Besitz von APN) und RadioWorks (ebenfalls im Besitz einer australischen Firma)
sowie zwei staatlich finanzierten Sendern: Radio New Zealand National und Radio New Zealand
Concert. Gebuhrenfreies Fernsehen wird vor allem geliefert durch die beiden staatlich finanzier-
ten Sender Television New Zealand (TV One und TV2) und Maori Television sowie TV3 und Four
(beide im Besitz von Media Works, dem auch RadioWorks gehort), dem Rennsender Trackside
und Prime Television (Angebot von Sky Television). "¢

77 http://www.comcom.govt.nz/the-commission/media-centre/media-releases/2016/commission-proposes-to-decline-
nzmefairfax-merger/ (Zugriff: 17.03.2017)

172 https://en.wikipedia.org/wiki/List of print media_in_New_Zealand (Zugriff: 27.03.2017)
173 https://www.cws.org.nz/files/CWS Hot%20Topic %2011 web.pdf (Zugriff: 22.03.2017)

174 http://sites.psu.edu/australianewzealand/category/media-systems/ (Zugriff: 22.03.2017)

175 http://www.pressreference.com/Ma-No/New-Zealand.html (Zugriff: 22.03.2017)

176 http://www.teara.govt.nz/en/media-and-politics/page-2 (Zugriff: 22.03.2017)
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Mit einer Internetverbreitung von knapp 90% ist Neuseeland fast restlos ans WWW angeschlos-
sen.””” Das beliebteste News-Portal in Neuseeland ist www.stuff.co.nz, das zu Fairfax Media ge-
hort. 78 Wie tberall hat auch in Neuseeland die Etablierung des Internets bei den Auflagen der
Tages- und Wochenzeitungen einen Sinkflug eingeleitet. In Reaktion darauf wurde neben dem
bereits erwdhnten Stuff mit dem NZ Herald (im Besitz des Medienkonglomerats NZME) eine er-
folgreiche online-Plattform gegriindet.””

Bis 1936 wurde das Radio nicht vom Staat finanziert und vom Post- und Telegrafendepartement
Uberwacht. Danach wurde die Regulierung vom National Broadcasting Service tibernommen.'®°
Der Broadcasting Act aus dem Jahr 1989 klart die juristischen Grundlagen der Rundfunkregulie-
rung und definiert die Aufgaben der Broadcast Commission ("NZ On Air", Férderung der inhaltli-
chen Vielfalt) sowie der Broadcasting Standards Authority (BSA, Integritdt der Berichterstattung).
Die Regulierung der TV-Inhalte wird des Weiteren geprédgt von folgenden Kérperschaften: Ad-
vertising Standards Agency (ASA), Ministerium fir wirtschaftliche Entwicklung, Ministerium fiir
Kultur (libersteht der BSA), Commercials Approvals Bureau und Advertising Pre-Vetting Sys-
tems."®" Das historisch bedingt weitaus weniger stramm regulierte Pressewesen unterliegt seit
1972 der (ethischen) Selbstkontrolle des Press Council, der auch von der Industrie finanziert
wird."®

NZ on Airs Auftrag, die Medienvielfalt zu férdern, verlangt von der Behorde auch, die aktuelle
Situation und Entwicklungen zu kennen. Entsprechend gibt es Studien, die von der BSA und NZ
on Air in Auftrag gegeben wurden, beispielsweise zur Mediennutzung von Kindern'® oder die
Total-Audience-Studie "Where are the audiences?".

Die Wahrungsforschung wird bis auf die Gebuhr fir den Datenbezug durch die Medien
finanziert. Im Fernsehbereich geht sie von den Verbdnden der privaten und 6ffentlichen Fernseh-
anstalten aus. Sie beauftragten Nielsen mit der Messung des Zuschauerverhaltens, das mittels

177 http://www.internetlivestats.com/internet-users/new-zealand/ (Zugriff: 22.03.2017)

178 https://www.similarweb.com/top-websites/new-zealand, http://www.alexa.com/topsites/countries/NZ (Zugriff:
22.03.2017)

179 http://stoppress.co.nz/news/newspaper-readership-and-circ-results-spots-good-news-not-much (Zugriff: 22.03.2017)

180 http://www.teara.govt.nz/en/media-and-politics/page-2 (Zugriff: 22.03.2017)
181 http://www.thinktv.co.nz/thinktv/standards-and-regulations/ (Zugriff: 27.03.2017)
182 http://www.presscouncil.org.nz/ (Zugriff: 22.03.2017)

183 http://www.nzonair.govt.nz/research/all-research/childrens-media-use-study-2015/ (Zugriff: 22.03.2017)
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Peoplemeter erhoben wird.”® Der aktuelle Vertrag lduft bis 2018, die Arbeiten am neuen Vertrag
haben vor kurzem begonnen. Ein Kritikpunkt an der bisherigen Erhebung bezieht sich auf die Art
der Messung: Die Daten werden im 15 Minuten-Abschnitten erhoben. Fir flinfminttige
Werbepausen werden somit vermutlich Gberhdhte Zahlen ausgewiesen. Gewiinscht wird
ebenfalls der Einbezug von Onlinenutzung. Dies soll im neuen Vertrag gedndert werden.

Bis 2016 flihrte der Verband fur Privatradios RBA in Zusammenarbeit mit TNS und der &ffentli-
che Sender RNZ jeweils getrennte Erhebungen ihrer Nutzerzahlen durch. 2015 kam man Gberein,
fortan eine gemeinsame Nutzungsstudie durchzufiihren und unterzeichnete ein Memorandum of
understanding. Die Federflihrung flr das Projekt liegt beim Research Committee der RBA. Das
offentliche RNZ beteiligt sich anteilig an den Kosten fiir die Erhebung, die in etwa zwischen 1-2
Millionen NZD liegen. 2016 wurde die neue Wahrung erstmals durch GfK erhoben. Die
Untersuchung basiert auf Print- und Online Tagebucheintrdgen von Horern.

Ausserdem fiihrt Nielsen regelmdssig eine unabhangige Leserschaftsstudie durch, deren Metho-
dik seit 1956 auch als Grundlage fir die Leserschaftsbefragung im Vereinigten Kénigreich dient.
Im Markt ist zusatzlich das Marktforschungsunternehmen Roy Morgan Research tatig, aber das
Gros der Berichte zu Leserschaft und Reichweite stitzt sich auf die Zahlen von ABC und Nielsen.

Im Onlinebereich sind mehrere Konkurrenten aktiv, Nielsen ist bereits mit einzelnen Produkten
wie Digital Ad Ratings aktiv, wédhrend comScore relativ neu im Markt ist. Die Zahlen sind daher
oft nicht zu vergleichen bzw. kédnnen verwirren. Wahrend der Recherche wurden beispielweise
diverse Quellen fiir Zugriffe angetroffen, auch von Google Analytics. Die Situation mit mehreren
messenden Unternehmen im Internet wird kritisiert.

184 http://www.thinktv.co.nz/about-tv/the-business-of-tv/understanding-tv-data/ (Zugriff: 22.03.2017)

185 http://www.scoop.co.nz/stories/BU1603/500125/roy-morgan-readership-results-for-new-zealand-newspapers.htm (Zu-
griff: 27.03.2017)
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4. Tabellarische Ubersicht der Vergleichslander

4.1. Nachbarstaaten

4.1.1.

Osterreich

Einwohnerzahl: 8,7 Mio.
Flache: 83878 km?
Landessprache: Deutsch

Regulator:
Zustandig fiir:

Organisationsform:

Ausfiihrung:
Website:

Verhiltnis zur Wahrungsorganisation:

Federfiihrende
Organisation:

Wiéhrung:

Name:

Organisationsform:

Griindungsjahr:

Mitglieder:

Mitarbeiter:
Finanzierung
Waihrungsstudie:
Umsatz/Kosten:
Weitere Produkte /
Dienstleistungen:
Website:

Name:
Durchfiihrung:
Erste Erhebung:
Erhebungsart:

Aktuelle Projekte:

KommAustria

Radio, TV, Print, Internet

Unabhangige Behdrde

RTR-GmbH (Im Bundesbesitz)

www.rtr.at

Keine Aufsichtsfunktion tiber Wahrungsforschung

Arbeitsgemeinschaft TELETEST (AGTT)

MOC, Verein (nach 6sterreichischem Recht)

2005 (Griindung der ARGE), Ab 2007 (Auftraggeber
des TELETESTS)

ORF, ORF Enterprise, ATV (gehort neu P7S1P4),
ServusTV, ProSiebenSat1 PULS4, IP Osterreich,
Goldbach Media Austria (Vermarkter)

Keine eigene operative Tatigkeit

Durch beteiligte Sender (abgestuft nach Marktanteil
und tech. Reichweite) sowie Datenlizenznehmer

k. A.

Reichweitenmessung Videostreaming

www.agtt.at
TELETEST

GfK Austria

1991

Elektronisches Messgerat (in der Wohnung des
Panelisten)

Reichweitenmessung Videostreaming
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Federfuhrende
Organisation:

Wahrung:

Federfuhrende
Organisation:

Name:

Organisationsform:

Griindungsjahr:
Mitglieder

Mitarbeiter:
Finanzierung
Waihrungsstudie:
Umsatz/Kosten:
Weitere Produkte /
Dienstleistungen:
Website:

Name:
Durchfiihrung:
Erste Erhebung:
Erhebungsart:
Zusatzliche Info:

Name:

Organisationsform:

Griindungsjahr:
Mitglieder:
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Arbeitsgemeinschaft Radiotest

MOC, Verein (nach 6sterreichischem Recht)
1993

Radio Marketing Service GmbH Austria, ORF,
KroneHit Radio (Vermarkter)

Keine eigene operative Tatigkeit

Durch Mitglieder sowie Datenlizenznehmer

k. A.
Keine

Keine

Radiotest

GfK Austria

1993

Befragung (CATI)

GfK musste im Mai 2016 zugeben, die Horerzahlen
zugunsten, aber ohne Mitwissen des ORFs manipuliert
zu haben. Das Vertrauen in Radiotest ist beschadigt,
Schadensersatzverhandlungen laufen. 2018 lauft der
Vertrag mit GfK aus, Neuausschreibung 2017

Verein Arbeitsgemeinschaft Media - Analysen

JIC, Verein (nach osterreichischem Recht)

1965

Zeitungen und Zeitschriften Osterreichs,
Mediaagenturen, Infoscreen,' RMS Austria (Radio)
und ORF Enterprise (TV/Radio)"®

86 |nfoscreen ist ein Informations- und Werbemedium, welches im lokalen OV angezeigt wird (News, Sport, Wetter,
Veranstaltungen, Werbung). Sichtbar in U-Bahnstationen, Bussen und Trams — sofern daftir ausgerustet.

187

herausgegeben wurde.

Radio und TV sind hier vertreten, da vor der Media Server-Studie eine Konsum-/Allmediastudie von der VMA
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Wahrung:

Federfiihrende
Organisation:

Wiéhrung:

Mitarbeiter:
Finanzierung
Waihrungsstudie:
Umsatz/Kosten:
Weitere Produkte /
Dienstleistungen:
Website:

Name:
Durchfiihrung:
Erste Erhebung:
Erhebungsart:

Name:

Organisationsform:

Griindungsjahr:
Mitglieder:

Mitarbeiter:
Finanzierung
Wahrungsstudie:
Umsatz/Kosten:
Weitere Produkte /
Dienstleistungen:
Website:

Name:
Durchfithrung:

Erste Erhebung:
Erhebungsart:
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3
Durch Mitglieder und Datenlizenznehmer

k. A./ MA 2010: 2.5 Mio CHF
Keine

www.media-analyse.at
Media-Analyse

GfK Austria, IFES, HTS

1965

Befragung (CAWI, CAPI, CASI)

OWA

JIC, Verein (nach osterreichischem Recht)
1998, eigenstandig seit 9.2001
Werbetrdgerangebote (hauptsachlich
Medienwebsites), Angebote ohne Werbung (z. B.
Medienverbdnde oder Stadt Wien) sowie
Mediaagenturen

45

Mitgliedsbeitrage sowie Verfahrens- und
Studienbeitrdge der Mitglieder

<5 Mio. €

OWA Basic (Zugriffszahlen)

www.oewa.at

OWA Plus

TNS Infratest, Ebert + Griintjes, HTS, Interrogare,
Kantar Media Spring

2001

Vollerhebung plus Anreicherung durch Onsite- &
Offsitebefragung
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Federfuhrende
Organisation:

Name:

Organisationsform:

Griindungsjahr:
Mitglieder:

Mitarbeiter:
Finanzierung:

Aufteilung
Finanzierung:

Umsatz/Kosten:

Website:
Durchfiihrung:
Erste Erhebung:
Studienart:

Zweck:
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Verein Media Server

MOC, Verein (nach 6sterreichischem Recht)

2012

AGTT (TV), Radiotest, VMA (Print), OWA'88
(Internet), OSA (Outdoor) und Agenturverband
(IGMA)

2

Mitgliedsbeitrage, Ertrage aus der Tatigkeit, sowie
ggf. Spenden/Zuwendungen

AGTT & VMA: 30% Ubrige: 10%

k. A.

www.vereinmediaserver.at

GfK Austria und IFES

Im Januar 2017 fertiggestellt

Fusion von bestehenden Daten der 5
Wéhrungsorganisationen und zusdtzlicher
CATI/CAWI-Befragung (2-teilig)

Aus der Allmedia-Studie der VMA entstanden
(bessere Vergleichbarkeit der Daten)

188 Die OWA tritt per 30. April 2017 aus budgetaren Griinden aus dem Verein Media Server aus.
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4.1.2. Deutschland

Einwohnerzahl: 82.8 Mio.
Flache: 357376 km?
Landessprache: Deutsch

Regulator fiir privates Radio und
Fernsehen:

Website:

Regulator fiir 6ffentlich-rechtliches Radio
und Fernsehen:

Website:

Verhiltnis zur Wahrungsorganisation:

Federfilhrende  Name:
Organisation:
Organisationsform:
Griindungsjahr:

Gesellschafter:

Zusatzliche Partner:

Mitarbeiter:
Finanzierung
Wihrungsstudie:
Umsatz/Kosten:
Weitere Produkte /
Dienstleistungen:
Aktuelle Projekte:
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die medienanstalten — ALM GbR

www.die-medienanstalten.de
Aufsichtsgremien von ARD bzw. ZDF

ZDF: https://www.zdf.de/zdfunternehmen/zdf-
fernsehrat-funktion-vorsitz-und-mitglieder-
100.html

Deutschlandradio:
http://www.deutschlandradio.de
/hoerfunkrat.2088.de.html

Keine Aufsichtsfunktion iber Wahrungsforschung

AGF Videoforschung

MOC, GmbH

1988

ARD, ZDF, ProSiebenSat.1 Media SE und
Mediengruppe RTL Deutschland, Sky
Deutschland, WeltN24

Organisation Werbungtreibende im Markenver-
band (OWM) und Organisation der
Mediaagenturen (OMQG)

5

Durch Gesellschafter (Sockelbeitrag plus MA-
abhangiger Anteil) sowie Lizenznehmer

k. A.

keine

Integration von Streaming/Bewegtbildnutzung.
Weitere Offnung fiir zusitzliche Besitzer und
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Wéhrung:

Federfiihrende
Organisation:

Wahrung:

Federfiihrende
Organisation:
Wiéhrung:

Website:

Name:
Ausfiihrung:

Erste Ausfithrung:
Erhebungsart:

Organisationsform:

Griindungsjahr:
Mitglieder:

Finanzierung
Wahrungsstudien:
Umsatz/Kosten
Name:
Ausfiihrung:

Erste Ausfiihrung:
Erhebungsart:

Website:
Aktuelle
Entwicklungen/

Herausforderungen :

Name:
Ausfiihrung:
Erste Ausfithrung:
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Anderung der Rechtsform zu einer GmbH mit
dazugehoérender Strukturanpassung
www.agf.de

AGF/GfK Fernsehpanel

TV: GfK, Streaming: Nielsen

1985

Elektronisches Messgerat (in der Wohnung des
Panelisten) inklusive Messung von mobilen
Geréten

Arbeitsgemeinschaft Media-Analyse e.V. (agma)
(Media-Micro-Census GmbH)

JIC, Verein auf Nonprofit-Basis

1954

Ca. 230 Unternehmen (Medien, Werbe- und
Mediaagenturen und Werbetreibende)

Durch die Mitglieder der agma bzw. Lizenznehmer

k.A.

ma Radio

GfK, IFAK, IPSOS, Kantar TNS

1972 (ab 1987 abgetrennt von Printerhebung)
CATI (2 Wellen pro Jahr, ca. 65'000 Interviews),
seit 2014: ma IP Audio (Logfile-Analysen)
www.agma-mmc.de/media-analyse/radio.html
Verbesserung der Messung der bundesweiten Ra-
dionutzung Uber DAB+ (Abstimmung mit ARD,
Deutschlandradio, Media Broadcast, Privatsendern
und Landesmedienanstalten bzgl. diesbezliglichem
Pilotprojekt)

Arbeitsgemeinschaft Media-Analyse e.V. (agma)

(Media-Micro-Census GmbH) (s. Radiowahrung)
ma Tageszeitungen

GfK, IFAK, IPSOS, Kantar TNS, Marplan/USUMA
1954
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Federfiihrende
Organisation:

Wahrung:

Erhebungsart:

Website:

Name:

Organisationsform:

Griindungsjahr:
Mitglieder:

Mitarbeiter:
Finanzierung
Waihrungsstudie:
Umsatz/Kosten:
Weitere Produkte /
Dienstleistungen:

Website:
Name:
Durchfiihrung:
Erste Erhebung:
Erhebungsart:

Website:

189

public::m

Media Knowledge

CASI (39'000 Interviews) und Mediascan (2'000
Probanden)

www.agma-mmc.de/media-
analyse/tageszeitungen.html

Arbeitsgemeinschaft Online Forschung (AGOF)
Arbeitsgemeinschaft Media-Analyse e.V. (agma)
JIC/TRCC, Verein auf Nonprofitbasis

2002

Online-Vermarkter, Senat der Wirtschaft,
Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW),
Bundesverband Medien und Marketing (BVMM)
13

Durch AGOF-Mitglieder, Teilnehmer an der Studie
und Lizenznehmer

k. A.

Studie" digital facts": Uber die Reichweite
hinausgehende Markt-Media-Studie zu
Werbetragern.

Studie "brand facts": Studie zur reprdsentativen
Nutzung aller teilnehmenden Websites (auch ohne
Werbung) mit soziodemografischen Angaben.
AGOF Akademie: Seminare zum Thema Media-
planung und der Onlinevermarktung der Studien.
www.agof.de

ma Internet'®

AGOF Services GmbH

2002

Multimethodenmodell, Technische Messung aller
teilnehmeden Onlinewerbetragerangebote
kombiniert mit Onsite/InApp-Befragung,
Smartphonepanel und Telefonumfrage
http://www.agma-mmc.de/media-
analyse/internet.html

AGOF hat im Juni 2009 seine Reichweitendaten als Teil von , digital facts” zum ersten Mal unter dem Dach der agma

veroffentlicht. Die agma ist seitdem fiir den methodischen Teil verantwortlich.
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4.1.3. Iltalien

Einwohnerzahl: 60.6 Mio.
Flache: 301338 km?
Landessprache: Italienisch

Regulator:
Zustandig fiir:

Organisationsform:
Website:

Verhiltnis zur Wahrungsorganisation:

Federfilhrende Name:
Organisation:
Organisationsform:
Griindungsjahr:

Eigentiimer:

Mitarbeiter:
Finanzierung
Waihrungsstudie:
Umsatz/Kosten:
Weitere Produkte /
Dienstleistungen:
Website:

Name:
Durchfiihrung:
Erste Erhebung:
Erhebungsart:

Wiéhrung:

public::m

Media Knowledge

Autorita per le Garanzie nelle Comunicazioni
(AGCOM)

Radio, TV, Internet

Unabhangige Behorde

www.agcom.it
Gesetzliche Aufsichtspflicht tiber Wéahrungsforschung

Auditel

JIC, s.r.l (GmbH)

1984

UPA (Utenti Pubblicita Associati, Werbetreibende),
ASSOCOM (Associazione Aziende di Comunicazione,
Kommunikationsunternehmensverband), UNICOM
(Unione Nazionale Imprese di Comunicazione &
I'Associazione Kommunikationsbranchenverband),
FIEG (Federazione Italiana Editori Giornali,
Journalistenverband), CRTV (Confindustria Radio
Televisioni, Gewerkschaft Senderbranche), RAI, R.T.I.
(Mediaset), Sky, La Sette

5

Durch die Mitglieder und Datenlizenznehmer

k. A.
Keine

www.auditel.it

Auditel

Nielsen, Ipsos

1984

Elektronisches Messgerdat (in der Wohnung des
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Federfuhrende
Organisation:

Wéhrung:

Federfuhrende
Organisation:

Waéhrung:

Aktuelle
Entwicklungen:

Name:

Organisationsform:

Griindungsjahr:

Eigentlimer:
Mitarbeiter:
Finanzierung
Waihrungsstudie:
Umsatz/Kosten:
Weitere Produkte /
Dienstleistungen:
Website:

Name:
Durchfiihrung:
Erste Erhebung:
Erhebungsart:

Name:

Organisationsform:

Griindungsjahr:
Eigentiimer:

Mitarbeiter:
Finanzierung
Waihrungsstudie:
Umsatz/Kosten:
Weitere Produkte /
Dienstleistungen:
Website:

Name:

public::m

Media Knowledge

Panelisten)
Panelerneuerung und Streamingprojekt

Tavolo Editori Radio (TER)

MOC, s.r.l (GmbH)

2016 (2011: Auflésung der Vorgédngerorganisation
Audiradio)

Wichtigste Radiosender(gruppen) inkl. Verbande
k. A.

Durch Mitglieder sowie Datenlizenznehmer

k. A.
Keine

Keine

Kein spezifischer Name fiir Radiodaten

GfK, Ipsos

2017 (Erste Daten werden flr Sommer 2017 erwartet)
Befragung (CATI)

Audipress

JIC, s.r.l (GmbH)

1992

FIEG, UPA, Assap Servizi (Assocom), Unicom, Auditel
(TV-JIC)

4

Durch Verleger

k. A.
Keine

www.audipress.it
Audipress
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http://www.audipress.it/

Federfiihrende
Organisation:

Wéhrung:

Durchfiihrung:
Erste Erhebung:
Erhebungsart:
Aktuelle Projekte:

Name:

Organisationsform:

Griindungsjahr:
Mitglieder:

Mitarbeiter:
Finanzierung
Wahrungsstudie:
Umsatz/Kosten:
Weitere Produkte /
Dienstleistungen:
Website:

Name:
Durchfiihrung:
Erste Erhebung:
Erhebungsart:

Aktuelle Projekte:

public::m

Media Knowledge

Doxa, Ipsos, Reply

1992

Befragung (CAPI)

Neulancierung Studie auf Januar 2017, Neu eine
Studie fir alle Printmedien, kleinere Verbesserungen
und Aktualisierungen

Audiweb

JIC, S.r.l (GmbH)

2007

Fedoweb (50%, Onlineverleger), UPA (25%,
Werbetreibende), Assap Servizi (25%, Assocom)
3+1 (fur PR, Medien)

Mitgliedsbeitrage sowie Verfahrens- und
Studienbeitrdge der Mitglieder

4-4.5 Mio. CHF (Umsatz 2016)

Keine

www.audiweb.it

Audiweb

Nielsen

2007

Vollerhebung plus F2F-Interviews, 3 Panels vorhanden
(fur PC, Smartphones, Tablets)

Mobilemessung (Smartphones/Tablets) und Einbezug
von Auditel fiir TV (Panelfusion).

9


http://www.audiweb.it/

4.1.4. Frankreich

Einwohnerzahl: 64.2 Mio.
Flache: 632834 km?
Landessprache: Franzdsisch

Regulator:
Zustandig fiir:
Organisationsform:
Website:

Verhéltnis zur Wahrungsorganisation:

Federfihrende Name:
Organisation:
Organisationsform:
Griindungsjahr:
Eigentiimer:

Mitarbeiter:
Finanzierung:
Umsatz/Kosten:
Weitere Produkte /
Dienstleistungen:

Website:
Name:
Durchfiihrung:
Erste Erhebung:
Erhebungsart:

Wiéhrung:

public::m

Media Knowledge

Conseil supérieur de I'audiovisuel (CSA)

Radio, TV, Internet

Unabhangige Behdrde

www.csa.fr

Keine Aufsichtsfunktion tiber Wahrungsforschung

Médiamétrie

JIC (TRCC), AG

1985

France Télévisions, TF1, Radio France, Canal+,
Europe1, RMC, RTL, Union des Annonceurs, Publicis,
Aegis, Havas, DDB, FCB und weitere. (grosste Anteile
bei den 3 Erstgenannten, 35% TV, 35%
Werbeindustrie, 27 % Radio und 3% Weitere)

641 (ganzes Unternehmen)

Durch die Mitglieder und Datenlizenznehmer

94 Mio. CHF (davon ca. 20% im Ausland)

Bietet ein breites Spektrum von Dienstleistungen an:
Adhocstudien fir Kunden, Reports fir Interessierte zu
div. Themen, Verkauf von TV-Daten aus 100
Landern, RateOnAir (Personal Peoplemeter,
Eigenentwicklung), NOTA New on the Air
(Uberwachung der TV-Starts weltweit mit Kurzinfos)
www.mediametrie.com

Médiamat

GfK

1985

Elektronisches Messgerat (in der Wohnung des
Panelisten) und Messung von mobilen Geraten
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Federfiihrende
Organisation:
Wéhrung:

Federfuhrende
Organisation:

Wéhrung:

Federfihrende
Organisation:
Wiéhrung:

Name:

Name:
Durchfiihrung:
Erste Erhebung:
Erhebungsart:
Aktuelle Projekte:

Zusatzliche Info:

Name:

Organisationsform:

Griindungsjahr:

Eigentiimer:
Mitarbeiter:
Finanzierung
Waihrungsstudie:
Umsatz/Kosten:
Weitere Produkte /
Dienstleistungen:
Website:

Name:
Durchfiihrung:
Erste Erhebung:
Erhebungsart:
Website:

Audit:

Name:
Name:

Durchfiihrung:
Erste Erhebung:

public::m

Media Knowledge

Médiamétrie (s. Fernsehwahrung)

126 000 Radio

Intern

1985

Befragung (CATI)

Geplant ist der Einsatz des selbstentwickelten
Personal Peoplemeter ab 2018

Zum Namen: jdhrlich 126'000 Interviews

Alliance pour les Chiffres de la Presse et des Médias
(ACPM)

JIC, Verband

1922 (Grindung OJD), 2015 (Fusion OJD und SAS
Audipresse zur ACPM)

Printmedien, Medienagenturen und Werbetreibende
20

Durch Verleger und Agenturen

11 Mio. CHF

ONE Global: Pressenutzung bei Print, PC, Tablet und
Smartphone in Zusammenarbeit mit Médiametrie
www.acpm.fr

ONE

Ipsos Connect, Kantar TNS

1992

Befragung (CAWI, CAPI)
http://one.acpm.fr/2016_09/index.html

Centre d'étude des supports de publicité (CESP)

Médiamétrie//NetRatings
(Médiamétrie s. Fernsehwéhrung)
Audience Internet Global
Joint-Venture mit Nielsen

2000
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Erhebungsart:
Zusitzliche
Produkte/
Dienstleistungen:

4.2. Ubriges Europa
4.2.1.

Einwohnerzahl: 17 Mio.
Flache: 41548 km?
Landessprache: Niederlandisch

Niederlande

Regulator:
Zustandig fur:
Organisationsform:
Website:

Verhaltnis zur Wahrungsorganisation:

Federfuhrende
Organisation:

Name:

Organisationsform:

Griindungsjahr:
Mitglieder:

Mitarbeiter:
Finanzierung
Wihrungsstudie:
Umsatz/Kosten:
Website:

Name:
Durchfiihrung:

Wéhrung:

Erste Erhebung:

public::m

Media Knowledge

Vollerhebung mit Panel
Weitere Daten zur Internetnutzung z. B. Kanale oder
Werbewirkung, auch zusétzliche Nielsen-Produkte

Commissariaat voor de Media (CvdM)

Radio, TV und Internet

Unabhdngige Behorde

www.cvdm.nl

Keine Aufsichtsfunktion tiber Wahrungsforschung

Stichting Kijk Onderzoek (SKO)

JIC, Stiftung

2002 (zuvor CKO)

BVA (Verband Werbetreibende), PMA
(Agenturverband), Screenforce (Privat-TV), NPO
(Offentlicher Rundfunk) (Vermarkter)

5

Durch beteiligte Sender sowie Datenverkauf

k. A.

www.kijkonderzoek.nl

Kijkonderzoek

GfK (Panel & Daten), Nielsen (Kategorisierung und
nachtrégliche Sendekontrolle), Online: Kantar TNS
Nipo, comScore (Cencus-Daten)

1965 (Tagebuchmethode)

2002 (Elektronische Metermessung, Panel)

94


http://www.cvdm.nl/
http://www.kijkonderzoek.nl/

Federfiihrende
Organisation:

Wéhrung:

Erhebungsart:

Aktuelle
Entwicklungen:

Info:

Name:

Organisationsform:

Griindungsjahr:
Mitglieder:

Mitarbeiter:

Finanzierung
Wahrungsstudie:
Kosten:

Weitere Produkte /
Dienstleistungen:
Website:

Name:
Durchfiihrung:
Erhebungsart:
Aktuelle
Entwicklungen:

public::m

Media Knowledge

2008 (Messung Online Video Streams der
meistgesehen TV-Sender)

2013 (neues Konzept: Video Total)
Elektronisches Messgerat (in der Wohnung des
Panelisten) plus Messung von mobilen Gerdten
Cross-Media & Cross-Plattform Messung; Fusion
der Online Multi-Plattform videodDaten mit den
TAM-Daten fiir Gesamtzahlen.

- Weltweit das erste Land, welches tagliche Daten
zu onlinekonsumierten TV-Inhalten liefert.

- Onlinevideoreporting, fir 2018 dann
Onlinewerbetracking

Natioonal Luister Onderzoek (NLO)

JIC, Stiftung

2012 (Davor CLO)

RAB (Privatradio), NPO (6ff. R/TV), BVA (Verband
der Werbetreibenden, PMA (Agenturverband)
(Vermarkter)

<2 (Direktor: 1'200h, davon 50% Governance
bezahlt duerch JIC, 50% Forschung gezahlt durch
Radios; Sekretérin (166h)

Durch beteiligte Sender sowie Datenlizenznehmer

Studie: 1.2 Mio €, 0.4 Mio € fir Zukunfts- und
gemeinsame Projekte
Keine

http://www.nationaalluisteronderzoek.nl/luistercijfers.
html

Natioonal Luister Onderzoek

GfK

Tagebuch / Portable Peoplemeter (testweise)

- Studie z.Z. ausgeschrieben.

- alle 2 Jahre: Audio Distributie Survey: Auskunft
Uber Plattformverteilung (z. B. DAB+) der Horer

- geplant: Erhebung von Radio via IP
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Federfiihrende
Organisation:

Wéhrung:

Federfuhrende
Organisation:

Wéhrung:

Name:

Organisationsform:

Griindungsjahr:
Mitglieder:

Mitarbeiter:
Finanzierung
Wahrungsstudie:
Kosten:

Weitere Produkte /
Dienstleistungen:
Website:

Name:
Durchfiihrung:
Erhebungsart:

Name:

Organisationsform:

Griindungsjahr:
Mitglieder:

Mitarbeiter:
Finanzierung
Wihrungsstudie:
Kosten:

Weitere Produkte /
Dienstleistungen:
Website:

Name:
Durchfiihrung:
Erste Erhebung:
Erhebungsart:

public::m

Media Knowledge

Nationaal Onderzoek Multimedia (NOM)

JIC, Stiftung

2001

NDP Nieuwsmedia (Newsmedienverband, ex-
Verlegerverband) MMA (Zeitschriftenverband), BVA
(Verband Werbetreibende), PMA (Agenturverband)
5

Durch Printmedien und Datenkunden

k. A.
Diverse andere Studien

www.nommedia.nl
NOM Print Monitor
GfK

Befragung (CAWI)

Nederlands Online BereiksOnderzoek (NOBO)

MOC, loser Zusammenschluss
2016

20 grosse Medien (Vinex, SKO, NOM), teilweise
Facebook
1.2

Mitgliedsbeitrédge

1 Mio. €, 50k pro Mitglied
keine

www.vinex.nl/nobo

NOBO

Kantar TNS (Panel, Model), comScore (Census)
2016 (vorher GfK)

Vollerhebung mit Panel
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public::m

Media Knowledge

Hollands konvergente Studie

Wahrung: Name: Media:Tijd bzw. CrossMedia:Tijd
Einbezogene TV, Radio, Print, Internet, Outdoor
Gattungen:
Durchfiihrung: GfK
Erhebungsart: Media:Tijd: 91% Onlinetagebuch, 9% CATI
CrossMedia:Tijd: Datenfusion der bestehenden
Wahrungen
Website: www.mediatijd.nl
4.2.2. Belgien
Einwohnerzahl: 11.3 Mio.
Flache: 30'528 km? I I
Landessprachen: Niederldndisch, Franzésisch, Deutsch
Regulator: Conférence des régulateurs du secteur des
communications électroniques (CRC)
Organisationsform: Konferenz der Regulatoren der drei Sprach-
gemeinschaften plus Regulator Post-/Telekomdienste
Website: Keine

o in der Flamischen Gemeinschaft

Regulator: Vlaamse Regulator voor de Media
Zustandig fiir: Audiovisuelles in Radio, TV, Internet
Organisationsform: Unabhéngige Behdrde

Website: www.vlaamseregulatormedia.be

Verhdltnis zur Wahrungsorganisation:  Keine Aufsichtsfunktion tiber Wahrungsforschung

Regulierung der Franzoésischen Gemeinschaft

Regulator: Conseil supérieur de I'audiovisuel (CSA)
Zustandig fiir: Audiovisuelles in Radio, TV, Internet
Organisationsform: Unabhéngige Behdrde

Website: www.csa.be

Verhdltnis zur Wahrungsorganisation:  Keine Aufsichtsfunktion tiber Wahrungsforschung
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Regulator:

Zustandig fiir:

Organisationsform:

Website:

Verhiltnis zur Wahrungsorganisation:

Federfuhrende
Organisation:

Wahrung:

Name:

Organisationsform:

Griindungsjahr:
Mitglieder:

Mitarbeiter:
Finanzierung
Wihrungsstudie:
Finanzierungs-
aufteilung:

Umsatz/Kosten:
Weitere Produkte /
Dienstleistungen:
Website:

Name:
Durchfiihrung:

Erste Erhebung:
Erhebungsart:

Aktuelle
Entwicklungen:

Website:

public::m

Media Knowledge

Medienrat der Deutschsprachigen Gemeinschaft
Belgiens

Audiovisuelles in Radio, TV, Internet
Unabhangige Behdrde

www.medienrat.be

Keine Aufsichtsfunktion tiber Wahrungsforschung

Centrum voor Informatie over de Media bzw. Centre
d'Information sur les Médias (CIM)

JIC, Nonprofitverband

1971

Uber 225 Mitglieder (davon tiber 180 Medien sowie
Werbetreibende, Werbe- und Medienagenturen)
Marz 2017: 10 (in der Regel 10-12)

Durch Mitglieder und Datenbeziiger

Aufgeteilt in Kosten fiir standigen Betrieb von CIM
und Crossmediastudie (Kosten zwischen Medien und
Werbebranche nach Kennziffern aufgeteilt) sowie die
Kosten fir die Studie (zu 91% von Medien getragen)
k. A.

Zertifizierungen, z.B. Printauflage

www.cim.be

CIM TV

GfK (Panel), Nielsen (Time Logging) , Profacts
(Befragung Onlinenutzung)

1997

Elektronisches Messgerdt (in der Wohnung des
Panelisten)

Aktuelle Ausschreibung fir die Messung von
Onlinevideowerbung; Uberarbeitung Projekt Video
Total (TV + TV-Werbung + Onlinevideo +
Onlinewerbung); Diskussion von Datenfusion
http://www.cim.be/nl/media/televisie/21
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Federfiihrende
Organisation:
Wéhrung:

Federfiihrende
Organisation:
Wéhrung:

Federfiihrende
Organisation:
Wéhrung:

Name:

Name:
Durchfiihrung:
Erste Erhebung:
Erhebungsart:
Website:

Name:

Name:
Durchfiihrung:
Erste Erhebung:
Erhebungsart:
Aktuelle
Entwicklungen:

Zusatzliche
Produkte/Dienstleist
ungen:

Website:

Name:

Name:
Durchfiihrung:
Erste Erhebung:

Erhebungsart:

Aktuelle
Entwicklungen:

Website:

public::m

Media Knowledge

CIM (s. Fernsehwdhrung)

CIM Radio

GfK

1971

Tagebuch (3 Wellen/Jahr)
http://www.cim.be/nl/media/radio/23

CIM (s. Fernsehwdhrung)

L'étude CIM Presse

Ipsos (neuer Vertrag 2016-2019, zuvor TNS Media)
1971

Befragung (CASI/CAPI)

Neue Leserschaftsstudie wurde im Juni 2016 gestartet
mit neuem Institut und neuen Zielen. Statt LpA wird
die geschatze tagliche Leserschaft erhoben plus
Internet.

Auflagenerhebung und L'étude TGM, eine
Konsumstudie, die mit den Probanden im Anschluss
an die L'étude CIM Presse durchgeftihrt wird
http://www.cim.be/nl/media/pers/24

CIM (s. Fernsehwéhrung)

L'étude CIM Internet

Gemius

2000 (traffic measurement), 2005 (audience
measurement), ab 2014 (traffic und audience) durch
Gemius

Messung von angemeldeten Sites/Apps/Streaming &
3 Panels (PC, Tablet, Smartphone)

Messung von Websites/Apps, die nicht bei CIM
angemeldet sind (ausldndische/ nichtkommerzielle
Sites)

www.rankingbe.com
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Federfihrende  Name:
Organisation:
Wahrung: Name:

Durchfiihrung:

Ziel:

Erste Erhebung:
Erhebungsart:

Aktuelle
Entwicklungen:

4.2.3. Danemark

Einwohnerzahl: 5.7 Mio.
Flache: 42921 km?
Landessprachen: Danisch

Regulator:
Deutscher Name:
Zustandig fiir:
Organisationsform:
Website:

Info:

Verhiltnis zur Wahrungsorganisation:

Federfuhrende  Name:
Organisation:

Organisationsform:

Griindungsjahr:
Auftraggeber:

public::m

Media Knowledge

CIM (s. Fernsehwdhrung)

L'étude CIM CrossMedia

GfK (Erhebung), RSMB (technische Durchfiihrung der
Datenfusion)

Fusion der einzelnen Wéhrungsstudien mit der
L'étude TGM (siehe unter L'étude Presse) und der
L'étude HUB in einer Datenbank

2012

CASI/CATI + Daten der Wéhrungsstudien

Ist 2015 letztmals erschienen, wird umgestaltet und
neu erstellt. Neuer Fokus: cross-plattform

Radio- og tv-naevnet

Radio und TV-Rat

Radio und TV

Rat

www.slks.dk/medier

Der Rat ist Teil der Slots- og Kulturstyrelsen (Schloss
und Kulturbehorde, SLKS), die gleiche Behorde
kiimmert sich auch um die Presseférderung

Keine Aufsichtsfunktion, Relevante Marktteilnehmer
(DR, TV2) sind jedoch staatlich (finanziert)

Kein offzieller Name; Dénischer Lenkungsausschuss
fur Fernsehnutzungserhebung

MOC

1988

8 Sendergruppen (DR, TV2, MTG, FOX, Discovery,
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Wahrung:

Federfiihrende
Organisation:

Wiéhrung:

Mitarbeiter:
Finanzierung
Wahrungsstudie:
Umsatz/Kosten:
Weitere Produkte /
Dienstleistungen:
Website:

Name:
Durchfiihrung:
Erste Erhebung:

Erhebungsart:

Aktuelle
Entwicklungen:

Name:

Organisationsform:

Griindungsjahr:
Auftraggeber:

Mitarbeiter:
Finanzierung
Wahrungsstudie:
Umsatz/Kosten:
Weitere Produkte /
Dienstleistungen:
Website:

Name:
Durchfiihrung:
Erste Erhebung:
Erhebungsart:

public::m

Media Knowledge

Disney, Turner, Viacom)
Keine eigene operative Téatigkeit
Durch Teilnehmer und Datenlizenznehmer

k. A.
Keine

www.kantargallup.dk/markedsfokus/tv-radio-
audience

Kantar Gallup Seer-undersggelsen
(Seheruntersuchung)

Kantar Gallup

1988

Datenfusion: tradionelles Panel, individuelles Panel
(alle Devices), Webpanel, Censusdaten

Ab 1.1.2017 neues TV-Panel; neu: Messung TV-
Nutzung auf mobilen Gerdten, Web-TV, gestreamte
und zeitversetzte Nutzung auf allen Gerdten

Kein offzieller Name; Dénischer Lenkungsausschuss
fur Radionutzungserhebung
MOC

1997

DR, Private Radiosender, Danske Medier Research
(vertritt lokale Radios), Bauer Media Denmark
Keine eigene operative Tatigkeit

Durch Teilnehmer und Datenlizenznehmer

k.A.
keine

www.kantargallup.dk/markedsfokus/tv-radio-
audience

Kantar Gallup Radiometer, Gallup Lokalradio Index
Kantar Gallup

1997

Nationale Sender: Personal Peoplemeter,
Lokalradios: CATI
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http://www.kantargallup.dk/markedsfokus/tv-radio-audience
http://www.kantargallup.dk/markedsfokus/tv-radio-audience
http://www.kantargallup.dk/markedsfokus/tv-radio-audience

Federfihrende
Organisation:

Wéhrung:

Federfuhrende
Organisation:

Aktuelle
Entwicklungen:

Name:

Organisationsform:

Griindungsjahr:
Mitglieder:

Mitarbeiter:
Finanzierung
Wahrungsstudie:
Umsatz/Kosten:
Website:

Name:
Durchfiihrung:
Erste Erhebung:
Erhebungsart:
Zusatzliche
Information:

Aktuelle
Entwicklungen:

Name:

Organisationsform:

Griindungsjahr:
Auftraggeber:

Mitarbeiter:
Finanzierung
Wihrungsstudie:

public::m

Media Knowledge

Experimentalphase: Podcast Messung

Kein eigener Name, Leitungsausschuss aus
Auftraggebern

JIC

1997

Danske Medier Research, Kreativitet &
Kommunikation (Agenturverband)

Keine eigene operative Tdtigkeit

Durch Teilnehmer und Datenlizenznehmer

k. A.
www.kantargallup.dk/markedsfokus/index-
danmarkgallup

Index Danmark/Gallup

TNS Gallup

1997/2001

Befragung (selbstausgefillt)

- Index Danmark besteht aus zwei Teilen: einer
Wéhrungsstudie und einer Konsumstudie

- 2001: Einrichtung eines Development Funds
(finanziert von JIC und TNS Gallup)

2. Halfte 2017: Einbezug der E-Paper Nutzung
geplant

Danske Medier Research

MOC

2016

Danske Medier (danischer Medienverband, Fusion
von div. Verbanden, Gattungen: Print, Internet,
Radio), Teilnahme an Studie fir alle
Verleger/Broadcasters offen

3

Durch Teilnehmer und Datenlizenznehmer
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Umsatz/Kosten:
Weitere Produkte /
Dienstleistungen:
Website:

Wahrung: Name:
Durchfiihrung:
Erste Erhebung:
Erhebungsart:
4.2.4. Schweden

Einwohnerzahl: 10 Mio.
Flache: 447435 km2
Landessprachen: Schwedisch

Regulator:
Zustandig fiir:

Organisationsform:

Website:

Verhiltnis zur Wahrungsorganisation:

Federfiihrende
Organisation:

Name:

Organisationsform:

Griindungsjahr:
Mitglieder:

Mitarbeiter:
Finanzierung
Wihrungsstudie:

public::m

Media Knowledge

k. A.
keine

www.danskonlineindex.dk

Dansk Online Index/ Kantar Gallup (bis 2015:
Danish Media Research / gemiusAudience)
Kantar Gallup

1997 (ab 2016 Kantar Gallup)
Vollerhebung mit Panel

Myndigheten for press, radio och tv

Presse, Radio und TV

Behorde des Kulturministeriums
www.radioochtv.se

Keine Aufsichtsfunktion tiber Wahrungsforschung

Mediamdtning i Skandinavien (MMS) AB
(Medienmessung in Skandinavien)

JIC, AG

1992

SVT (6ffentlich), MTG, TV4, Discovery Networks
Sweden (je 24%), Sveriges Annonsorer
(Werbetreibende), Sveriges Mediebyraer
(Agenturen)

24

Durch Mitglieder und Datenlizenznehmer
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Wahrung:

Federfiihrende
Organisation:

Wiéhrung:

Umsatz:

Weitere Produkte /
Dienstleistungen:
Website:

Name:
Durchfiihrung:

Erste Erhebung:
Erhebungsart:

Aktuelle
Entwicklungen:

Name:

Organisationsform:

Griindungsjahr:
Auftraggeber:

Mitarbeiter:
Finanzierung
Wahrungsstudie:
Umsatz:

Weitere Produkte /
Dienstleistungen:
Website:

Name:

public::m

Media Knowledge

68,6 Mio SEK (9,8 Mio CHF, 2015)™°
Anlasse fur interessiertes Fachpublikum

WWW.mmSs.se

Kein spezifischer Name fiir TV-Daten

Nielsen (TV) (90 Mitarbeiter in Schweden),
comScore (Web/Streaming)

1992

Elektronische Messgerate (in der Wohnung des
Panelisten) fir TV und mobile Geréte

Ab Juni 2017: Total Video Measurement (TV +
Advertising based Video-on-Demand), TNS Kantar
Sifo Internet Panel wird beinhalten

Kein eigener Name; Leitungsausschuss der
Auftraggeber

MOC

1969 (Vorgangerorganisation), 1993

Sveriges Radio (6ffentlich), MTG Radio und Bauer
Media

Keine eigene operative Tdtigkeit

Durch Mitglieder und Datenlizenznehmer

Umsatz TNS Kantar Sifo, Radio: 68,6 Mio SEK (9,8
Mio CHF, 2015); Ganzes Unternehmen: 446.6 Mio
SEK (50.4 Mio CHF)™"

Keine

https://tns-sifo.se/rapporter-
undersokningar/radioundersokningar

TNS SIFO Radioundersdkningar
(Radioresultat Nationell radio; Radioresultat
Lokalradio)

190 hitp://www.proff.se/foretag/mediam % C3 % A4tning-i-skandinavien-mms-

ab/stockholm/marknadsunders % C3 % B6kningar/PS4822765110005318/ (Abruf: 15.3.2017)

97 hitp://www.proff.se/foretag/kantar-sifo-ab/stockholm/marknadsunders % C3 %B6kningar/14668143-1/ (Abruf:

15.3.2017)
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http://www.mms.se/
https://tns-sifo.se/rapporter-undersokningar/radioundersokningar
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http://www.proff.se/foretag/kantar-sifo-ab/stockholm/marknadsunders%C3%B6kningar/14668143-1/

Federfuhrende
Organisation:

Wéhrung:

Federfuhrende
Organisation:

Durchfiihrung:
Erste Erhebung:
Erhebungsart:

Name:

Organisationsform:

Griindungsjahr:

Mitarbeiter:
Finanzierung
Wihrungsstudie:
Umsatz:

Weitere Produkte /
Dienstleistungen:

Name:
Durchfiihrung:
Erste Erhebung:
Erhebungsart:
Website:

Name:

Organisationsform:

Griindungsjahr:
Mitglieder:

public::m

Media Knowledge

TNS Kantar Sifo
1992, seit 2012: PPM
Nationale Sender: Elektronisches Messverfahren

(PPM, watermarking), server-side Messung
Lokale Sender: Interview (CATI) mit Abfrage, ob
Online Nutzung

TNS Kantar Sifo

(O

1954 (Swedish Institute of Public Opinion Research
(SIFO)), 2000 (Verkauf an Research International),
2009 (TNS Kantar SIFO)

234 (ganzes Unternehmen)

Durch Kunden

446.6 Mio SEK (50.4 Mio CHF, ganzes
Unternehmen)'™?

Alle Marktforschungsdienstleistungen
ORVESTO: ist eine Gruppe von Studien zu diversen
Themen, wie Konsum, Business, Internet
ORVESTO Konsument

Intern

1969 (1994 fir Print, TV, Radio)

Befragung

http://tns-sifo.se/rapporter-
undersokningar/rackviddsmatningar/orvesto-
konsument

Sveriges Annonsorer AB

(Schwedens Werbetreibende)

JIC (TRCCQ), AG

2002

Sveriges Annonsorer, Sveriges Mediebyraer

192 http://www.proff.se/foretag/kantar-sifo-ab/stockholm/marknadsunders % C3 % B6kningar/14668143-1/ (Abruf:

15.3.2017)

105


http://tns-sifo.se/rapporter-undersokningar/rackviddsmatningar/orvesto-konsument
http://tns-sifo.se/rapporter-undersokningar/rackviddsmatningar/orvesto-konsument
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Mitarbeiter:
Finanzierung
Wahrungsstudie:
Umsatz:

Weitere Produkte /
Dienstleistungen:
Website:
Wahrung: Name:
Durchfiihrung:
Erste Erhebung:
Erhebungsart:
Aktuelle
Entwicklungen:

4.2.5. Norwegen

public::m

Media Knowledge

(Agenturen), TU (Tidningsutgivarna,
Zeitungsverleger)

2 (Sveriges Annonsorer: 13)

Durch Teilnahmegebiihr abhangig von der
Zugriffszahl

30,5 Mio. SEK (3,4 Mio CHF, ganzer Verband,
2015)™

keine

www.kiaindex.se

KIA-Index (Kommittén for Internetannonsering)
Diverse, u.a. TNS Kantar Sifo

2002

Cencusdaten (Vollerhebung)

Ziel: Einbezug von demografischen Daten

Der KIA-Index ist umstritten.

Einwohnerzahl: 5.2 Mio. . -
Flache: 385199 km2

Landessprachen: Norwegisch (Bokmal und Nynorsk) . -
Regulator: Medietilsynet (Medienbehérde)

Zustandig fiir:

Organisationsform:

Website:

Verhiltnis zur Wahrungsorganisation:

Federfuhrende  Name:
Organisation:

Organisationsform:
Griindungsjahr:

Radio, TV, Print, Internet

Behorde des Kulturministeriums
www.medietilsynet.no

Keine Aufsichtsfunktion tiber Wahrungsforschung

Kein offizieller Name (Norwegischer
Lenkungsausschuss fiir Fernsehnutzungserhebung)
MOC

1992 (92-99: Ipsos MMI, 2000-2023 Kantar TNS,

193 hitp://www.proff.se/foretag/sveriges-annons % C3 % B6rer-ab/stockholm/f%C3 %B6reningar/10052683-1 (Abruf:

15.3.2017)
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http://www.kiaindex.se/
http://www.medietilsynet.no/
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Wéhrung:

Federfuhrende
Organisation:

Waéhrung:

Mitglieder:

Mitarbeiter:
Finanzierung
Wahrungsstudie:
Umsatz/Kosten:
Website:

Name:
Durchfiihrung:
Erste Erhebung:
Erhebungsart:

Aktuelle
Entwicklungen:

Name:

Organisationsform:

Griindungsjahr:
Auftraggeber:
Mitarbeiter:

Finanzierung
Waihrungsstudie:
Umsatz/Kosten:
Website:

Name:
Durchfiihrung:
Erste Erhebung:

Erhebungsart:

public::m

Media Knowledge

Option bis 2028)

NRK (6ffentlich), TV 2, MTG und Discovery
Networks Norway

Keine eigene operative Tatigkeit

Durch Teilnehmer und Datenlizenznehmer

k. A.

www.tns-gallup.no/vare-paneler

Kantar TNS TV-undersgkelsen

Kantar TNS

1992, ab 2006/7 PPM

Elektronisches Messgerat (in der Wohnung des
Panelisten und Personal Peoplemeter fiir Radio und
TV)

Neues System ab 2018 fiir ein TV und Videorating
(genannt TVOV). 2 Panels, bestehend und neu fiir
Konsum ausser Haus mittels Messgerdt (GallupGO));
aber: getrennte Messung TV und Video, kein
offizieller cross-media Plan

Kein offizieller Name (Norwegischer
Lenkungsausschuss fiir Radionutzungserhebung)
MOC

1991

NRK (6ffentlich), MTG, Bauer Media

Keine eigene operative Tdtigkeit

(Kantar TNS beschaftigt in Norwegen 129 Personen,
davon 40 in der Wahrungsforschung)

Durch Auftraggeber und Datenlizenznehmer

k. A.

www.tns-gallup.no/vare-paneler

Kantar TNS radio-undersakelsen

Kantar TNS mit Nielsen

1991 (1991-95 Synovate MMI, ab 1995 Kantar
TNS, ab 2007 Messung)

Portables elektronisches Messgerét, bei kleineren
Stationen mittels Interview (CATI)
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Federfuhrende
Organisation:

Wéhrung:

Federfuhrende
Organisation:

Wiéhrung:

Name:

Organisationsform:

Griindungsjahr:
Auftraggeber:

Mitarbeiter:
Finanzierung
Wihrungsstudie:
Umsatz/Kosten:
Website:

Name:
Durchfiihrung:
Erste Erhebung:
Erhebungsart:
Aktuelle
Entwicklungen:

Name:

Organisationsform:

Griindungsjahr:
Auftraggeber:

Mitarbeiter:
Finanzierung
Wihrungsstudie:
Umsatz:

Weitere Produkte /
Dienstleistungen:
Website:

Name:

public::m

Media Knowledge

Kein eigener Name (s. Auftraggeber)

MOC

1988

Mediebedriftenes Landsforening (MBL,
Medienverband)

Keine eigene operative Tatigkeit

Durch die teilnehmenden Datenlizenznehmer und
Datenverkauf an Medienagenturen

k. A.

www.tns-gallup.no/medier/avis

Kantar TNS Forbruker & Media (F&M)

Kantar TNS

1988

Befragung (CATI)

Geplant fiir 2018: Total Audience Studie (gedruckt
& digital) anstelle F&M & NIP (Internet), aber
weiterhin Veroffentlichung im F&M (Consumer &
Media) survey; Online-Daten werden mit comScore
Daten abgeglichen; Datenfusion Befragung und
Messung

Kein eigener Name (s. Auftraggeber)

MOC

1996

Mediebedriftenes Landsforening (MBL,
Medienverband)/Nettforum

Keine eigene operative Tatigkeit

Durch Auftraggeber und Datenlizenznehmer

k. A.
keine

http://www.mediebedriftene.no
TNS Metrix (Norsk InternettPanel (NIP))
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Durchfiihrung:
Erste Erhebung:
Erhebungsart:
Info:

Aktuelle
Entwicklungen:
Website:

4.2.6. Vereinigtes Konigreich

Einwohnerzahl: 65.1 Mio.
Flache: 248528 km?
Landessprachen: Englisch

Regulator:
Zustandig fur:

Organisationsform:

Website:

Verhaltnis zur Wahrungsorganisation:

Info:

Federfiihrende
Organisation:

Wéhrung:

Name:

Organisationsform:

Griindungsjahr:
Gesellschafter:

Mitarbeiter:
Finanzierung
Wahrungsstudie:
Umsatz/Kosten:
Weitere Produkte /
Dienstleistungen:
Website:

Name:
Durchfiihrung:

public::m

Media Knowledge

comScore, Kantar TNS

1996 (seit 2015 comScore)

Vollerhebung mit Norsk InternettPanel (NIP)

TNS Scores, Zusétzliche Befragungen

Soll 2018 neu aufgestellt werden; comScore plant
comScore MMX-MP einzusetzen
www.tns-gallup.no/medier/internett

Office of Communication (OFCOM)

Radio, TV, Internet

Unabhdngige Behorde

www.ofcom.org.uk

Keine Aufsichtsfunktion tiber Wahrungsforschung

Ab April 2017 auch Aufsicht Gber die BBC

Broadcasters' Audience Research Board (BARB)

Aktiengesellschaft (Ltd.), JIC

1981

BBC, ITV, Channel 4, Channel 5, Sky, UKTV, IPA
(Institute of Practioneers in Advertising)

10

Durch Mitglieder und Datenlizenznehmer, Verkauf
lauft auch Gber Reseller

k. A.

Kurse zur Datennutzung

www.barb.co.uk

BARB

Kantar Media, RSMB (Methode), Ipsos MORI,
Nielsen (nur Project Dovetail)
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Federfuhrende
Organisation:

Wahrung:

Federfuhrende
Organisation:

Erste Erhebung:
Erhebungsart:

Aktuelle
Entwicklungen:

Name:

Organisationsform:

Griindungsjahr:
Gesellschafter:
Weiterer Partner:
Mitarbeiter:
Finanzierung
Waihrungsstudie:
Umsatz/Kosten:
Weitere Produkte /
Dienstleistungen:
Website:

Name:
Durchfiihrung:
Erste Erhebung:
Erhebungsart:
Zusatzliche Info:

Name:

Organisationsform:

Griindungsjahr:
Gesellschafter:

public::m

Media Knowledge

1981

Elektronisches Messgerat (in der Wohnung des
Panelisten) und VirtualMeter fir PC/mobile Gerate
Project Dovetail Fusion Bildschirmibergreifende
Messung: Ermitlung einer Gesamtreichweite der
Videonutzung; herkdmmliches Panel +
Vollerhebung (Webinhalte). Die Ausschreibung fiir
ein neues Messgerdt mit internetbasierten
Messmoglichkeiten fiir den ganzen Haushalt (TV +
mobile Gerédte) gewann Kantar Ende Februar 2017.

Radio Joint Audience Research Limited (RAJAR)

Aktiengesellschaft (Ltd.), JIC

1992

BBC, RadioCentre (Privatradioverband),
IPA

10

Durch Mitglieder und Datenlizenznehmer

k. A.
Regelmdssige Kurse, auch massgeschneidert

www.rajar.co.uk

RAJAR

RSMB, Ipsos MORI

1992

Digitales Tagebuch (Online, App)

Messung wurde vor wenigen Jahren getestet und
kam nicht in Frage, weil zu teuer, fehlerhaft und
kompliziert fiir UK-Marktstruktur (ca. 500 geogr.
R&ume).

The Publishers Audience Measurement Company
(PAMCo)
Aktiengesellschaft (Ltd.), JIC

2016 (Vorgéanger NRS: 1956)
News Media Association (NMA), Professional
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Wéhrung:

Federfiihrende
Organisation:

Waéhrung:

Federfuhrende
Organisation:

Mitarbeiter:
Finanzierung
Wihrungsstudie:
Umsatz/Kosten:
Website:

Name:

Durchfiihrung:
Erste Erhebung:
Erhebungsart:

Zusatzliche Info:

Name:

Organisationsform:

Griindungsjahr:
Gesellschafter:

Mitarbeiter:
Finanzierung
Wihrungsstudie:
Umsatz/Kosten:
Website:

Name:
Durchfiihrung:
Erste Erhebung:
Erhebungsart:
Aktuelle
Entwicklungen:

Name:

Organisationsform:

Griindungsjahr:

public::m

Media Knowledge

Publishers Association (PPA, Zeitschriften), IPA
8

Durch Mitglieder und Datenlizenznehmer

k. A.

www.ampdata.co.uk / www.nrs.co.uk
Audience Measurement for Publishers (AMP) /
National Readership Survey (NRS)

Ipsos MORI, comScore

1956

Befragung (DS-CAPI) und Messung bei digitalen
Inhalten

AMP wird Ende 2017/Anfang 2018 die neue
Untersuchung, bis dahin bleibt die alte NRS
bestehen.

JICREG

Aktiengesellschaft (Ltd.), JIC
1990

News Media Association (NMA), Professional
Publishers Association (PPA, Zeitschriften), IPA
2

Durch Mitglieder und Datenlizenznehmer

k. A.

www.jicreg.co.uk

JICREG

s. Britische Printwédhrung (national)
1990

Seit 2013 integriert in AMP bzw. NRS
Geplant ist ein Systemupdate

United Kingdom Online Measurement (UKOM)

Aktiengesellschaft (Ltd.)
2009
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http://www.ampdata.co.uk/
http://www.nrs.co.uk/
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Wahrung:

Federfiihrende
Organisation:

Wiéhrung:

Gesellschafter:

Weitere Partner:

Mitarbeiter:
Finanzierung
Wihrungsstudie:
Umsatz/Kosten:
Weitere Produkte /
Dienstleistungen:
Website:

Name:
Durchfiihrung:
Erste Erhebung:
Erhebungsart:

Name:

Organisationsform:

Griindungsjahr:
Einbezogene
Gattungen:

Finanzierung:
Umsatz/Kosten:
Website:

Name:
Durchfiihrung:
Erste Erhebung:
Erhebungsart:

public::m

Media Knowledge

Association of Online Publishers (AOP), Internet
Advertising Bureau (IAB)

IPA, Incorporated Society of British Advertisers
(ISBA)

6

12.5% Abgabe auf alle UKOM-genehmigten
Produkte von comScore

k. A.

UKOM bietet selbst nichts an, comScore alle in UK
angebotenen Produkte.

www.ukom.uk.net

comScore MMX-MP

comScore

1992

Unified Digital Measurement (UDM): Vollerhebung
mit Panel auf allen Gerédten

IPA

Verband der Werbe- und Marketingleute
1917

TV, Radio, Print, Outdoor, Kino, Internet, einzelne
Events und Sponsoren, Direct Marketing,
Mundpropaganda.

Datenverkauf

k. A.

www.ipa.co.uk/touchpoints

IPA Touchpoints

Ipsos Connect, comScore (digitale Daten)
2006

Fragebogen und Onlinetagebuch
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http://www.ukom.uk.net/
http://www.ipa.co.uk/touchpoints

4.2.7. Irland

Einwohnerzahl: 4.8 Mio.
Flache: 70273 km2
Landessprachen: Irisch, Englisch

Regulator fiir nichttechnische Aspekte:
Zustandig fiir:
Organisationsform:

Website:
Verhiltnis zur Wahrungsorganisation:

Regulator fiir technische Aspekte:

Organisationsform:
Website:

Federfilhrende ~ Name:
Organisation:
Organisationsform:
Griindungsjahr:
Mitglieder:

Mitarbeiter:
Finanzierung
Wahrungsstudie:
Umsatz/Kosten:
Weitere Produkte /
Dienstleistungen:
Website:
Wiéhrung: Name:
Durchfiihrung:
Erste Erhebung:
Erhebungsart:

Aktuelle

public::m

Media Knowledge

Broadcasting Authority of Ireland (BAI)

Radio und TV

Unabhdngige Organisation, finanziert durch eine
Abgabe der Sender

www.bai.ie

Keine Aufsichtsfunktion tiber TAM Ireland, Mitglied
im Managementkomitee des JNLR

Commision for Communications Regulation
(ComReg)

Unabhdngige und eigenstandige Organisation

www.comreg.ie

TAM Ireland

JIC, Nonprofit-GmbH

2007

RTE, TV3, UTV, Channel 4, Sky Ireland, Viacom, Eir
Sport, TG4, Werbeagenturen

CEO (+1 Consultant)

Durch Mitglieder und Datenlizenznehmer

k. A.
Keine

www.tamireland.ie

TAM Ireland

Nielsen (seit 1996)

1996

Elektronisches Messgerat (in der Wohnung des
Panelisten)

VISTA (Video Integration Strategy for a Total Audi-

113


http://www.bai.ie/
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Federfuhrende
Organisation:

Wéhrung:

Federfiihrende
Organisation:

Entwicklungen:

Name:

Organisationsform:

Griindungsjahr:
Mitglieder:

Mitarbeiter:
Finanzierung
Wahrungsstudie:
Umsatz/Kosten:
Weitere Produkte /
Dienstleistungen:
Website:

Name:
Durchfiihrung:
Erste Erhebung:
Erhebungsart:

Name:

Organisationsform:

Griindungsjahr:
Mitglieder:

Mitarbeiter:
Finanzierung
Wihrungsstudie:
Umsatz/Kosten:
Weitere Produkte /
Dienstleistungen:
Website:

public::m

Media Knowledge

ence); Test verschiedener Video-Streaming Mes-
sanbieter

Joint National Listenership Research Committee,
JNLR

Quasi JIC, einfache Gesellschaft

1989 (Zulassung Privatradio)

RTE, Today FM, Independent Broadcasters of
Ireland, BAI (Regulator), IAPI (Agenturverband), AAI
(Verband fiir Werbetreibende)

Keine eigene operative Tatigkeit

Nur durch die Mitglieder aus der Radiobranche

k. A.
Keine

http://info.ipsosmrbi.com/jnlr

JNLR/Ipsos MRBI

Ipsos MRBI, Espri DMC

1989

Face-to-Face Befragung (ca. 16'800 Befragte)

Joint National Readership (JNRS)

JIC

1972

NewsBrands Ireland (Zeitungsverband), AAI
(Verband Werbetreibende), IAPI (Agenturverband)
Keine

Durch die Verbande und Datenlizenznehmer

k. A.
keine

http://newsbrandsireland.ie/data-
centre/readership/
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Wéhrung:

Federflihrende
Organisation:
De-facto-
Wéhrung:

Name:
Durchfiihrung:

Erste Erhebung:
Erhebungsart:
Aktuelle
Entwicklungen:

Zusatzliche Infos:

Info:

Name:
Durchfiihrung:
Erste Erhebung:
Erhebungsart:

Info:

public::m

Media Knowledge

JNRS

Kantar Millward Brown, Partner: comScore (online
Daten)

1972

Befragung

Neulancierung des JNRS (Einbindung der digitalen
Leserschaft), Zahlen/Total Reach Figure auf Ende
2017 (dann halbjghrlich)

Nur Marken des NewsBrand Ireland-Verbands
erhoben, aktuell 16 Titel (Print&Online). Fiir andere
Onlinemedien offen, auch fur RTE.ie.

Keine eigene Wéhrungsorganisation vorhanden
comScoreMMX-MP

comScore

2005

Unified Digital Measurement (UDM): Vollerhebung
mit Panel auf allen Geraten

comScore bemiht sich zurzeit um die Entstehung
eines Online JICs
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4.3. Nord-/Sudamerika

4.3.1. USA

Einwohnerzahl: 322.8 Mio.
Flache: 9826675 km?
Landessprachen: Englisch

Regulator:

Zustandig fiir:

Organisationsform:

Website:

Verhiltnis zur Wahrungsorganisation:

public::m

Media Knowledge

Federal Communications Commission (FCC)
Radio, Fernsehen, Internet
Unabhéngige Bundesbehorde

www.fcc.gov
Keine Aufsichtsfunktion tiber Wahrungsorganisation

Info: JICs sind in USA aus kartellrechtlichen Griinden verboten. Das Media
Research Council zertifiziert als selbstregulierende Organisation die
Untersuchungen fakultativ. Es wurde auf Geheiss des Kongresses anstelle
eines staatlichen Regulators fiir Medienforschung in den 1960er gegriindet.

Federfilhrende  Name:

Organisation:
Organisationsform:
Griindungsjahr:
Mitarbeiter:
Finanzierung
Wihrungsstudie:
Umsatz/Kosten:

Weitere Produkte /
Dienstleistungen:
Website:

Wéhrung: Name:
Durchfiihrung:

194 Nielsen Annual Report 2015, S. 9

Nielsen

OS, AG

1923

9'301 (USA, 2015, ganzes Unternehmen)
Datenverkauf

Ganzes Unternehmen weltweit 2,8 Mia. $ im
Bereich "watch"™*
Komplettes Angebot der Marktforschung

www.nielsen.com/us/en/solutions
/measurement/television.html
Nielsen TV Ratings

Intern
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Federfiihrende
Organisation:
Wéhrung:

Federfiihrende
Organisation:

Waéhrung:

Erste Erhebung:
Erhebungsart:

Info:

Name:

Name:
Durchfiihrung:
Erste Erhebung:
Erhebungsart:

Website:

Name:

Organisationsform:

Finanzierung
Waihrungsstudie:
Kosten:

Weitere Produkte /
Dienstleistungen:
Website:

Name:

Durchfiihrung:
Erhebungsart:

Info:

public::m

Media Knowledge

1950

Elektronische Messgerate (in der Wohnung des
Panelisten) in den 56 grdéssten von 210 Markten;
Rest: Tageblicher. Seit 2017 neu auch mit Personal
Peoplemetern fiir Out-of-home

Bedient zwei Markte: Nationaler TV-Markt und 210
einzelne Lokale TV-Markte

Nielsen (s. Fernsehwéhrung)

Nielsen Audio; "Syndicated Radio Rating Service"
Intern

1936 (2013 wurde Arbitron Ubernommen, Leader in
Sachen Hérerforschung)

In den grossten 48 Markten per Portable
Peoplemeter (PPM), Rest: Tageblicher
www.nielsen.com/us/en/solutions/ capabili-
ties/audio.html

GfK Mediamark Research & Intelligence (MRI)

OS, LLC

Durch Verkauf an Kunden: Medien, Agenturen,
Werbetreibende

k. A.

Weitere Marktforschungsangebote

www.gfkmri.com

Survey of the American Consumer, GfK Mediamark
Research & Intelligence (MRI)

GfK MRI

Face-to-Face Befragung (26'000 Interviews;
Abfrage digitale Nutzung)

Im Rahmen der Interviews: Informationen zu
Medien- und Konsumverhalten, Einstellungen und
Demografie erhoben
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http://www.nielsen.com/us/en/solutions/%20capabilities/audio.html
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Federfiihrende
Organisation:
Wahrung:

Federfuhrende
Organisation:

Wéhrung:

Federfiihrende
Organisation:
Wiéhrung:

Name:

Name:
Durchfiihrung:
Erste Erhebung:
Erhebungsart:
Website:

Zusatzliche Info:

Name:

Organisationsform:

Griindungsjahr:
Mitarbeiter:
Finanzierung
Wahrungsstudie:
Umsatz:

Weitere Produkte /
Dienstleistungen:
Website:

Name:
Durchfiihrung:
Erste Erhebung:
Erhebungsart:

Name:
Name:

Durchfiihrung:

public::m

Media Knowledge

Nielsen (s. Fernsehwéhrung)

Nielsen Scarborough

Intern

1987

Messmethode je nach Markt, Befragung (via
Telefon oder Internet) oder auch Tagebuch
http://www.scarborough.com/services/measureme
nts/media

Teil einer Konsumstudie fir Lokalmarkte mit
nationalen und crossmedialen Elementen

comScore

oS

1999

Etwa 1'000 in den USA, 1'800+ weltweit
Datenlizenznehmer

Ganzes Unternehmen ca. $400 Mio weltweit (2015)
Cross-Plattform Messungen von Brands &
Konsumerverhalten

www.comscore.com/

comScore MMX-MP

Intern

2000

Unified Digital Measurement (UDM): Vollerhebung
mit Panel auf allen Geraten

Nielsen (s. Fernsehwéhrung)
Nielsen Digital Audience Measurement (friiher:

Nielsen Netratings)
Intern
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Erste Erhebung:
Erhebungsart:
Website:

Weitere Produkte /

Dienstleistungen:
Zusatzliche Info:

Info:

Federfuhrende
Organisation:

Name:

4.3.2. Kanada

Einwohnerzahl: 36.3 Mio.
Flache: 9984670 km?
Landessprachen: Englisch, Franzgsisch

Regulator:
Zustandig fur:

Organisationsform:
Website:

Verhiltnis zur Wahrungsorganisation:

Info:

public::m

Media Knowledge

2000

Vollerhebung mit Panel
http://www.nielsen.com/us/en/solutions/
measurement/online.html

Weitere Produkte wie z. B. Digital Ad Ratings

Teil einer Konsumstudie fur Lokalmarkte mit
nationalen und crossmedialen Elementen

In den USA existieren diverse Konvergenzstudien
verschiedener Anbieter, z.B.

- Nielsen & GfK MRI: Net//MRI: Fusion von Nielsen
Daten und GfK MRIs Survey of the American Con-
sumer

- comScore: XMedia (seit 2015, entwickelt in
Zusammenarbeit mit CIMM): Total Audience Mes-
sung: TV, Digital TV, Internet, Ziel: tagliche Verof-
fentlichung von Daten

i+l

Canadian Radio-Television and Telecommunications
Commission (CRTC)

Radio, TV

Behdrde im Departement fiir kanadisches Kulturerbe
www.crtc.gc.ca

Aufsichtsfunktion vorhanden

Starke Regulierung zum Schutz kanadischer
Medienunternehmen vor US-Unternehmen. Mit
"Let's Talk TV" ist seit 2014 eine Diskussion
zwischen CRTC und der Bevolkerung bzw. Medien
im Gang. Die CRTC entschied tber die Einsetzung
einer Arbeitsgruppe fir die Nutzung von Daten, die

119
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Federfiihrende
Organisation:

Wéhrung:

Name:

Organisationsform:

Griindungsjahr:
Leitung:

Mitglieder/
Teilnehmer:
Mitarbeiter:

Finanzierung
Wihrungsstudie:
Umsatz/Kosten:
Weitere Produkte /
Dienstleistungen:

Website:
Name:

Durchfiihrung:

Erste Erhebung:
Erhebungsart:

Aktuelle
Entwicklungen:

Zusatzliche Info:

public::m

Media Knowledge

Uber Set-Top-Boxen der Kunden erfasst werden

Numeris

Nonprofit-TRCC

1944

Extern: Board of Directors aus Vertretern der
Mitglieder

Intern: Executive Team

Uber 1250 Medienunternehmen, Agenturen,
Werbetreibende

Vollzeit: 250 / Teilzeit: Gber 500 (ganzes
Unternehmen)

Durch Mitgliedsbeitrdge und Datenlizenznehmer

k. A.

Zahlreiche Reports mit Nutzungsdaten plus Daten
rund um Radio/TV-Inhalte (z. B. Formatdnderungen
bei Radiosendern)

WWW.Nnumeris.ca

Numeris (kein spezifischer Name fiir TV-Daten)
Numeris in Zusammenarbeit mit Kantar fur die
Verarbeitung bzw. Nielsen (nur bei PPM).

1952

National und in den 6 gréssten Markten: Ein
Personal Peoplemeterfiir Radio und TV; in den
Ubrigen Mérkten: Tagebuch fiir Radio und TV

- Versuch der Fusion von Set-Top-Box-
Nutzungsdaten (Return-Path-Data, RPD)und
Numeris Daten

- Integration der Messung internetbasierter
Videonutzung, Evaluation lauft aktuell

Fur Radio und TV werden crossmediale Inhalte
angeboten
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http://www.numeris.ca/

Federfiihrende
Organisation:
Wéhrung:

Federfiihrende
Organisation:

Wiéhrung:

Name:

Name:
Durchfiihrung:

Erste Erhebung:
Erhebungsart:

Zusitzliche Info:

Name:

Organisationsform:

Griindungsjahr:

Mitglieder:

Mitarbeiter:
Finanzierung
Wihrungsstudie:
Umsatz/Kosten:
Weitere Produkte /
Dienstleistungen:
Website:

Name:
Durchfiihrung:
Erste Erhebung:
Erhebungsart:

Zusatzliche Info:

public::m

Media Knowledge

Numeris (s. Fernsehwahrung)

Numeris (Kein spezifischer Name flir Radiodaten)
Numeris in Zusammenarbeit mit Kantar fur die
Verarbeitung und Nielsen (nur bei PPM).

1944

National und in den 6 gréssten Markten: Ein
Personal Peoplemeter misst Radio und TV.
Ubrige Mérkte: Tagebuch fiir Radio und TV

Fir Radio und TV werden crossmediale Inhalte
angeboten

Vividata

Nonprofit-TRCC

2014 (Produkt einer Fusion von zwei bisher
bestehenden Printforschungsfirmen (NADbank und
PMB))

Im Board of Directors: Vertreter aus Medien,
Agenturen, Werbebranche

Mitglieder: Uber 500 aus der Medien-
/Werbebranche

13 (Méarz 2017)

Durch Mitgliedsbeitrdge und Datenlizenznehmer

k. A.

Vividata Online Media School (interaktive Module,
u.a. zu Media Planning und Sampling Theory)
www.vividata.ca

Vividata

Nielsen

2015

Befragung (CATI/CAWI); Cross-plattform Erhebung
von Print und digitaler Nutzung Gber alle Devices;
Erhebung von je mehr als 70 Zeitschriften-/
Zeitungstiteln — national und tber 50 kanadischen
Markten; Befragung inkl. Fragen zu Demografie,
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Federfihrende  Info:
Organisation:
Wéhrung: Name:
Durchfiihrung:
Erste Erhebung:

Erhebungsart:

Info:

4.3.3. Brasilien

Einwohnerzahl: 207 Mio.
Flache: 8515770 km?
Landessprachen: Portugiesisch

Regulator fiir inhaltliche und
rechtliche/vertragliche Themen:
Zustandig fiir:
Organisationsform:

Website:

Regulator fiir technische Themen:
Zustandig fur:
Organisationsform:

Website:

Federfihrende  Name:

Organisation:

Organisationsform:

Griindungsjahr:

Mitarbeiter:

public::m

Media Knowledge

Konsumgewohnheiten, generelle Mediennutung
(auch anderer Gattungen), etc.

Keine eigene Wahrungsorganisation vorhanden

comScore MMX-MP

comScore

2014

Unified Digital Measurement (UDM): Vollerhebung
mit Panel auf allen Geraten

weitere Konkurrenten von comScore auf dem
Markt, aber comScore De-facto Wahrung

Ministerium fur Wissenschaft, Technologie,
Innovation und Kommunikation (MCTIC)

Radio, TV, Internet

Ministerium

www.mctic.gov.br

Anatel — Nationale Agentur fir Telekommunikation
Radio, TV, Internet

Unabhédngige Behorde

www.anatel.gov.br

Kantar IBOPE Media

(O

1942 (Ibope = Brazilian Institute of Public Opinion
and Statistics)

3'500 in 17 stidamerikanischen Landern

122


http://www.mctic.gov.br/
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Wéhrung:

Federfiihrende
Organisation:

Wéhrung:

Finanzierung
Wahrungsstudie:
Umsatz/Kosten:
Weitere Produkte /
Dienstleistungen:
Website:

Name:
Durchfiihrung:
Erste Erhebung:
Erhebungsart:

Audit-Kontrolle:

Name:

Organisationsform:

Griindungsjahr:
Auftraggeber:

Mitarbeiter:
Finanzierung
Wihrungsstudie:
Umsatz/Kosten:
Weitere Produkte /
Dienstleistungen:
Website:

Name:

public::m

Media Knowledge

Durch Datenlizenznehmer

k.A.

Weitere Studien und Daten zu diversen Gattungen
erhdltlich, z. B. Kantar Twitter TV Ratings
www.kantaribopemedia.com

Audiéncia TV 15 Mercados

Intern

1951

Elektronisches Messgerat (in der Wohnung des
Panelisten) mit Echtzeitmessung seit 1988

Total Video TVOV (Peoplemeter mit Panel,
Focalmeter fur Tablets, phones, PCs)

Von 1998 bis ca. 2014 wurde IBOPE nach Vorgaben
des MRC von EY kontrolliert, bezahlt durch ABAP
(Bras. Agenturverband). 2014 stoppte dies wegen
angeblichen Diskussionen Uber die Finanzierung und
Angst vor Spionage durch den neuen Konkurrenten
GfK, die GfK-Zahlen wéaren nun der " Auditor*
meinte der IBOPE-Prasident’®.

Kein eigener Name (s. Auftraggeber)

MOC

2015

TV-Sender: Band TV, Record, RedeTV!, SBT, TV
Cultura

400 (Brasilien gesamt)

Durch Auftraggeber und Datenlizenzverkaufe

k. A.
Keine

http://www.gfk.com/pt-br/
GfK

195 http://outrocanal.blogfolha.uol.com.br/2014/01/17/temendo-espionagem-ibope-suspende-auditoria/ (Zugriff: 15.3.2017)
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http://www.kantaribopemedia.com/
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Federfuhrende
Organisation:

Wéhrung:

Federfuhrende
Organisation:

Wéhrung:

Durchfiihrung:
Erste Erhebung:
Erhebungsart:

Aktuelle Entwicklung:

Name:

Website:
Name:
Durchfiihrung:
Erste Erhebung:
Erhebungsart:
Info:

Name:

Organisationsform:
Griindungsjahr:

Mitarbeiter:
Finanzierung
Wahrungsstudie:
Umsatz/Kosten:
Weitere Produkte /
Dienstleistungen:
Website:

Name:

Durchfiihrung:
Erste Erhebung:

Erhebungsart:

public::m

Media Knowledge

GfK (& Nielsen)

2015

PPM, Panel, Echtzeitmessung

Einfihrung einer cross-medialen TV/Online Nut-
zungsmessung

Kantar IBOPE Media (s. Fernsehwdhrung 1)

www.kantaribopemedia.com

Easymedia4

Intern

1942

Befragung (Personlich, Telefon, Online)
Erganzendes Angebot fiir Radiosender: TagWave:
Web Analytics, Monitoring von Online Radio
Nutzung und Streaming

Ipsos Brasil (zuvor: Ipsos Marplan)

OS, Ltda.

1997 (Brasilien), 2001 (Fusion mit Marplan)
1975 (Unternehmensgriindung in Frankreich)
700 in Brasilien; 15'000 weltweit

Durch Kunden/Datenlizenznehmer

k. A.
Marktforschung & Consulting

www.ipsos.com.br

Estudo Geral de Meios, EGM

(zuvor : Estudos Marplan EGM)

Intern

1960 (durch Marplan), 2014: Pilotprojekt Online
Nutzung

Face-to-Face Interview (Survey) mit ca. 30'000
Befragten
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http://www.kantaribopemedia.com/

Federfuhrende
Organisation:

De-facto
Wéhrung:

Info:

Zusatzliche

Informationen:

Name:

Name:

Durchfiihrung:

Erhebungsart:

Info:

public::m

Media Knowledge

- EGM ist eine Markt- und Konsumstudie, in der
auch die Printreichweiten erhoben werden

- 2015 Projekt Métrica Unica de Audiéncia dos
Jornais : Datenfusion EGM, comScore MMX, IVC,
gescheitert 2016

Konsumstudie Target Group Index (TGI) wird seit
1999 in Brasilien durchgefiihrt

Keine eigene Wahrungsorganisation vorhanden
comScores Produkt gilt als die De-facto Wahrung in
Brasilien

comScore MMX-MP

comScore

Unified Digital Measurement (UDM): Vollerhebung
mit Panel auf allen Geraten

Aufkauf von Certifica (lateinamerikanisches Online-
Messungsunternehmen)

Seit 2016 Kooperation mit Kantar Media: cross-
Plattform Service: Fusion der Daten von comScore
MMX und Kantar TGI Clickstream
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4.4. Afrika, Asien, Ozeanien

4.4.1.

Siidafrika

Einwohnerzahl: 56 Mio.
Flache: 1219912 km?
Landessprachen: Afrikaans, Englisch, Stid-Ndebele, Xhosa, Zulu, Nord-Sotho, Sesotho,
Setswana, Siswati, Tshivenda, Xitsonga, 11 Sprachen

Regulator:

Zustandig fiir:

Organisationsform:

Website:

Verhéltnis zur Wahrungsorganisation:

Federfuhrende
Organisation:

Waéhrung:

Federfuhrende
Organisation:

Name:

Organisationsform:
Griindungsjahr:
Mitglieder:
Mitarbeiter:
Finanzierung
Waihrungsstudie:
Kosten:

Website:

Name:
Durchfiihrung:
Erhebungsart:

Name:

Organisationsform:

Griindungsjahr:
Mitglieder:
Mitarbeiter:

public::m

Media Knowledge

=

The Independent Communications Authority of
South Africa (ICASA)

Radio, TV, Internet

Unabhangige Behdrde

www.icasa.org.za

Keine Aufsichtsfunktion tiber Wahrungsforschung

Broadcast Research Council of South Africa (BRC)

MOC, Nonprofit-Organisation

2015

National Association of Broadcasters (NAB)
3(furR & TV)

Abgabesystem (1% der Werbeumséatze), Sender und
Datenlizenznehmer

70 Mio. ZAR (5.4 Mio CHF)
www.brcsa.org.za/#TV

TAMS (TAM South Africa)

Nielsen (seit 1989)

Elektronisches Messgerat (in der Wohnung des
Panelisten)

Broadcast Research Council of South Africa (BRC)

MOC, Nonprofit-Organisation

2015

National Association of Broadcasters (NAB)
3(furR&TV)
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http://www.icasa.org.za/
http://www.brcsa.org.za/#TV

Wahrung:

Federfuhrende
Organisation:

Wahrung:

Federfuhrende
Organisation:

Finanzierung
Wahrungsstudie:
Kosten:

Website:

Name:
Durchfiihrung:
Erhebungsart:

Name:

Organisationsform:

Griindungsjahr:
Mitglieder:
Mitarbeiter:
Finanzierung
Wihrungsstudie:
Umsatz/Kosten:
Weitere Produkte /
Dienstleistungen:
Website:

Name:
Durchfiihrung:
Erste Erhebung:
Erhebungsart:
Aktuelle
Entwicklungen:

Name:

Organisationsform:

Griindungsjahr:
Mitglieder:

Mitarbeiter:
Finanzierung

public::m

Media Knowledge

Abgabesystem (1% der Werbeumsatze), Sender
und Datenlizenznehmer

25 Mio. ZAR (ca. 1.95 Mio. CHF)
www.brcsa.org.za/#radio

RAMS

TNS

Tagebuch

Publisher Research Council (PRC)

JIC, Nonprofit-Gesellschaft

2016

Wichtigste Verleger in Stidafrika
1

PRC (Abgabe auf Werbeumsatze)

k. A.
keine

WWW.prc.za.com

Publisher Audience Measurement Survey (PAMS)
Nielsen

2017

Face-to-face-Interviews

Erste Ausgabe der neuen Leserschaftsstudie
erscheintim Q3 2017.

Internet Advertising Bureau South Africa (IAB SA)

JIC (TRCC), Nonprofit-Gesellschaft

2014 (Zuvor Digital Media and Marketing Associa-
tion (DMMA))

IAB SA (Verband von iber 200 Mitgliedern aus der
Digital- und Werbebranche)

2

Durch Mitglieder und Datenlizenznehmer
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http://www.brcsa.org.za/#radio
http://www.prc.za.com/

Waihrungsstudie:
Umsatz/Kosten:
Website:
Wéhrung: Name:
Durchfiihrung:
Erste Erhebung:
Erhebungsart:

Wahrung: Name:
Einbezogene
Gattungen:
Mitglieder:

Erste Erhebung:
Erhebungsart:
Finanzierung:

4.4.2. Sudkorea

Einwohnerzahl: 51.5 Mio.
Flache: 100284 km?
Landessprachen: Englisch

Regulator:
Englischer Name:
Zustandig fiir:
Organisationsform:
Website:

Info:

Federfiilhrende ~ Name:
Organisation:
Organisationsform:
Griindungsjahr:

public::m

Media Knowledge

k. A.

www.iabsa.net

Effective Measure

Effective Measure

2011

Vollerhebung plus Interviews

Establishment Survey (in Planung)
TV, Radio, Print, Internet

Broadcast Research Council of South Africa (BRC)
Publisher Research Council (PRC)
2017

Data Hub
Verbadnde; Abgabe auf Werbeumséatze

Y g\
. Lty

N4

Daehanminguk Bangsongtongsin Wiwonhoe
Korea Communications Commission (KCC)
Radio, TV, Internet

Administrative Organisation auf Ministerebene
http://eng.kcc.go.kr/user/ehpMain.do

Sehr starke Regulierung, insbesondere der Radio-
und TV-Frequenzen wegen Ndhe zu Nordkorea.

Nielsen Korea

0S, AG
1992 als MSK, 1999 tibernahm Nielsen
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Wahrung:

Federfuhrende
Organisation:

Wéhrung:

Mitarbeiter:
Finanzierung
Wihrungsstudie:
Umsatz/Kosten:
Weitere Produkte /
Dienstleistungen:

Website:
Name:
Durchfiihrung:
Erste Erhebung:
Erhebungsart:

Info:

Name:

Organisationsform:

Griindungsjahr:
Mitarbeiter:
Finanzierung
Wahrungsstudie:
Umsatz/Kosten:
Weitere Produkte /
Dienstleistungen:
Website:

Name:
Durchfiihrung:
Erste Erhebung:
Erhebungsart:

public::m

Media Knowledge

k. A.
Durch Kunden

k. A.

N-Screen: Erfassung von Nutzungsdaten im TV, auf
PC und Smartphones modulartig individuell
zusammenstellbar. Internetnutzung in
Zusammenarbeit mit Nielsen Koreanclick
www.nielsenkorea.co.kr

Nielsen TAM / N-Screen

Intern

1992

Elektronisches Messgerat (in den 2'050 Panel-
Haushalten) / Fiir N-Screen: App fuir PC bzw.
Smartphonenutzung zu erfassen

In Korea ist Digital Media Broadcasting (DMB)
populdr, das ist terrestrisches TV speziell flir DMB-
fahige mobile Gerate

Total National Multimedia Statistics (TNmS)

AG

1998

Ca. 80

Durch Kunden

k. A.

"MR Application” trackt als App die mobile
Mediennutzung (insbesondere TV-Sendungen)
http://www.tnms.tv

Kein eigener Name

Intern in Zusammenarbeit mit Kantar

1998

Elektronisches Messgerat (in der Wohnung des
Panelisten)
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Federfiihrende
Organisation:

Wéhrung:

Federfiihrende
Organisation:
Wéhrung:

Federfuhrende
Organisation:

Name:

Organisationsform:

Griindungsjahr:
Mitarbeiter:
Finanzierung
Wihrungsstudie:
Umsatz/Kosten:

Weitere Produkte /
Dienstleistungen:
Website:

Name:
Durchfiihrung:
Erste Erhebung:
Erhebungsart:

Name:
Name:
Durchfiihrung:

Erste Erhebung:

Erhebungsart:

Name:

Organisationsform:

Griindungsjahr:
Mitarbeiter:
Finanzierung

196 http://www.hrc.co.kr/ (Zugriff: 20.03.2017)
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Hankook Research Company

Ltd.

1978

270 (ganzes Unternehmen)

Durch Kunden/Datenlizenznehmer

KRW 62 Mio. (55 Mio. CHF, 2015, ganzes
Unternehmen)'*®
Umfassende Marktforschung & Beratung

www.hrc.co.kr

Metro Radio Study (MRS)
Intern

2009

Befragung (CATI)

Hankook Research Company (s. Radiowdhrung)

HRC Media Index and TGl

Intern

1987 (TV-Ratings), 1988 (Erste Print-
Leserschaftsstudie und Start des Media Index)
Face-to-Face-Befragung, Teil einer Konsumstudie,
Radio wird auch mitintegriert

Nielsen KoreanClick

0OS, AG

2000 KoreanClick (2009 von Nielsen lbernommen)
k. A.

Durch Kunden (Bereiche: E-Commerce, Medien,
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Waihrungsstudie:
Umsatz/Kosten:
Weitere Produkte /
Dienstleistungen:
Website:

Wéhrung: Name:
Durchfiihrung:
Erste Erhebung:
Erhebungsart:
4.4.3. Neuseeland

Einwohnerzahl: 4.7 Mio.
Flache: 269652 km?
Landessprachen: Englisch, Maori

Regulator:
Zustandig fiir:

Organisationsform:

Website:

Verhiltnis zur Wahrungsorganisation:

Federfuhrende
Organisation:

Name:

Organisationsform:

Griindungsjahr:
Auftraggeber:

Mitarbeiter:
Finanzierung
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Werbende,...)

k. A.

Weitere Produkte & Consulting rund um
Internet/Mobile/Werbepldtze
www.koreanclick.com

Nielsen KoreanClick

Intern

2000, 2012 (Mobil)

Vollerhebung mit Panel (PC nur MS Windows,
Mobil nur Android OS)

Broadcasting Standards Authority (BSA)

Radio und TV

Unabhéngige Crown Entity,"” gehort zum Kultur-
und Kulturerbeministerium, verantwortlich ist der
Minister fiir Rundfunk

https://bsa.govt.nz

(Kein eigener Name, s. Auftraggeber)

MOC

1975

Think TV (Verband von TVNZ (6ffentlich) und
MediaWorks TV (privat))

Keine eigene operative Tatigkeit

Durch Auftraggeber und Datenlizenznehmer

197 Name fiir eine staatliche Organisation, welche tber eine getrennte Filhrung und Governance verfiigt.
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Wéhrung:

Federfuhrende
Organisation:

Wiéhrung:

Waihrungsstudie:
Umsatz/Kosten:
Weitere Produkte /
Dienstleistungen:
Website:

Name:
Durchfiihrung:
Erste Erhebung:
Erhebungsart:

Aktuelle

Entwicklungen:
Zusatzliche Info:

Name:

Organisationsform:

Mitarbeiter:
Finanzierung
Wahrungsstudie:

Umsatz/Kosten:
Weitere Produkte /
Dienstleistungen:
Website:

Name:
Durchfiihrung:
Erste Erhebung:
Erhebungsart:
Zusétzliche Info:
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(Mehrheit bezahlen die Medien)
k. A.
keine

www.agbnielsen.net > New Zealand

Nielsen TAM

Nielsen

1975, ab 1990 Peoplemeter

Elektronisches Messgerat (in den 500 Panel-
Haushalten)

Aktueller Vertrag lauft bis 2018, Evaluation fur die
Erneuerung

Die Daten werden im 15 Minuten-Abschnitten
erhoben, finfminltige Werbepausen haben so
vermutlich Gberhdhte Zahlen. Dies soll gedndert
werden mit dem neuen Vertrag.

Research Committee der Radio Broadcasters
Association (RBA)

MOC

Keine eigene operative Tatigkeit

Radio Broadcasters Association (RBA) = Verband
Privatradios; Offentlicher Sender RNZ zahlt RBA
Anteil fr seine Daten (festgelegt in Memorandum
of understanding)

1-2 Mio. NZD (0.7-1.5 Mio. CHF)

keine

www.gfk.com/en-nz/insights/report/radio-
audience-measurement

GfK Radio Audience Measurement

GfK (seit 2016), zuvor TNS (1991-2015)

2016 (in neuer Form)

Tagebuch (Papier oder online)

offentlicher Sender RNZ seit 2015/6 im Rahmen
eines Memorandum of Understanding an Messung
beteiligt, zuvor eigene unregelmdassige Messungen
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Federfuhrende
Organisation:

Wahrung:

Name:

Organisationsform:

Mitarbeiter:
Finanzierung
Waihrungsstudie:
Umsatz/Kosten:
Weitere Produkte /
Dienstleistungen:
Website:

Name:
Durchfiihrung:
Erste Erhebung:
Erhebungsart:

Info:

198

zufriedenstellendem Ergebnis fir alle Seiten.
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Nielsen

AG, Von der Branche empfohlen'®
k. A.
Durch Datenlizenznehmer

k. A.
keine

www.nielsen.com/nz/en.html

Nielsen Consumer and Media Insights (CMI)
Nielsen

2011

Interview (onlinebasiert), zusatzliche Integration von
Nutzungsdaten anderer Gattungen in der jdhrlichen
Ausgabe.

Es gibt keine gemeinsame Messung, was kritisiert
wird. Nielsen und comScore sind beide in
Neuseeland in der Internetnutzungsforschung aktiv,
wobei Nielsen starker im Markt vertreten ist. Beide
Unternehmen sind erst kiirzlich in den NZ-Markt
eingestiegen.

Die Werbebranche sowie Medien arbeiteten gemeinsam mit Nielsen 2011 an der Erstellung der Untersuchung mit
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5. Fazit

5.1. Wahrungsforschungsorganisationen im internationalen Vergleich

Wahrungsforschungsorganisationen, d.h. Organisationen, die Mediennutzungsforschung betrei-
ben, deren Ergebnisse einen national glltigen Standard fir die werbetreibende Wirtschaft konsti-
tuieren, sind fiir entwickelte Mediensysteme von herausragender Bedeutung. Der globale Wer-
bemarkt wird 2017 Gber 500 Milliarden US-Dollar erreichen. Fast ein Drittel davon wird in den
USA ausgegeben, aber Lander wie China, Brasilien oder Mexiko verzeichnen hohe Zuwdéchse.'?
Die Wahrungsorganisationen tragen mit ihren Forschungsergebnissen somit nicht nur zur Alloka-
tion volkswirtschaftlich bedeutender Ressourcen bei, sondern entscheiden auch Uiber Sein oder
Nichtsein von Medienunternehmen und -produkten. Ihre Bedeutung ist also nicht nur (wer-
be)wirtschaftlicher Natur, sondern sie hat indirekt auch eine politische Dimension. In erster Linie
besteht die Funktion der Wahrungsorganisationen aber darin, Transparenz fir die Werbetreiben-
den in Bezug auf die Kontaktleistungen der Werbetrager herzustellen.

Die aktuelle Situation der Wéhrungsforschungsorganisationen ist einerseits stark von den Ent-
wicklungen der Medienmarkte gepragt, andererseits aber auch von historischen Gegebenheiten
und der Institutionalisierung der Mediensysteme in den verschiedenen Landern. In den Landern
mit stark liberal institutionalisierten Medien wie USA und Brasilien scheint es tendenziell schwieri-
ger, national anerkannte Wahrungen zu etablieren —in den USA ist dies sogar kartellrechtlich
untersagt. Andererseits stosst die Institutionalisierung von Wéhrungen auch in einem Land wie
Stdkorea auf Schwierigkeiten, wo die Grenzen zwischen Medien- und (ibrigem) Wirtschaftssys-
tem teilweise fliessend sind, weil die grossen Industriekonglomerate eigene Medien und Werbe-
agenturen besitzen. Diese Verflechtungen haben u.a. dazu gefiihrt, dass der stidkoreanische
Staat eine eigene Vermarktungsagentur fir private und &ffentliche Rundfunkanbieter gegriindet
hat, damit auch kleinere, unabhdngige Medien zu Werbegeldern kommen.

Waéhrend die Wahrungsorganisationen fiir Printmedien in der Regel auf eine jahrzehntelange
Tradition zurtickschauen konnen, haben die Rundfunkmedien erst in der zweiten Halfte des letz-
ten Jahrhunderts die Institutionalisierung von Wahrungen vorangetrieben. Vor allem in Ldndern
mit einem starken 6ffentlichen Rundfunk bildeten sich die "Joint Industry Committees" erst nach
dem Eintreten von privaten Anbietern in den Markt. Zuvor lag die Ermittlung von Nutzungszah-
len im Bereich des Radios und Fernsehens bei den 6ffentlichen Veranstaltern und ihren For-
schungsabteilungen. Diese konnten ihren starken Einfluss auf die entsprechenden Wahrungen oft
noch lange aufrechterhalten: In der Schweiz dauerte es zum Beispiel bis 2006, bis der SRG-
Forschungsdienst in eine unabhangige Organisation berfihrt wurde.

9% HORIZONT, 10.12.2015, S. 9
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Wahrungsforschung war bis vor wenigen Jahren weltweit primdr Gattungsforschung, d.h. es gab
Wadhrungen fir Printmedien, fir Radio, Fernsehen, Onlinemedien und andere Werbetrédger. Dies,
obwohl die Mediennutzer schon immer multimedial ausgerichtet waren. In einzelnen Lédndern
(z.B. UK, USA) gab und gibt es sogar Wéahrungen fiir Untergattungen, z.B. Zeitschriften oder
regionale Medien im Unterschied zu national verbreiteten Medien. Diese Parallelisierung liefert
jedoch ein unvollstandiges Bild des Medienkonsumenten — ganz besonders im Zeitalter der digita-
len Konvergenz. Ab ca. 2010 ist daher eine starke Dynamik im Bereich der Wahrungsforschung
zu beobachten. Diese schldgt sich z.B. in der Umfirmierung von bestehenden Wéhrungsorganisa-
tionen (z.B. USA, Frankreich, Deutschland, UK) oder in kompletten Restrukturierungen (Stidafri-
ka, Italien) nieder. Treiber sind der sich rascher wandelnde Medienmarkt, insbesondere die Domi-
nanz des Internet als Verbreitungskanal und die damit einhergehenden Verdnderungen der Me-
diennutzung.

Die strukturellen Reformen und methodischen Innovationen werden meistens durch Druck von
aussen, insbesondere durch Forderungen aus dem Werbemarkt, im Einzelfall (Italien) aber auch
durch die Regulierungsbehdrden, angestossen, wahrend die Organisationen oft wenig Verande-
rungsbereitschaft erkennen lassen. Dieses global zu beobachtende Phdnomen dirfte zum einen
damit zu erklédren sein, dass Forschungswahrungen per se auf Dauer und Stabilitidt angelegt sind,
damit ein zentrales Kriterium, die Vergleichbarkeit, iberhaupt gewéhrleistet ist. Hiufige Ande-
rungen laufen diesem Ziel aber zuwider, da sie immer mit Datenbriichen verbunden sind. Zum
anderen stehen hinter den Wahrungsorganisationen nicht selten starke Partikularinteressen (z.B.
bestimmte Medienunternehmen), denen durch organisatorische oder methodische Neuerungen
Einbussen an Einfluss oder sogar wirtschaftliche Verluste drohen, zumal selbst eine minimale Um-
leitung der Geldstrome fir einzelne Akteure existenzielle Folgen haben kann.

Es erstaunt daher nicht, dass Wahrungsstudien anféllig auf Manipulationen sind. Entsprechende
Beispiele sind u.a. aus Osterreich und Frankreich bekannt. Auch Messfehler, die aufgrund der
komplexen Technik v.a. im Radio- und Fernsehbereich auftreten, fihren immer wieder zu Diskus-
sionen (Deutschland, Schweiz). Die Auseinandersetzungen rund um die Wahrungsorganisationen
werden hart gefiihrt und enden nicht selten auch vor Gericht (z.B. Italien, Stidkorea). Bisher dreh-
ten sich diese hauptséchlich um die Wahrungsforschung der klassischen Medien, was einigermas-
sen erstaunlich ist. Angesichts der bereits jetzt schon gewaltigen Bedeutung des Onlinewerbe-
marktes, und des betrachtlichen Betrugs- und Manipulationspotenzials im Bereich der Online-
werbung drfte sich dies aber rasch andern.
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5.2. Organisationsformen und Finanzierung

In der Regel sind die Wahrungsforschungsorganisationen entlang den klassischen Mediengattun-
gen organisiert, und zwar in Form von drei idealtypischen Konzeptionen: als JIC (Joint Industry
Committee), MOC (Media Owned Committee) oder als OS (Owned Service). Im JIC sind alle
Marktakteure vertreten: die Medienunternehmen bzw. deren Verbdnde, die Werbe- und Medi-
aagenturen und die Werbeauftraggeber. Im MOC sind ausschliesslich die Medienbetreiber bzw.
-verbande organisiert, wahrend ein OS beim Marktforschungsunternehmen angesiedelt ist, das
die Nutzungsdaten erhebt.

Wie die Untersuchung zeigt, sind in der Praxis die Grenzen zwischen den verschiedenen Formen
aber fliessend. Das TRCC (Tripartite Research Company Contract) zum Beispiel ist eine Zwi-
schenform zwischen JIC und OS, bei dem das operativ tatige Forschungsinstitut dem JIC gehort.
Gemeinsam ist den verschiedenen Typen von Wahrungsorganisationen, dass ein technisches
Komitee aus Branchenakteuren und gelegentlich auch externen Experten besteht, das der For-
schungsorganisation beratend zur Seite steht. Die Forschungsorganisation selbst ist dusserst un-
terschiedlich ausgestaltet. Es gibt dabei zwei extreme Modelle: Die Wahrungsorganisation, die im
Grunde nur aus dem technischen Komitee besteht, keine Geschéftsstelle betreibt und alle opera-
tiven Aufgaben an Marktforschungsinstitute als Auftragnehmer auslagert (z.B. Danemark,
Schweden, Norwegen) oder das Modell einer Wahrungsorganisation, die einen Grossteil der ope-
rativen Aufgaben selbst Gbernimmt und zum Teil sogar Uber die Wahrungsforschung hinausge-
hende Forschungs- und Beratungsdienstleistungen anbietet. Beispiele hierfiir waren etwa Médi-
amétrie (Frankreich), aber auch die schweizerischen Wahrungsorganisationen Mediapulse und
WEMF. Unabhéngig davon, wie die JICs und MOCs im konkreten Fall aufgestellt sind, verfligen
diese kaum Uber eigene Feld- und Forschungskapazitdten, sondern kaufen sie im freien Markt bei
externen Marktforschungsinstituten ein. Dies kann zu der nicht ganz unproblematischen Situation
fuhren, dass eine Wahrungsorganisation gleichzeitig wichtige Auftraggeberin und Mitbewerberin
in der Marktforschungsbranche ist.

In welcher Rechtsform die Wéhrungsorganisationen organisiert sind, ist von Land zu Land unter-
schiedlich. Zwischen einfachen Gesellschaften praktisch ohne juristische Klammer bis zur bérsen-
kotierten Unternehmung (Nielsen) kommen fast alle Formen vor. Im Wesentlichen ist dies ab-
hédngig von der Grdsse und Konzeption der Organisation. So sind zum Beispiel die britischen
Waéhrungsorganisationen als Aktiengesellschaften (Ltd.), die niederlandischen als Stiftungen und
die deutschen als Vereine konstituiert. Bei JICs oder MOCs handelt es sich meistens um Nonpro-
fit-Organisationen, auch wenn sie als Kapitalgesellschaft (AG, Ltd., GmbH) organisiert sind.

In den meisten Landern operieren die Wahrungsorganisationen getrennt voneinander. Es haben

sich aber vielfédltige Formen der Zusammenarbeit herausgebildet. Dies wurde beglinstigt durch
die Digitalisierung bzw. die Verlagerung der medialen Kommunikation ins Internet. Da die klassi-
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schen Medien Print, Radio und Fernsehen heute fast immer auch Onlinemedien sind, mussten die
bestehenden Wahrungsorganisationen sich zwangsldufig auch mit der Ermittlung der Nutzung im
Internet befassen. Eine Koordination mit den ibrigen Wéhrungsorganisationen ist dabei unab-
dingbar.

Obwohl die Wahrungsorganisationen ihre Aufgaben ohne Koordination untereinander kaum
mehr wahrnehmen kdnnen, ist die Zentralisierung der Wahrungsforschung bei einer einzigen
Organisation eher die Ausnahme. Zu diesen Ausnahmen gehért Belgien, wo sich das CIM (Cent-
re d'Information sur les Médias) als JIC fur alle Gattungen verantwortlich zeichnet. In Norwegen
ist fr sdmtliche Gattungen ein einziges Unternehmen als OS federfiihrend, und in Deutschland
besteht mit der agma eine zentrale Dachorganisation, unter der die verschiedenen Wéhrungsor-
ganisationen operieren. Eine intensive Kooperation zwischen den Wéhrungsorganisationen ist in
den Niederlanden zu beobachten. Diese umfasst nicht nur methodisch-technische Aspekte, son-
dern auch Organisatorisches: z.B. sind die Wéhrungsorganisationen — zusammen mit den Medi-
enverbdnden — im selben Gebdude untergebracht.

So vielféltig die Organisationsformen und Konzeptionen der Wahrungsorganisationen sind, so
unterschiedlich sind die Organisationsgrossen. Wenn es sich um JICs oder MOCs handelt, be-
steht meist eine Geschéftsstelle mit einer Handvoll Mitarbeitenden. Selbst das fiir alle Wéhrungen
zustandige belgische CIM beschaftigt nur zehn Personen. Am haufigsten sind es eine bis fiinf
Personen, die fiir ein Committee tétig sind. Die grosse Ausnahme ist Médiamétrie, das mit seinen
641 Mitarbeitenden wohl zu den gréssten Forschungsunternehmen Europas gehort. Die Schwei-
zer JICs WEMF und Mediapulse erreichen zwar bei weitem nicht die Grésse von Médiamétrie, sie
beschaftigen aber weit mehr Personal als die meisten der in der weltweiten Landerauswahl unter-
suchten Committees.®

Was die Kosten der Wahrungsforschung in den untersuchten Landern anbelangt, schaffen die
Wadhrungsorganisationen kaum je Transparenz. Eine Jahresrechnung publizieren die wenigsten,*"
und entsprechende Interviewfragen blieben meist unbeantwortet. Ist diese Zuriickhaltung bei den
als OS operierenden Marktforschungsunternehmen noch nachvollziehbar, mag es nicht so recht
einleuchten, weshalb auch die als Nonprofit-Organisationen operierenden Committees aus ihren
Geschéftszahlen ein Geheimnis machen. Wo Zahlen zu den Kosten verfligbar sind, liegen diese
zwischen 1 Mio. CHF (Neuseelandische Radiowdhrungsstudie) und 11 Mio. CHF (Franzdsische
Printwahrungsstudie).

200 Mediapulse: 32; WEMF: 22

29 Die von der Eidgenossenschaft subventionierte Mediapulse bildet eine I6bliche Ausnahme
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Die Wahrungsforschung finanziert sich im Wesentlichen aus zwei Quellen: Beitrige der Medien-
unternehmen, welche die Teilnahme ihrer Marken an den Erhebungen entschadigen, und Erlése
aus dem Verkauf der Daten und aus Lizenzen fiir den Datenzugang. Eine interessante Variante ist
aus Siidafrika bekannt. Seit vielen Jahren wird dort die Wé&hrungsforschung aus einer freiwilligen
Abgabe der Medienunternehmen auf ihren Werbeumsétzen finanziert. Diese an und fir sich
einfache Losung garantiert, dass alle Akteure geméss ihrem finanziellen Potenzial an die Finanzie-
rung beitragen. Trotz des Zusammenbruchs des alten stidafrikanischen Wéhrungsforschungssys-
tems und der kompletten Neustrukturierung des Sektors hat dieses System Gberlebt, was den
breiten Konsens diesbeziiglich unterstreicht.

5.3. Verhiltnis zum Staat

In den allermeisten Féllen hat der Staat keine Funktionen in Zusammenhang mit der Wahrungs-
forschung. Diese wird vielmehr als Aufgabe der beteiligten privaten und 6ffentlichen Akteure
betrachtet. Anders als in der Schweiz, wo der Staat den gesetzlichen Auftrag hat, die Wahrungs-
forschung im Bereich von Radio- und Fernsehen zu erméglichen und die damit beauftragte Or-
ganisation sogar finanziell unterstitzt, existiert in 15 der 17 untersuchten Landern kein vergleich-
barer Gesetzesauftrag. Zwar haben die meisten der (unabhdngigen) Regulierungsbehérden einen
Forschungsauftrag, doch bezieht sich dieser z.T. explizit (Frankreich) nicht auf die Werbetréger-
forschung, sondern umfasst allgemeine Fragen zur Mediennutzung und -wirkung und zu Medi-
eninhalten.

Nur in Italien und Kanada hat die Regulierungsbehoérde einen vergleichbaren Auftrag. Der fiir
Radio, Fernsehen und das Internet zustandige italienische Regulator AGCOM ist per Gesetz ver-
pflichtet, Rahmenbedingungen und Zielsetzungen fiir die Wahrungsforschung im Rundfunkbe-
reich festzulegen und deren Einhaltung zu Uberprifen. Die betroffenen Wahrungsorganisationen
missen regelmdssig an die AGCOM rapportieren, und wenn Fehler oder Unregelmdssigkeiten
auftreten, kann diese deren Behebung verlangen oder Massnahmen anordnen. Im Falle der vor-
maligen Radiow&dhrungsorganisation Auditel verfiigte die AGCOM schliesslich deren Auflésung,
nachdem es ihr nicht gelungen war, die verlangten Verbesserungen umzusetzen. Im Unterschied
zur Schweiz unterstitzt der italienische Staat die Wahrungsforschung aber nicht finanziell.

In Kanada hat die Regulierungsbehérde CRTC einen weitgefassten Auftrag, zu dem auch die
Aufsicht Gber die Rundfunk-Wéhrungsforschung gehort. Sie legt die Ziele und Rahmenbedin-
gungen fest und beauftragt — tber eine 6ffentliche Ausschreibung — das Unternehmen, welches
die operative Umsetzung der Wéhrungsforschung zu gewéhrleisten hat.

In Irland ist die spezielle Rolle des Rundfunkregulators BAI (Broadcasting Authority of Ireland ) in
der Radiowahrungsorganisation zu erwahnen. Ein Vertreter des BAI sitzt im Managementkomitee
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der Joint National Listenership Research (JNLR). Als Mitglied des Managementkomitees hat die
BAI die Co-Aufsicht Uber zentrale Verdnderungen der Horerstudie, wie die Vertragsvergabe oder
methodische Verdnderungen. Diese Funktion ist aber nicht gesetzlich vorgegeben, sondern hat
sich historisch ergeben. Da das BAI verschiedentlich bei Unstimmigkeiten eine moderierende
Funktion einnimmt, hat sich diese Praxis fur alle Akteure bewdhrt. Im Bereich der Fernsehwah-
rung nimmt das BAI jedoch keine derartige Funktion ein.

Erwdhnenswert ist auch die ungewdhnliche Funktion des Media Rating Council (MRC) in den
USA. Diese Organisation entstand auf Anforderung des US-Kongresses in den 1960er Jahren als
Antwort auf das Problem der — methodisch teilweise fragwirdigen — ,, Parallelwdhrungen”. Sie
wurde als Selbstregulierungsorgan der Rundfunkbranche fir die Wahrungsforschung konzipiert
und wird von der Branche alimentiert. Das MRC sorgt fiir eine fakultative Zertifizierung der Nut-
zungsforschung. Es ersetzt damit ein nationales JIC, das aus kartellrechtlichen Griinden in den
USA nicht zuldssig ist.

5.4. Aktuelle Herausforderungen und Ausblick

Die grossen Verwerfungen in den nationalen Landschaften der Wahrungsforschung begannen im
Verlaufe der 2000er Jahre, als sich das Internet als neues ,, Medium* weltweit durchsetzte und
die Mediennutzung grundlegend verdnderte. Heute sind in allen Landern Bestrebungen im Gang,
den aktuellen Nutzungsgewohnheiten Rechnung zu tragen. Besonders drangende Themen sind
unter anderem Fernsehkonsum auf verschiedenen digitalen Plattformen und die zeitversetzte
Nutzung. In vielen Ldndern (z.B. Norwegen, UK, Irland) sollen 2017 und 2018 neue Methoden
und Messverfahren eingefihrt werden. Da dies immer mit Datenbriichen einhergeht, dirften die
Diskussionen noch eine Weile anhalten.

Die grosste Schwierigkeit wird aber darin bestehen, die historisch bedingten Gattungsgrenzen zu
Uberwinden. Bereits friiher erwiesen sich diese als hinderlich, um eine dem tatsichlichen Nut-
zungsverhalten addquate Wahrungsforschung zu etablieren. Die frithen Versuche in manchen
Landern, intermediale Single-Source-Erhebungen als nationale Wéhrungen zu konzipieren, zeu-
gen vom Unbehagen der Kommunikationsbranche mit den sog. Silolésungen. Dass es ausser in
wenigen Féllen (z.B. Stidafrika) kaum je gelang, solchen Ansdtzen zum breiten Durchbruch zu
verhelfen, lag auch daran, dass die Wahrungsorganisationen es fiir wichtiger befanden, ihre be-
stehenden Wéahrungen zu erhalten und damit die Kontinuitdt zu wahren, als Innovationen voran-
zutreiben.

Auf das Internet mussten als erstes die Printwahrungsorganisationen reagieren, als deutlich wur-

de, dass sich die Nutzung von Printinhalten zunehmend ins Internet verlagert. Dies geschah meis-
tens in Koordination und Kooperation mit anderen Anbietern von Inhalten im Internet durch den
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Aufbau von Onlineforschungssystemen, die zundchst parallel gefiihrt wurden. Vor einigen Jah-

ren, als die Bandbreiten fur die Datentibertragung rasch massiv anwuchsen, setzte ein dhnlicher
Prozess auch im Bereich des Radio- und Fernsehkonsums ein, d.h. die Nutzung von Audio- und
Videoinhalten verlagerte sich immer rascher ins Internet. Dies fiihrt dazu, dass die Wahrungsor-
ganisationen im Rundfunkbereich nun ebenfalls gezwungen sind, Forschungssysteme zu entwi-
ckeln, welche diese nicht-klassischen Nutzungsformen berticksichtigen. Dass eine solche Zersplit
terung der Nutzungsforschung nicht im Interesse der werbetreibenden Wirtschaft sein kann, die
auf vergleichbare Daten drangt, liegt auf der Hand.

Erschwerend kommt hinzu, dass im Internet neue machtige Akteure wie Google oder Facebook
hinzugekommen sind, die ihre eigenen Forschungssysteme betreiben und sich der Zusammenar-
beit mit den bestehenden Wahrungsorganisationen verweigern.

Der Druck zur konvergenten Wahrungsforschung wird aber immer starker. Die Wahrungsorgani-
sationen reagieren darauf im Wesentlichen mit strategischen Kooperationen und Konvergenzpro-
jekten: In den Niederlanden riicken die Wahrungsorganisationen rdumlich zusammen und den-
ken Gber eine gemeinsame Leitung nach. In Deutschland ist die Wahrungsforschung unter dem
Dach der agma zusammengefasst, und in Osterreich und in der Schweiz sind mit dem Media
Server oder dem Swiss Data Hub Projekte angedacht, welche die Daten aller Wahrungsstudien zu
einem einzigen konvergenten Datenpool fusionieren sollen.

Fur die Zukunft der Wéahrungsforschung ist ein weiterer Trend von grosser Bedeutung: Die Tech-
nisierung der Forschung. Dies ist nicht erst seit den Fusionsprojekten evident. In der Fernsehfor-
schung besteht der Trend seit langem. Inzwischen ist der Siegeszug von elektronischen Messsys-
temen kaum aufzuhalten, obwohl immer wieder grosse Probleme bei der Anpassung der Systeme
an neue Techniken und Nutzungsgewohnheiten (z.B. Simulcasting, zeitversetztes Fernsehen u.4.)
auftreten. Im Fernsehen sind technische Messverfahren seit Jahren Standard, und auch im Radio-
bereich scheinen sie sich durchzusetzen. Die Onlineforschung setzte von Beginn an auf techni-
sche Messungen, obwohl die Ergebnisse je nach System teilweise sehr unterschiedlich ausfallen.
Auch ist das Problem der Manipulation und des Betrugs im Onlinebereich bei weitem nicht ge-
|6st. Dennoch ist es wohl nur eine Frage der Zeit, bis technische Messverfahren die Befragungen
ganzlich abgel6st haben. Die dafiir benétigten Technologien sind aber dusserst komplex, und nur
wenige Unternehmen haben das entsprechende Know-How, was unweigerlich zu einer Konzent-
ration der Wahrungsforschung fiihrt. Bereits heute wird die Wahrungsforschung fiir Fernsehen,
Radio und Online operativ de facto von vier weltweit tatigen Unternehmen beherrscht: Kantar,
Nielsen, GfK und comScore. Obwohl die ausfiihrenden Institute den jeweiligen nationalen Be-
sonderheiten und Medienstrukturen Rechnung tragen missen, hat diese Konzentration bis zu
einem gewissen Grad auch eine weltweite Standardisierung der Messverfahren zur Folge, was
angesichts der Internationalisierung der Kommunikation erwiinscht sein kann. Mit dieser Entwick-
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lung verdndern sich aber auch die Aufgaben der nationalen Wahrungsorganisationen. Bereits
beschrinken sich die Wéhrungsorganisationen in Lindern wie Ddanemark, Osterreich oder Siidaf-
rika auf die Auftragsvergabe und Uberwachung der Erhebungen. Operative Funktionen verlieren
an Bedeutung, administrative, koordinierende und tGiberwachende Aufgaben werden wichtiger.

Ob den Wéhrungsforschungsorganisationen die vom Markt immer vehementer geforderte In-
tegration gelingt, ist angesichts der unterschiedlichen Ausrichtung und Interessenlage der betei-
ligten Organisationen und der gewaltigen methodischen und technischen Probleme offen; Kon-
vergenzstudien sind in vielen Ldndern in Planung. Vereinzelt bestehen sie auch bereits, wie etwa
in Schweden. Auch Sudafrika verfligte bis zum Zusammenbruch seines Wahrungssystems 2015
uber eine Intermediastudie. Dass die Integration aber alles andere als einfach ist, zeigt das Beispiel
Belgien. Mit der CIM als einziger, fur alle Gattungen zustandiger Wéahrungsorganisation verfligte
das Land eigentlich Giber optimale Voraussetzungen, doch da die CIM Crossmedia nicht die er-
hofften verlasslichen Daten erbrachte, wurde die Studie vorerst sistiert.

Und weiteres Ungemach droht: Die bisherige Wahrungsforschung, die ja immer als Werbetrager-
forschung konzipiert war, ging ndmlich davon aus, dass Werbung in einem bestimmten inhaltli-
chen Kontext platziert wird. Dies ist aber im Internet immer weniger der Fall. Vielmehr werden
bei sog. Targeting-Strategien die Zielgruppenkontakte unabhéngig von den Inhalten verkauft.
Zwar ist kiirzlich deutlich geworden, dass diese Strategien mit grossen Risiken behaftet sind, da
die Werbetreibenden in Kauf nehmen, dass ihre Werbung in reputationsschadigenden inhaltli-
chen Kontexten auftaucht,®? es ist aber kaum anzunehmen, dass deshalb die Entwicklung zum
Targeting riickgangig gemacht wird.

Die skizzierten Trends lassen vermuten, dass das Uberleben der Wahrungsforschung in der jetzi-
gen Form in Frage gestellt ist. Die Internationalisierung der Kommunikation spricht gegen natio-
nale Wahrungsorganisationen. Im nationalen Rahmen ist die Konzeption von gattungsspezifi-
schen Wahrungen obsolet, da sich die Gattungsgrenzen auflésen. Der Trend zur Koordination
und Kooperation Uber die Gattungsgrenzen hinaus wird sich somit noch verstarken (mussen). Die
logische Konsequenz ware, dass nicht nur die Daten, sondern auch die Organisationen fusionie-
ren, denn es ist nicht einzusehen, weshalb die Gattungen zwar verschwinden, deren Organisatio-
nen aber weiterhin bestehen bleiben sollen. Véllig unklar ist zudem, ob die aktuell grossten Player
in den globalen Werbemdrkten, Google und Facebook, sich in die Konvergenzprojekte einbinden
lassen. Sollten diese weiter abseits stehen, und sollte der Trend zum Targeting anhalten, konnte
die werbetreibende Wirtschaft das Interesse an der Wéahrungsforschung verlieren, womit ihr der
Boden ganzlich entzogen wiirde.

202 hths: //www.nzz.ch/wirtschaft/boykott-der-werbeplattform-youtube-unmut-verbreitet-sich-wie-ein-katzenvideo-
1d.153633 (Abruf: 27.3.2017)
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Glossar / Abkiirzungsverzeichnis

CAPI
CASI
CATI
CAWI
GGTAM

IAB

JIC

MOC

(o}
Peoplemeter

Personal oder Porta-
ble Peoplemeter
(PPM)

PPM

TAM

TGI

TRCC

Computer Assisted Personal Interview

Computer-Assisted Self Interview (Interviewer vor Ort)

Computer Assisted Telephone Interview

Computer Assisted Web Interviewing (Interviewer nicht vor Ort)
Global Guidelines Television Audience Measurement, Internationale
Richtlinien fiir die Fernsehnutzungserhebung von 1999 mit Update im
Jahr 2008. Publiziert von der EBU in Zusammenarbeit mit der Audience
Research Methods (ARM) Group und Vertretern aus Marktforschung
und Werbung

Interactive Advertising Bureau, Verband der Werbebranche

Joint Industry Committee

Media Owned Committee oder Media Owner Contract

Research Company Own System

Bezeichnung fiir Messgerat bei der Nutzungsmessung vor dem Fernse-
her

Bezeichnung fir persdnliches Messgerat fir audiovisuelle Nutzung

s. Personal oder Portable Peoplemeter

Television Audience Measurement

Target Group Index, Konsumstudie fur zahlreiche Lander von Kantar
Tripartite Research Company Contract, eine Unterkategorie von JIC
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