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o

rw
o

rt

Lokale F
ernsehtexte in K

abelnetzen haben sich in den letzten Jahren zu einer
respektablen S

äule der T
hüringer R

undfunklandschaft entw
ickelt. W

ährend
F

ernsehtexte ansonsten durchw
egs an F

ernsehprogram
m

e geknüpft sind,
w

aren sie in T
hüringen bis E

nde 1996 die einzige zulässige F
orm

 privaten
lokalen R

undfunks. T
rotz eines V

erbots regionaler und lokaler W
erbung, das

die V
eranstalter am

 A
ufbau einer tragfähigen w

irtschaftlichen G
rundlage hin-

derte, entstand in den vielen K
abelanlagen T

hüringens ein reichhaltiges S
pek-

trum
 unterschiedlicher Textangebote.

Im
 D

ezem
ber 1996 änderte sich diese spezifische S

ituation des lokalen R
und-

funks in T
hüringen grundlegend. D

as neue T
hüringer R

undfunkgesetz (T
R

G
)

beseitigte die w
erblichen B

eschränkungen und öffnete den W
eg zum

 lokalen
K

abelfernsehen. D
adurch w

urden die A
ngebotssituation des lokalen R

und-
funks ausgew

eitet und seine F
inanzierungsm

öglichkeiten erheblich verbessert.

D
ennoch w

erden in T
hüringen bei realistischer B

etrachtung auch in Z
ukunft die

B
ew

egtbildprogram
m

e die bestehenden Textangebote in den allerm
eisten F

äl-
len nur ergänzen, nicht aber ersetzen. D

aher stellt sich die F
rage, w

elche R
olle

lokale F
ernsehtexte in der N

ahraum
kom

m
unikation übernom

m
en haben, w

el-
che B

edeutung ihnen als Inform
ationsquelle über E

reignisse im
 lokalen R

aum
zukom

m
t und w

elche E
ntw

icklungsm
öglichkeiten dieses lokale M

edium
 bietet.

D
ie nun im

 B
and 2 der T

LM
-S

chriftenreihe vorgelegte S
tudie dokum

entiert,
m

it w
elchen M

itteln und unter w
elchen B

edingungen lokale F
ernsehtexte bis-

lang in T
hüringen produziert w

urden. S
ie gibt A

ufschluß
 über die inhaltliche

und form
ale G

estaltung lokaler F
ernsehtextprogram

m
e und liefert A

nhalts-
punkte, w

ie sie von N
utzern beurteilt w

erden. A
ufgezeigt w

erden die Leistun-
gen, die die Textangebote erbringen und die publizistischen M

öglichkeiten, die
sie bieten. D

ie S
tudie m

acht aber auch deutlich, w
o die D

efizite und die G
ren-

zen dieses Lokalm
edium

s liegen.
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in
leitu

n
g

D
urch die Lizenzierung von m

ehr als 140 F
ernsehtextveranstaltern durch die

T
hüringer Landesm

edienanstalt (T
LM

) in sehr unterschiedlichen K
abelnetzen

und von sehr unterschiedlicher O
rganisationsform

 ist eine differenzierte Land-
schaft an zusätzlichen P

rogram
m

angeboten entstanden. Im
 A

uftrag der T
LM

untersuchte eine F
orschungsgruppe des Instituts für K

om
m

unikations- und M
e-

dienw
issenschaft der U

niversität Leipzig lokale F
ernsehtexte in T

hüringen nach
ihrer publizistischen Leistung und ihrer B

edeutung für die N
ahraum

kom
m

uni-
kation und erm

ittelte die P
roduktionsbedingungen verschiedener V

eranstalter.
S

chw
erpunkte der U

ntersuchung w
aren:

a)
S

itu
atio

n
 d

er F
ern

seh
textveran

stalter

-
F

inanzielle, personelle, technische und räum
liche A

usstattung der
A

nbieter zur P
rogram

m
produktion

-
Q

ualifikationen bzw
. P

rofessionalisierungsgrad der M
itarbeiter

-
V

erflechtungen / K
ooperationen m

it anderen lokalen M
edienunterneh-

m
en bzw

. F
ernsehtextveranstaltern

-
Inform

ationsquellen
-

P
artizipationsm

öglichkeiten für D
ritte

-
U

m
fang und inhaltliche S

truktur der P
rogram

m
e

b
)

P
u

b
lizistisch

e L
eistu

n
g

 d
er F

ern
seh

texte

-
Inhalte der F

ernsehtextangebote (S
tichprobe)

-
F

orm
ale G

estaltung der F
ernsehtextangebote (S

tichprobe)
-

V
ergleich der Inhalte m

it vergleichbaren A
ngeboten der lokalen P

resse
(S

tichprobe)

c)
B

ed
eu

tu
n

g
 fü

r d
ie N

ah
rau

m
ko

m
m

u
n

ikatio
n

-
N

utzung der F
ernsehtextangebote

-
A

kzeptanz der F
ernsehtextangebote

-
S

ubjektive F
unktionen der F

ernsehtexte/N
utzungsm

otive.

D
iese S

chw
erpunkte stellen zugleich G

liederungspunkte des B
erichts dar. D

ie
em

pirische U
ntersuchung bezieht sich auf den S

pätherbst 1996. S
ie hat dam

it
dokum

entarischen C
harakter. N

ach den V
eränderungen in der M

ediengesetz-
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die G
esellschaft bezogen. In diesem

 V
erständnis bilden die R

echtsgrundlagen
des R

undfunks einen verbindlichen O
rientierungsrahm

en für die B
ew

ertung
publizistischer Leistungen. Im

 engeren publizistischen S
inne w

erden von ver-
schiedenen A

utoren hier F
unktionen w

ie Inform
ation, Interpretation, M

itw
irkung

an der M
einungsbildung, K

ritik und K
ontrolle genannt (M

eyn 1992, S
. 8ff.; W

ei-
schenberg 1996, S

. 93ff.). § 13 (1) T
P

R
G

 nim
m

t folgerichtig B
ezug auf die

verfassungsm
äß

ige O
rdnung (A

rt. 5 G
G

) und deren A
usgestaltung durch

S
taatsverträge, U

rteile des B
undesverfassungsgerichts usw

. N
ach § 13 (2)

T
P

R
G

 haben Inform
ationssendungen, die den H

auptteil der F
ernsehtextange-

bote ausm
achen dürften, “den anerkannten journalistischen G

rundsätzen” zu
entsprechen. Z

w
ar w

ird den einzelnen A
ngeboten V

ielfaltssicherung nicht ab-
verlangt (§ 14; § 34 (1) T

P
R

G
), da es sich nicht um

 V
ollprogram

m
e handelt.

D
ennoch kann durch die V

ielzahl der A
ngebote V

ielfalt entstehen, so daß
 der

B
eitrag des einzelnen P

rogram
m

s dazu durchaus ein Leistungskriterium
 sein

kann.

M
it publizistischen Leistungen w

ird andererseits nach der tatsächlichen E
inlö-

sung von P
rogram

m
grundsätzen in einer bestim

m
ten Q

ualität gefragt (siehe
S

chatz/S
chulz 1992; D

iem
 1994). S

chatz und S
chulz isolieren in einem

 an den
o.g. R

echtsgrundlagen orientierten m
akro-analytischen A

nsatz fünf H
auptkom

-
ponenten, an denen sich publizistische Leistungen (von F

ernsehangeboten)
m

essen lassen:

1.
V

ielfalt (Inform
ationsvielfalt, M

einungsvielfalt, V
ielfalt an P

rogram
m

-
form

en);
2.

individuelle und gesellschaftliche R
elevanz (B

ezug zu N
orm

en, Inter-
essen, Lebenslagen);

3.
P

rofessionalität (journalistische und ästhetische K
riterien);

4.
A

kzeptanz (tatsächliche N
utzung, P

ublikum
szufriedenheit);

5.
R

echtm
äß

igkeit (G
esetzestreue, K

onform
ität m

it R
undfunkrichtlinien).

F
ür diese allgem

einen K
riterien sind anw

endbare Indikatoren und em
pirische

M
aß

e in sehr unterschiedlichem
 G

rad vorhanden. D
iese K

riterien stellen den-
noch einen brauchbaren R

ahm
en dar, gleicherm

aß
en für eine Inhaltsanalyse

w
ie für B

efragungen von P
rogram

m
veranstaltern und -nutzern. S

ie w
erden

vor allem
 m

it dem
 B

lick auf das M
edium

 “F
ernsehtext” und unter B

eachtung
der Inhaltsanalyse der T

LM
 von 1994 operationalisiert. Im

 vorliegenden U
nter-

suchungsdesign w
erden zw

ei w
ichtige F

ragen von genereller B
edeutung bear-

beitet:

gebung T
hüringens seit dem

 01.01.1997 sind auch W
andlungen in der P

ro-
duktion von F

ernsehtexten und bew
egten B

ildern durch private A
nbieter zu

erw
arten bzw

. haben bereits begonnen. D
ie S

tudie zeigt also auf, von w
elchen

A
usgangspunkten sich dieser W

andel vollziehen w
ird.

0.1
F

o
rsch

u
n

g
sstan

d

D
er bisherige F

orschungsstand zu den Inhalten und zur N
utzung von F

ernseh-
text w

eist vergleichsw
eise w

enige em
pirische S

tudien auf. S
eit der B

egleitfor-
schung zur E

inführung von V
ideotext (A

R
D

-/Z
D

F
-M

edienkom
m

ission 1985)
gibt es nur punktuelle U

ntersuchungen.

B
ei U

ntersuchungen zu den Inhalten liegen eher im
pressionistische B

eschrei-
bungen vor, eine system

atische A
nalyse fehlt w

eitgehend (K
ulpok 1991; Z

im
-

m
er 1995). In den groß

 angelegten P
rogram

m
analysen (siehe u.a. K

rüger
1992) w

erden V
ideotextangebote nicht berücksichtigt. P

ublizistische Leistun-
gen der F

ernsehtextangebote w
erden eher am

 R
ande diskutiert. D

as H
auptin-

teresse gilt vor allem
 dem

 S
treitfall W

erbung sow
ie den R

elationen zw
ischen

S
ervice- und U

nterhaltungsfunktionen, da die F
ernsehtexte der privaten R

und-
funkveranstalter in diesen B

ereichen gegenüber A
R

D
/Z

D
F

 F
unktionserw

eite-
rungen betrieben haben.

Ü
ber die N

utzung und B
ew

ertung von F
ernsehtextangeboten durch die

Z
uschauer ist nur w

enig bekannt (siehe u.a. G
ericke 1993; S

chum
acher 1992;

Z
im

m
er 1995). N

ach diesen S
tudien können ca. 45%

 der H
aushalte V

ideotext
em

pfangen, die m
itgeteilte Tagesreichw

eite schw
ankt um

 20%
. D

ie S
ehdauer

ist jedoch im
 S

ekundenbereich angesiedelt (397 S
ek. im

 IV
. Q

uartal 1992 nach
G

ericke 1993). D
am

it sind gezielte N
utzungen solcher Textangebote in länge-

ren Intervallen w
ahrscheinlich, da die V

erw
eildauer der tatsächlichen N

utzer
über 30 M

inuten liegt. Leider gibt es in der zugänglichen Literatur nur w
enige

Inform
ationen zur inhaltlichen N

utzung von F
ernsehtext. E

ine frühe S
tudie

(G
ericke 1988) legt nahe, daß

 es für regionale publizistische A
ngebote gute

N
utzungschancen gibt. A

ls V
oraussetzung w

erden aber nicht nur regionale
Inhalte, sondern auch “regionale K

om
petenz” (S

chum
acher u.a. 1992) gefor-

dert.

Im
 M

ittelpunkt der S
tudie stehen die publizistischen Leistungen der F

ernseh-
textveranstalter. P

ublizistische Leistungen w
erden in der F

achliteratur einer-
seits norm

ativ auf die F
unktionen der M

assenm
edien bzw

. des R
undfunks für
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12E
rstens ist von Interesse, ob und inw

iew
eit die lokalen F

ernsehtexte publizisti-
sche Leistungen erbringen, die originär und über die V

erm
ittlungsform

 hinaus
eigenständig sind, also die lokale B

erichterstattung der P
resse ergänzen und

erw
eitern. F

ür die lokale P
ublizistik w

erden vor allem
 die S

ervice- und O
rientie-

rungsfunktionen hervorgehoben, die den E
igenarten des M

edium
s “F

ernseh-
text” gut entsprechen.

Z
w

eitens ist zu fragen, w
ie die verschiedenen V

eranstalter m
it den technischen

M
ö

g
lich

ke
ite

n
 u

n
d

 G
re

n
ze

n
 d

e
s M

e
d

iu
m

s (In
fo

rm
a

tio
n

sd
a

rste
llu

n
g

 u
n

d
-um

fang) um
gehen. N

ach den bisherigen E
rfahrungen m

it F
ernsehtext ist hier

m
it E

igenarten zu rechnen, die - zusätzlich zu den in der A
usschreibung ange-

sprochenen U
nterschieden in der P

rofessionalität der M
itarbeiter - nur eine

eingeschränkte E
inlösung publizistischer Leistungskriterien erw

arten lassen.

0.2
U

n
tersu

ch
u

n
g

san
lag

e

Z
ur U

m
setzung der F

orschungsziele w
ar ein m

ehrstufiger M
ehrm

ethoden-
ansatz erforderlich. D

ie S
tudie setzt sich aus fünf Teilkom

plexen zusam
m

en,
die sich teilw

eise aufeinander beziehen bzw
. aufeinander aufbauen:

a)
eine standardisierte B

efragung aller F
ernsehtextveranstalter und vertiefen-

de qualitative Interview
s m

it ausgew
ählten V

eranstaltern
b)

eine repräsentative Inhaltsanalyse der F
ernsehtext-P

rogram
m

angebote
c)

eine explorative Inhaltsanalyse lokaler P
resseangebote zum

 V
ergleich

e)
eine explorative Z

uschauerbefragung.
D

etails zu den einzelnen M
ethoden und der A

ussagefähigkeit der erhobenen
D

aten finden sich in den jew
eiligen A

bschnitten.
D

ie G
rundgesam

theit besteht aus 138 der von der T
LM

 vergebenen 142 Li-
zenzen

1 (S
tand 05.06.96). D

ie vergebenen Lizenzen verteilen sich auf 67 A
n-

bieter (20 A
nbieter m

it m
ehreren Lizenzen für insgesam

t 95 K
abelnetze und

47 A
nbieter m

it Lizenz für je ein K
abelnetz). V

on diesen 67 A
nbietern gaben 3

an (Listen-N
um

m
ern 98/99, 106, 120), kein P

rogram
m

 m
ehr zu veranstalten.

D
ie von uns erfaß

ten V
eranstalter bestreiten beispielsw

eise F
ernsehtexte, die

nach A
ussagen der V

eranstalter von nur 85 bis ca. 50.000 H
aushalten em

p-
fangen w

erden können, w
obei hinter der M

axim
alzahl A

ngebote in m
ehreren

R
egionen stehen. D

er U
m

fang der Textangebote reicht von w
enigen S

eiten

als K
abeltext bis zu V

ideotextangeboten m
it m

ehreren hundert S
eiten

2. P
rodu-

ziert w
erden die F

ernsehtexte als m
ehr oder m

inder ernsthaft betriebenes H
ob-

by und m
it gew

erblichem
 Interesse, von Laien und P

rofis, im
 R

ahm
en von

B
ürgergem

einschaften und von Tochterunternehm
en m

it überregionaler V
er-

ankerung.

1
D

ie von der T
LM

 zur V
erfügung gestellte Liste w

eist 143 Lizenzen aus. In einem
 F

all (N
um

-
m

er 62) w
aren w

eder A
dresse noch A

nsprechpartner angegeben und konnten auch nicht
erm

ittelt w
erden.

2
 W

ir verw
enden die Term

ini K
abeltext und V

ideotext, um
 die beiden F

orm
en von F

ernsehtex-
ten griffig auseinanderzuhalten. K

abeltext ist die im
 jew

eiligen K
abelkanal sichtbare Text-

schleife (K
lapptext), V

ideotext das in der A
ustastlücke dieses K

anals gesendete Textange-
bot m

it m
anuellem

 Z
ugriff.
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1
S

itu
atio

n
 d

er F
ern

seh
textveran

stalter

1.1
P

ro
b

lem
stellu

n
g

D
ie T

LM
 hat über 140 Lizenzen für die V

eranstaltung von F
ernsehtext verge-

ben, über deren ökonom
ische, finanzielle, personelle, technische und räum

li-
che S

ituation, die Q
ualifikationen bzw

. der P
rofessionalisierungsgrad der M

it-
arbeiter, die K

ooperationen m
it anderen lokalen M

edienunternehm
en bzw

.
F

ernsehtextveranstaltern und deren A
rbeitsform

en nur w
enige und un-

system
atische E

rkenntnisse vorliegen. In einem
 ersten A

rbeitsschritt sollten
repräsentative A

ussagen zu diesen B
ereichen erhoben w

erden; eine B
efra-

gung aller A
nbieter sollte ein differenziertes B

ild der B
edingungen liefern, unter

denen in T
hüringen F

ernsehtexte produziert und verbreitet w
erden.

D
a zu erw

arten w
ar, daß

 sich diese B
edingungen nach O

rganisationsform
 und

G
röß

e des A
ngebotes unterscheiden, w

urden für die A
usw

ertung vier U
nter-

gruppen gebildet:
V

ereine m
it geringem

 Textangebot (A
bkürzung: V

erein/V
tx-): n =

 17
V

ereine m
it hohem

 Textangebot (A
bkürzung: V

erein/V
tx +

): n=
 17

U
nternehm

en m
it geringem

 Textangebot (A
bkürzung: G

ew
erbe/V

tx-): n= 13
U

nternehm
en m

it hohem
 Textangebot (A

bkürzung: G
ew

erbe/V
tx +

): n=
 13

A
ls V

ereine w
urden dabei alle F

orm
en der eingetragenen V

ereine lt. B
G

B
 so-

w
ie G

esellschaften bürgerlichen R
echts und A

rbeits-/Interessengem
einschaf-

ten definiert; als U
nternehm

en galten juristische P
ersonen m

it U
nterbezeich-

nungen w
ie G

m
bH

, F
irm

a usw
.. F

ür die G
ruppenbildung nach V

ideotexttafeln
w

urde der M
edian benutzt, allerdings für jede O

rganisationsform
 getrennt (V

er-
eine: 17,5 Tafeln; G

ew
erbe: 75 Tafeln) 3.

1.2
M

eth
o

d
e

D
ie F

ernsehtext-A
nbieter w

urden m
it einem

 recht um
fangreichen F

ragebogen
im

 w
esentlichen telefonisch befragt, nachdem

 sie zuvor brieflich über das Inter-
view

 und seine Z
ielstellungen inform

iert w
orden w

aren. D
er G

roß
teil der Inter-

view
s fand im

 Z
eitraum

 von O
ktober bis D

ezem
ber 1996 statt, in den ersten

M
onaten des Jahres 1997 w

urden w
enige “N

achzügler”-Interview
s realisiert.

3
E

s w
urde dabei zu R

echt unterstellt, daß
 die G

esam
tzahl der Tafeln stärker m

it Z
ahl der

Tafeln im
 V

ideotext korreliert (.73) als m
it der Z

ahl der Tafeln im
 K

abeltext (.51).
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ie Teilnahm
ebereitschaft an den Interview

s w
ar zw

ar m
eist hoch, doch er-

w
ies sich das E

rreichen der jew
eiligen A

nsprechpartner als sehr schw
ierig.

Z
um

 einen gab es zahlreiche V
eränderungen in den A

dressen bzw
. Telefon-

num
m

ern, die aufw
endige R

echerchen (bis in die G
em

eindeverw
altungen hin-

ein) nötig m
achten. Z

um
 anderen m

uß
ten eine R

eihe von A
nbietern, vor allem

kleinere A
ntennengem

einschaften, unter sich erst die Z
uständigkeit für das

Interview
 klären. Im

 S
chnitt w

aren 4 Telefonate nötig, um
 ein Interview

 durch-
führen zu können. In w

enigen F
ällen w

urde der F
ragebogen m

it zusätzlichen
E

rläuterungen verschickt, da sich ein Telefoninterview
 nicht realisieren ließ

.
A

uch hier w
ar m

ehrm
aliges E

rinnern notw
endig, hinzu kam

en Telefonate, in
denen unvollständige oder m

iß
verständliche A

ngaben nachgeprüft und korri-
giert w

urden. In einem
 F

all w
urde das Interview

 vor O
rt geführt. V

ier A
nbieter

konnten zu einer M
itarbeit aus den verschiedensten G

ründen nicht überzeugt
w

erden. E
s können som

it die A
ngaben von 60 der 64 m

öglichen A
nbietern

ausgew
ertet w

erden, so daß
 die G

rundgesam
theit zu 94%

 vertreten ist.

M
it sieben V

eranstaltern - m
it einer A

usnahm
e m

it zw
ei V

eranstaltern - jedes
Typs w

urden zusätzlich Leitfadeninterview
s geführt (S

chw
erpunkte: G

eschich-
te des U

nternehm
ens, P

erspektiven nach den V
eränderungen im

 G
esetz;

A
rbeitsw

eise und R
esonanz im

 Territorium
) und die P

roduktionsbedingungen
vor O

rt persönlich in K
enntnis genom

m
en. D

iese vertiefenden Interview
s ge-

hen in die Interpretation der D
aten ein; sie können aus G

ründen des D
aten-

schutzes nicht gesondert dargestellt w
erden.

1.3
E

rg
eb

n
isse

1.3.1
O

rg
an

isatio
n

sfo
rm

56%
 der V

eranstalter (n=
34) sind dem

 Typ V
erein/Interessengem

einschaft/
G

bR
 zuzurechnen, deren W

urzeln m
eist in die D

D
R

-Z
eiten zurückreichen, als

B
ürger vor allem

 in kleineren S
tädten und G

em
einden K

abelnetze selbst er-
richteten. D

er eingetragene V
erein ist in 20 F

ällen an die S
telle der früheren

Interessengem
einschaft getreten, in 8 F

ällen blieb der frühere, nun aber recht-
lich problem

atische S
tatus erhalten, in 6 F

ällen ist die G
em

einschaft als G
bR

m
it teilw

eise m
ehreren H

undert G
esellschaftern organisiert, w

as m
it besonde-

ren juristischen P
roblem

en behaftet sein kann
4. M

itglieder bzw
. G

esellschafter

dieser G
em

einschaften - N
etzbetreiber und Textanbieter zugleich - sind in der

R
egel (zu etw

a 80%
) die N

utzer der K
abelanlage (im

 D
urchschnitt knapp 800).

D
ie V

ereine usw
. produzieren also für sich selbst F

ernsehtext (und zw
ar m

it
einer A

usnahm
e nur für das eigene N

etz). W
irtschaftliche oder personelle V

er-
flechtungen m

it anderen Institutionen gibt es in der R
egel keine. 15%

 dieser
V

eranstalter arbeiten journalistisch m
it P

artnern zusam
m

en, in der M
ehrzahl

m
it anderen F

ernsehtextveranstaltern gleichen Typs.

44%
 der V

eranstalter (n=
26) sind als w

irtschaftliche A
kteure einzuordnen.

K
napp die H

älfte (10 F
älle) sind als G

m
bH

 m
it einer vielfältigen G

esellschaf-
terstruktur organisiert, die M

ehrheit stellen angem
eldete G

ew
erbebetriebe der

E
lektro- und E

lektronikbranche dar. D
ie K

abelnetze haben sie teils von den
früheren Interessengem

einschaften erw
orben, teils betreiben sie die N

etze in
deren A

uftrag, teils haben sie die K
abelnetze selbst oder in Z

usam
m

enarbeit
m

it der Telekom
 errichtet. F

ernsehtext ist für diese A
nbieter m

eist ein G
e-

schäftsfeld unter anderen. 50%
 dieser V

eranstalter unterhalten F
ernsehtexte

in m
ehreren S

tädten und G
em

einden. D
er D

urchschnittsw
ert liegt bei drei Li-

zenzen pro A
nbieter; in einem

 F
all w

ird F
ernsehtext für 18 verschiedene S

täd-
te und G

em
einden einer R

egion veranstaltet.

12%
 w

eisen personelle und/oder w
irtschaftliche V

erflechtungen m
it anderen

U
nternehm

en aus, in erster Linie m
it W

irtschaftsunternehm
en, nicht jedoch m

it
U

nternehm
en aus der M

edienbranche i.e.S
.. A

llerdings praktizieren 50%
 eine

m
ehr oder w

eniger regelm
äß

ige Z
usam

m
enarbeit im

 journalistischen B
ereich

(35%
 m

it anderen V
ideotextanbietern, 15%

 m
it anderen M

edien). V
or Inkraft-

treten des neuen R
undfunkgesetzes w

ar F
ernsehtext in T

hüringen also durch
eine stark „zerklüftete“ S

truktur m
it w

enigen V
erflechtungen, K

ooperationen
und K

onzentrationen gekennzeichnet.

1.3.2
P

erso
n

al- u
n

d
 A

u
fg

ab
en

stru
ktu

r

Z
ah

l u
n

d
 S

tru
ktu

r d
er M

itarb
eiter

D
ie Z

ahl der P
ersonen, die in den verschiedenen K

abelnetzen am
 lokalen F

ern-
sehtext in T

hüringen beteiligt sind, liegt ungefähr in der G
röß

enordnung von
200 P

ersonen
5. E

s w
urde erstens pauschal nach der Z

ahl der am
 F

ernsehtext

4
D

er S
tatus als Interessengem

einschafte und/oder G
bR

 ist offenbar auch eine R
eaktion auf

die W
eigerung von G

erichten bzw
. F

inanzäm
ter, in einigen F

ällen den V
ereinsstatus zu ak-

zeptieren.

5
Z

w
ischen den verschiedenen A

ngaben zu den bei den F
ernsehtextanbietern beschäftigten

bzw
. tätigen P

ersonen gibt es kleinere D
ifferenzen, die sich leicht zu dieser S

chw
ankungs-

breite sum
m

ieren. D
as hat in erster Linie dam

it zu tun, daß
 in den U

nternehm
en der F

ern-
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18m

itarbeitenden P
ersonen gefragt, w

obei ein G
esam

tw
ert von 184 P

ersonen
erzielt w

urde. Z
w

eitens erfolgte eine differenzierte N
achfrage nach den in den

verschiedenen Teilbereichen als V
oll- bzw

. Teilzeitkraft sow
ie ehrenam

tlich täti-
gen P

ersonen. H
ier ergibt sich eine S

um
m

e von 212 M
itarbeitern. S

chließ
lich

w
urde differenziert nach dem

 A
usbildungsstand der M

itarbeiter gefragt. D
er

hier sich ergebende W
ert von 186 ist dem

 ersten nahe. D
ie K

orrelation zw
i-

schen den drei W
erten liegt zw

ischen .85 und .99 und ist im
 S

inne eines Z
uver-

lässigkeitskoeffizienten sehr befriedigend.

C
harakteristisch ist die A

rbeit in kleinen Team
s: 78%

 der A
nbieter geben Team

-
arbeit und 22%

 E
rledigung der anfallenden A

rbeiten durch E
inzelpersonen an.

D
ie U

nternehm
en m

it groß
em

 Textangebot (100%
 Team

arbeit) und die V
ereine

m
it kleinem

 Textangebot (65%
) stellen diesbezüglich die E

xtrem
e dar; die bei-

den anderen A
nbietertypen (V

ereine/V
tx+

: 77%
; G

ew
erbe/V

tx-: 77%
 Team

-
arbeit) liegen dazw

ischen. A
ls D

urchschnittsgröß
e w

urden 3,1 M
itarbeiter pro

Team
 angegeben. D

ie U
nterschiede zw

ischen den O
rganisationsform

en sind
nicht sonderlich groß

 (V
ereine: 2,8; U

nternehm
en: 3,4), w

as auf einen „B
asisauf-

w
and“ für die G

estaltung der Texte, die technische S
icherung und die V

erw
altung

der N
etze zurückgeführt w

erden kann. D
ie typische F

orm
 ist eine Team

stärke
zw

ischen zw
ei und vier M

itarbeitern - 60%
 entfielen auf diese G

röß
enordnung.

41 %
 der M

itarbeiter an F
ernsehtexten in T

hüringen sind F
rauen. D

abei scheint
vor allem

 im
 V

ereinsbereich F
ernsehtext „M

ännersache“ zu sein (nur 33%
 sind

F
rauen, m

it 21%
 am

 w
enigsten bei den V

ereinen, die ein groß
es Textangebot

haben), w
ährend im

 gew
erblichen B

ereich eine G
leichverteilung herrscht.

D
ie A

rbeitsteilung innerhalb der P
roduktion, V

erw
altung und V

erbreitung von
F

ernsehtexten ist gering ausgeprägt: 70%
 der M

itarbeiter sind in den verschie-
denen T

ätigkeiten (Technik, R
edaktion, V

erw
altung/O

rganisation) übergreifend
tätig, erledigen also nahezu alle anfallenden A

rbeiten. D
ie übrigen 30%

 entfal-
len jew

eils ausschließ
lich auf M

itarbeiter im
 journalistischen, technischen und

w
irtschaftlichen B

ereich (je 8-11%
).

Tabelle 1.1:
D

urchschnittliche Z
ahl der M

itarbeiter in verschiedenen T
ätig-

keitsfeldern nach A
nbietertypen (gerundet)

n
G

esam
t

übergreifende
journalist.

technischer
w

irtschaftl.
 B

ereiche
B

ereich
B

ereich
B

ereich

G
esam

t
60

3,5
2,5

0,4
0,4

0,3

V
erein/V

tx-
17

2,9
2,3

0,2
0,4

0,4
V

erein/V
tx +

17
3,6

2,1
0,5

0,5
0,4

G
ew

erbe/V
tx-

13
3,4

2,4
0,5

0,4
0,1

G
ew

erbe/V
tx+

13
4,4

3,8
0,3

0,2
0,0

D
iese G

rundtendenz - alle m
achen (fast) alles - ist bei allen A

nbietertypen zu
beobachten. Lediglich bei den V

ereinen m
it um

fangreicheren Textangeboten
ist die A

ufgabenverteilung offenbar differenzierter: H
ier entfallen nur 58%

 der
M

itarbeiter auf übergreifende B
ereiche. In den anderen V

eranstaltergruppen
sind dies w

esentlich m
ehr, w

obei die U
nternehm

en m
it um

fangreichen Text-
angeboten sogar 86%

 der M
itarbeiter tätigkeitsübergreifend einsetzen.

D
em

 S
tatus nach sind jew

eils die H
älfte der M

itarbeiter (bezahlte) V
oll- bzw

.
Teilzeitkräfte (45%

) und (m
eist unbezahlte) ehrenam

tliche M
itarbeiter (55%

).
M

it gebotener V
orsicht kann also festgestellt w

erden, daß
 durch F

ernsehtext in
T

hüringen knapp 100 A
rbeitsplätze (V

ollzeit und Teilzeit) entstanden sind, vor
allem

 in den gew
erblichen U

nternehm
en, die in den nächsten Jahren ihr A

nge-
bot überdurchschnittlich stark erw

eitern w
ollen (siehe A

bschnitt 1.5.).

Tabelle 1.2:
D

urchschnittliche M
itarbeiterzahl in verschiedenen B

eschäfti-
gungsform

en nach A
nbietertypen (gerundet)

n
G

esam
t

V
ollzeit-

Teilzeit-
ehrenam

tliche
beschäftigte

beschäftigte
M

itarbeiter

G
esam

t
60

3,5
1,2

0,4
1,9

V
erein/V

tx-
17

2,9
0,4

0,3
2,2

V
erein/V

tx +
17

3,6
0,6

0,1
2,8

G
ew

erbe/V
tx-

13
3,4

1,5
0,6

1,2
G

ew
erbe/V

tx+
13

4,4
2,8

0,8
0,8

sehtext norm
alerw

eise nur ein Teil des G
eschäftsfeldes darstellt. D

adurch sind feste Z
uord-

nungen von P
ersonen zur Textproduktion, zur technischen B

etreuung des K
abelnetzes, zur

V
erw

altung usw
. in der R

egel unm
öglich. In drei F

ällen w
urde die gesam

te größ
ere B

eleg-
schaft (12 , 17 bzw

. 20 B
eschäftigte) dem

 F
ernsehtextangebot zugerechnet.

B
ei den V

ereinen hingegen besteht die S
chw

ierigkeit der genauen A
uflistung darin, daß

 es
m

eist neben einem
 K

ernteam
 oder einem

 H
auptverantw

ortlichen (der die entsprechenden
A

rbeiten oft im
 V

ertragsverhältnis m
it der G

em
einschaft leistet) w

eitere ehrenam
tliche M

itar-
beiter m

it sporadischer A
ktivität gibt. A

uch w
erden Z

uarbeiten zu den F
ernsehtexten von

“auß
en” (S

tadtverw
altungen, V

ereine, V
eranstalter) geleistet, die als M

itarbeit im
 engeren

S
inne w

eder organisatorisch noch zeitlich dem
 A

nbieter zugerechnet w
erden können.
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ie zu erw
arten w

ar, sind bezahlte A
rbeitsplätze vorrangig bei gew

erblichen
A

nbietern, ehrenam
tliche M

itarbeiter vor allem
 in den V

ereinen und Interes-
sengem

einschaften vorzufinden. B
ei den gew

erblichen A
nbietern m

it groß
en

F
ernsehtexten sind das im

m
erhin zw

ischen 3 und 4 angestellte bzw
. durch

Z
eitverträge gebundene M

itarbeiter. D
as schließ

t Ü
berlappungen nicht aus:

A
uch bei V

ereinen und G
em

einschaften gibt es - in zw
ar geringerem

 M
aß

e -
Teil- und V

ollzeitstellen/-verträge, w
ie die gew

erblich arbeitenden A
nbieter auch

ehrenam
tliche M

itarbeiter (und zw
ar ausschließ

lich im
 übergreifenden B

e-
reich!) aufw

eisen.  6

A
usbildungsgrad

B
ei den P

ersonen, die in T
hüringen F

ernsehtexte produzieren, gibt es zw
ar

eine groß
e V

ielfalt an B
ildungsabschlüssen, dennoch überw

iegt eine über-
durchschnittlich hohe B

ildung. Ü
ber 50%

 haben ein A
bitur oder eine darauf

aufbauenden F
achschul-, F

achhochschul- oder U
niversitätsausbildung.

Tabelle 1.3:
B

ildungsabschluß
 der M

itarbeiter nach A
nbietertypen (in %

)

n
8. K

lasse/
P

O
S

/
A

bitur
F

achschule,
U

niversität
V

olksschule
M

ittelschule
FH

G
esam

t
59

5
42

12
25

16

V
erein/V

tx-
16

4
50

8
30

8
V

erein/V
tx +

17
8

38
8

23
23

G
ew

erbe/V
tx-

13
0

44
25

25
6

G
ew

erbe/V
tx+

13
4

37
12

22
25

B
ei den insgesam

t nicht sonderlich groß
en U

nterschieden zw
ischen den

A
nbietergruppen fällt auf, daß

 die A
nbieter m

it einem
 groß

en Textangebot häu-
figer M

itarbeiter haben, die ein S
tudium

 absolviert haben und so insgesam
t

einen etw
as höheren B

ildungsgrad unter ihren M
itarbeitern aufw

eisen.

Interessanter als die S
chulabschlüsse sind die berufliche A

usbildung bzw
. die

berufliche E
rfahrung in den verschiedenen T

ätigkeitsfeldern, die typischerw
eise

m
it der P

roduktion und V
erbreitung von F

ernsehtext verbunden sind. H
ier zeigt

sich ein deutliches Ü
berw

iegen von M
itarbeitern, die in technischen und w

irt-
schaftlichen B

ereichen ausgebildet sind. 64%
 der A

nbieter haben ein oder
m

ehrere M
itarbeiter m

it technischen und 52%
 m

it w
irtschaftlichen Q

ualifikatio-
nen. M

itarbeiter m
it journalistischen oder verw

andten
7 Q

ualifikationen haben
nur 14%

 bzw
. 8%

 der A
nbieter, und zw

ar ausschließ
lich gew

erblich arbeitende
F

ernsehtextanbieter.

In der Tabelle 1.4 w
erden die A

usbildungsrichtungen relativ zur G
esam

tzahl
der jew

eiligen M
itarbeiter dargestellt. 79%

 der fest oder teilw
eise angestellten

bzw
. ehrenam

tlichen M
itarbeiter von F

ernsehtextveranstaltern haben eine
berufliche A

usbildung bei groß
er D

om
inanz technischer und w

irtschaftlicher
beruflicher H

intergründe. D
ie publizistischen A

ngebote w
erden also nur zu

einem
 sehr geringen Teil, bei den V

ereinen sogar überhaupt nicht, von P
erso-

nen m
it entsprechender A

usbildung erstellt.

Tabelle 1.4:
B

erufliche A
usbildung bzw

. längere berufliche E
rfahrung der M

it-
arbeiter nach A

nbietertypen (in %
)

n
journalistisch/w

irtschaftlich
technisch

sonstige
angrenzend

G
esam

t
59

12
35

44
9

V
erein/V

tx-
16

0
57

40
3

V
erein/V

tx +
17

0
20

64
16

G
ew

erbe/V
tx-

13
14

54
29

3
G

ew
erbe/V

tx+
13

29
23

39
9

Z
w

ischen den A
nbietertypen bestehen erhebliche U

nterschiede. Z
um

 einen
haben die V

ereine keine M
itarbeiter m

it journalistischer oder verw
andter A

us-
bildung. Z

um
 anderen haben die A

nbieter m
it groß

em
 F

ernsehtextangebot
eher M

itarbeiter m
it technischer A

usbildung, die A
nbieter m

it kleinen F
ernseh-

texten eher M
itarbeiter aus w

irtschaftlichen B
ereichen.

W
ie auch die m

ündlichen Interview
s zeigten, ist der überw

iegende Teil der M
it-

arbeiter durch „learning by doing“ zum
 P

roduzenten von F
ernsehtext gew

or-
6

In den ergänzenden Interview
s w

urde deutlich, daß
 es nicht unüblich ist, daß

 V
ereine und

G
em

einschaften notw
endige Leistungen für G

estaltung und V
erbreitung der F

ernsehtexte
durch V

erträge absichern.
7

Ö
ffentlichkeitsarbeit, W

erbung etc.
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o verw
undert nicht, daß

 60%
 der A

nbieter m
ehr oder m

inder groß
en

B
edarf an A

us- und F
ortbildung sehen, den sie selbst nicht decken können.

W
ährend das nur von 38%

 der V
ereine m

it geringem
 Textangebot artikuliert

w
ird, sind 83%

 der U
nternehm

en m
it geringem

 Textangebot an A
us- und F

ort-
bildungsangeboten interessiert. D

ie beiden anderen G
ruppen, in denen das

B
ildungsniveau etw

as höher liegt, bew
egen sich nahe dem

 D
urchschnitt (V

er-
eine/V

tx+
: 63%

; G
ew

erbe/V
tx+

: 62%
). E

s gibt dabei einen deutlichen Z
usam

-
m

enhang zu den A
bsichten, das P

rogram
m

angebot auszuw
eiten: 67%

 der
A

nbieter, die E
rw

eiterungen im
 P

rogram
m

 planen, registrieren für sich be-
sonderen A

usbildungsbedarf, jedoch nur 20%
 der A

nbieter ohne A
bsichten,

das P
rogram

m
 zu erw

eitern.

In einer offenen N
achfrage bzw

. in den vertiefenden Interview
s stellten sich

vier S
chw

erpunkte des W
eiterbildungsbedarfs heraus: journalistische K

om
pe-

tenzen („da kaum
 w

irkliche journalistische Q
ualitäten beim

 F
ernsehtext in T

hü-
ringen“), M

ediengestaltung (V
ideo, B

ew
egtbild, C

om
puteranim

ation, G
estal-

tung von W
erbung usw

), Technik (digitale Technik, IS
D

N
 usw

.) und B
etriebs-

w
irtschaft einschließ

lich M
arketing, W

erbung und Ö
ffentlichkeitsarbeit.

Z
eitstru

ktu
ren

M
it 58%

 nim
m

t die A
rbeit am

 F
ernsehtext (R

echerche, D
urchsicht von Infor-

m
ationen, R

edaktion, G
estaltung, E

ingabe usw
.) den m

it A
bstand größ

ten A
n-

teil an der A
rbeits- bzw

. E
insatzzeit der M

itarbeiter ein. 20%
 entfallen auf tech-

nische A
rbeiten, 19%

 auf V
erw

altung und O
rganisation (sonstiges 1%

). A
ller-

dings gibt es beträchtliche S
chw

ankungen - zw
ischen 0%

 und 100%
 für den

P
rogram

m
bereich, zw

ischen 0%
 und 85%

 für die Technik und zw
ischen 0%

und 60%
 für O

rganisation und V
erw

altung. S
o w

enden, um
 nur auf den w

ich-
tigsten Teil des P

rogram
m

s einzugehen, 30%
 der V

eranstalter w
eniger als 40%

der Z
eit für den Text selbst auf, allerdings eben auch 33%

 m
ehr als 80%

 der
den M

itarbeitern zur V
erfügung stehenden Z

eit.

W
enn m

an berücksichtigt, daß
 hinter diesen P

rozentzahlen sehr unterschied-
liche G

röß
enordnungen an realen S

tunden stehen, ist die w
eitgehende Ü

ber-
einstim

m
ung zw

ischen den A
nbietertypen überraschend. M

an kann diese
Ü

bereinstim
m

ung zum
indest so interpretieren, daß

 die m
eisten der interview

-
ten V

erantw
ortlichen für die Textangebote m

einen, der Text m
öge im

 M
ittel-

punkt der A
rbeit stehen. 8

Tabelle 1.5:
Z

eitanteile für die verschiedenen B
ereiche der F

ernsehtexte
nach A

nbietertypen (S
elbsteinschätzung; in %

)

n
P

rogram
m

/
O

rganisation/
Technik

S
onstiges

R
edaktion

V
erw

altung

G
esam

t
53

58
20

19
1

V
erein/V

tx-
13

56
21

15
0

V
erein/V

tx +
16

48
19

31
0

G
ew

erbe/V
tx-

12
63

20
17

0
G

ew
erbe/V

tx+
12

67
17

13
3

1.3.3
R

au
m

situ
atio

n
 u

n
d

 Tech
n

ik

F
ernsehtext ist ein raum

sparendes M
edium

. D
er W

ert von 1,8 R
äum

en pro A
n-

bieter m
it insgesam

t knapp 40qm
 überschätzt die tatsächliche R

aum
situation

eher bzw
. ist nur dann realistisch, w

enn G
eschäfts- und diverse N

ebenräum
e

(beispielsw
eise in den K

opfstationen) m
itgerechnet w

erden. D
rei V

eranstalter (=
5%

 der A
nbieter) gaben 9 bis 14 R

äum
e an; es handelt sich um

 A
nbieter m

it
Lizenzen für m

ehrere G
em

einden, in denen in S
tadtverw

altungen Texte einge-
geben bzw

. produziert w
erden. D

iese nur stündlich genutzten R
äum

e w
urden

hier hinzugezählt, auch w
enn sie m

it dem
 F

ernsehtext nur indirekt zu tun haben.
S

elbst G
roß

anbieter w
ie in Jena und G

era haben nur 3-4 R
äum

e für den F
ern-

sehtext zur V
erfügung. D

er typische A
nbieter hat - nach dem

 M
edian gerechnet

- einen R
aum

 m
it 20 qm

 zur V
erfügung. N

ur bei 23%
 der A

nbieter w
erden die

R
äum

e ausschließ
lich für den F

ernsehtext genutzt. D
ennoch bew

erten 70%
 der

A
nbieter die ihnen zur V

erfügung stehenden R
äum

lichkeiten als ausreichend.

D
en gew

erblich tätigen F
ernsehtextveranstaltern stehen erheblich m

ehr und
größ

ere R
äum

e zur V
erfügung als den V

ereinen und Interessengem
einschaf-

ten. S
ie nutzen die R

äum
e auch häufiger ausschließ

lich für den F
ernsehtext,

doch trifft dies selbst bei den gew
erblichen V

eranstaltern m
it um

fangreichem
V

ideotextangebot nur auf die H
älfte zu. P

roduktion, V
erbreitung und V

er-
w

altung von F
ernsehtext hat sich räum

lich von anderen A
ktivitäten geschäftli-

cher und/oder privater N
atur eher w

enig separiert.

8
D

ie A
bw

eichung in der G
ruppe der V

ereine m
it groß

em
 Textangebot korrespondiert m

it der
ausgeprägten technischen H

erkunft der M
itarbeiter (siehe Tabelle 1.4.). D

iese M
itarbeiter

definieren ihre A
ktivitäten und Vorlieben eventuell häufiger als technische D

ienstleistung.
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tw
a zw

ei D
rittel der A

nbieter(64%
) haben ihre P

roduktionsräum
e in zentraler

Lage des V
erbreitungsgebietes, w

eitere 24%
 beurteilen ihren P

latz als w
eder

zentral noch dezentral und 12%
 em

pfinden sich w
eitgehend „ab vom

 S
chuß

“.
Interessant ist, daß

 auch die A
nbieter von F

ernsehtext in m
ehreren R

egionen
ihren S

tandort gleich häufig zentral finden. Teilw
eise ist hier die Lage an ihrem

H
auptsitz gem

eint, teilw
eise bezieht sich die B

ew
ertung auf die m

eist gut gele-
genen „D

ependencen“ in der R
athäusern/Ä

m
tem

 der w
eiteren V

ertriebsgebie-
te. D

ieser H
auptsitz befindet sich bei m

ehr als der H
älfte der A

nbieter in kei-
nem

 vorrangig gew
erblich genutzten G

ebäude; vielm
ehr ist eine groß

e V
ielfalt

der B
aulichkeiten, in denen F

ernsehtexte produziert w
erden, zu konstatieren.

D
a genau genom

m
en ein P

C
-A

rbeitsplatz für dieses M
edium

 ausreicht, ist die-
se räum

liche V
ielfalt nicht w

eiter verw
underlich.

Tabelle 1.7:
Lage der R

äum
e im

 Territorium
 und in G

ebäudetypen nach
A

nbietertypen (in %
)

n
zentrale

P
rivathaus

G
ew

erbe-
Verw

al-
M

isch-
Lage

gebäude
tungsbau

nutzung

G
esam

t
58

64
30

45
17

8

V
erein/V

tx-
16

69
29

36
35

0
V

erein/V
tx +

17
65

47
29

18
6

G
ew

erbe/V
tx-

12
62

23
54

8
15

G
ew

erbe/V
tx+

13
62

15
69

0
15

V
ereine und Interessengem

einschaften nehm
en die redaktionellen und V

er-
w

altungsarbeiten am
 häufigsten in privaten R

äum
en (etw

a im
 H

aus eines V
or-

standsm
itglieds) oder in V

erw
altungsgebäuden (hier vornehm

lich im
 jew

eiligen
R

athaus) vor. N
ur etw

a ein D
rittel der V

ereine haben ihren P
latz in G

ew
erbe-

räum
en. G

ew
erblich tätige A

nbieter haben die F
ernsehtextproduktion dage-

gen m
eist in den R

äum
en der U

nternehm
en oder in gem

ischt genutzten G
e-

bäuden (unten F
irm

ensitz, oben W
ohnung) untergebracht, obw

ohl auch bei
ihnen die N

utzung privater G
ebäude/R

äum
e noch einen beträchtlichen S

tel-
lenw

ert hat.

E
s bestehen Z

usam
m

enhänge zw
ischen der U

nzufriedenheit m
it den R

äum
en

und der U
nterbringung der R

äum
e in gem

ischt genutzten G
ebäuden (vor allem

bei V
ereinen), m

it geringer R
aum

größ
e und m

it dezentraler Lage.

D
ie zur V

erfügung stehende Technik für die P
roduktion der F

ernsehtexte w
ar

zum
 B

efragungszeitpunkt ca. 3 Jahre alt, allerdings w
urde von einem

 D
rittel

der A
nbieter diese Technik in den Jahren 1995 und 1996 neu angeschafft oder

erneuert. D
ie V

ereine unter den A
nbietern haben eine um

 fast genau zw
ei Jah-

re ältere Technik zur V
erfügung (durchschn. A

nschaffungsjahr: 1992) als die
gew

erblich tätigen A
nbieter (durchschn. A

nschaffungsjahr: 1994). D
as hat nicht

nur m
it den begrenzten finanziellen M

öglichkeiten zu tun, sondern auch m
it der

Tatsache, daß
 die V

ereine bereits seit längerer Z
eit, oft beginnend in den „W

ende-
jahren“, längst vor der Lizenzierung durch die T

LM
 F

ernsehtexte produzierten.

D
ie V

ereine erstellen F
ernsehtext fast durchw

eg auf einer traditionellen E
ditier-

station, w
ährend über die H

älfte der gew
erblich tätigen A

nbieter m
ehrere sol-

cher S
tationen zur V

erfügung hat und ein D
rittel von ihnen (aber kein V

erein)
online arbeitet. D

ie A
nschaffungskosten für die P

roduktionstechnik w
urde

durchschnittlich m
it 33.000 D

M
 angegeben, w

obei die U
nterschiede zw

ischen
den V

ereinen (13.600 D
M

) und den U
nternehm

en (57.000) angesichts ihrer
jew

eiligen A
usstattung nicht überraschen.

1.3.4
F

in
an

zen

Jah
resb

u
d

g
et

D
as von den A

nbietern angegebene Jahresbudget (1996)
 9 schw

ankt zw
ischen

m
inus 2.500.- und plus 800.000.- D

M
10, w

obei der D
urchschnitt aufgrund von

fünf A
nbietern m

it einem
 B

udget von m
ehr als 100.000 D

M
 bei auß

erordent-

Tabelle 1.6.:
R

aum
situation nach A

nbietertypen (in %
)

n
Z

ahl der
qm

N
utzung nur

R
äum

e aus-
R

äum
e

für F
ernsehtext

reichend

G
esam

t
58

1,8
39,1

23
70

V
erein/V

tx-
16

1,1
16,1

12
82

V
erein/V

tx +
17

1,1
16,2

12
59

G
ew

erbe/V
tx-

12
2,3

43,2
31

54
G

ew
erbe/V

tx+
13

3,1
89,7

46
85
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26lich hohen 51.660 D

M
 liegt (M

edian: 3000 D
M

). D
ie tatsächlichen A

ufw
endun-

gen w
erden durch 24.000 D

M
 für U

nternehm
en und 2.000 D

M
 für V

ereine
(jew

eils M
edian) w

ahrscheinlich realistischer w
idergespiegelt. Z

w
ischen V

erei-
nen und U

nternehm
en sow

ie zw
ischen A

nbietern m
it größ

eren und kleineren
Textum

fängen liegen finanziell durchaus W
elten.

E
ine entscheidende D

eterm
inante des Jahresbudgets ist die G

röß
e des K

a-
belnetzes - beide M

erkm
ale korrelieren auß

erordentlich hoch m
iteinander (.93).

D
ieser Z

usam
m

enhang ist w
ahrscheinlich nicht allein durch die K

abelgebüh-
ren bedingt, sondern m

it den N
etzgröß

en können auch andere E
innahm

efor-
m

en (z.B
. A

nzeigenerlöse) steigen.

Tabelle 1.8:
Jahresbudget und A

usgabenstruktur nach A
nbietertypen

Jahresbudget (in D
M

)
A

usgabenstruktur (in %
)

n
M

ittelw
ert

M
edian

P
ersonal

Investi-
lfd. S

ach-
S

onstiges
tionen

kosten

G
esam

t
34

52.000
3.000

28
32

35
5

V
erein/V

tx-
9

1.800
1.500

17
28

54
1

V
erein/V

tx +
9

10.400
6.000

14
32

40
4

G
ew

erbe/V
tx-

8
42.400

5.000
32

39
29

0
G

ew
erbe/V

tx+
8

162.000
62.500

49
31

16
4

D
iese groß

en U
nterschiede in den A

bsolutbeträgen zw
ischen den A

nbieter-
typen w

erden auch bei der A
usgabenstruktur deutlich. Z

w
ar verteilt sich in

B
ezug auf alle A

nbieter das Jahresbudget zu fast gleichen Teilen auf P
ersonal-

kosten, Investitionen und laufende S
achkosten. E

ine differenzierte B
etrachtung

zeigt jedoch, daß
 die V

ereine den H
auptteil der F

inanzm
ittel für laufende S

ach-
kosten verw

enden (m
üssen) und nur die gew

erblich arbeitenden A
nbieter (unter

ihnen besonders die m
it größ

eren Textangeboten) einen hohen A
nteil an P

erso-
nalausgaben haben (können). D

ie A
nalyse von Z

usam
m

enhängen zw
ischen den

A
usgabepositionen zeigt zunächst das erw

artbare B
ild: je höher die A

usgaben
in der einen P

osition, um
 so geringer in den anderen. A

m
 stärksten konkurrie-

ren dabei aber - vor allem
 bei den U

nternehm
en - P

ersonalkosten und Investitio-
nen. N

ach den A
ngaben der V

eranstalter liegt der Jahresum
satz der F

ernseh-
textanbieter in T

hüringen insgesam
t also bei m

indestens 1 bis 1,5 M
illionen D

M
.

E
innahm

equellen

B
ei den E

innahm
en w

erden B
eiträge (von 47%

 der A
nbietern) bzw

. G
ebühren

für den K
abelanschluß

 (28%
) am

 häufigsten als F
inanzierungsquelle genannt.

Ö
ffentliche M

ittel (F
örderm

ittel, A
B

M
, K

ostenübernahm
e durch die G

em
einde

usw
.) stellen eher A

usnahm
en dar. 35%

 gaben E
innahm

en aus A
nzeigenerlö-

sen an
11, 21%

 nannten andere F
inanzierungsquellen. H

ier handelt es sich häu-
fig um

 V
orfinanzierungen oder E

innahm
en aus anderen G

eschäftsfeldern, aber
auch um

 K
uriosa w

ie die B
eteiligung an E

innahm
en von V

eranstaltungen, für
die gew

orben w
urde.

B
ei 61%

 der F
ernsehtext-A

nbieter gibt es nur eine einzige F
inanzierungsquel-

le, 37%
 (dabei 50%

 der gew
erblich tätigen A

nbieter und 27%
 der F

ernsehtext
veranstaltenden V

ereine) nannten zw
ei oder m

ehrere E
inkunftsarten. Ledig-

lich ein V
eranstalter - ein U

nternehm
en m

it einen B
udget von 25.000 D

M
 - gab

keine E
innahm

equelle an.

Tabelle 1.9:
A

rten der E
inkünfte und A

nteilsgröß
e am

 B
udget nach A

nbieter-
typen (in %

)

n
B

eiträge/
K

abel-
öffentliche

A
nzeigen-

sonstige
S

penden
G

ebühren
M

ittel
erlöse

E
inkünfte

G
esam

t
57

47 (37)
28 (16)

9 (7)
34 (19)

21 (12)

V
erein/V

tx-
16

69 (56)
19 (6)

6 (0)
25 (19)

13 (6)
V

erein/V
tx +

17
88 (71)

29 (24)
12 (0)

0
6 (0)

G
ew

erbe/V
tx-

11
0

26 (18)
0

73 (27)
45 (18)

G
ew

erbe/V
tx+

13
8 (0)

31 (15)
15 (0)

61 (39)
39 (23)

A
nm

erkung:1. Z
ahl: E

inkunftsart vorhanden; 2. Z
ahl (in K

lam
m

ern): “groß
er A

nteil” an
E

inkünften angegeben

9
D

ie A
uskunftsbereitschaft in finanziellen F

ragen w
ar eher zurückhaltend: fast die H

älfte
m

achte keine A
ngaben zu den B

udgets (gleicherm
aß

en häufig V
ereine und U

nternehm
en).

D
ie A

ngaben sind daher lediglich als R
ichtw

erte zu betrachten. A
ngaben zu den F

inanzquel-
len m

achten hingegen nahezu alle A
nbieter.

10
D

iese A
ngabe stam

m
t von einem

 überregional tätigen A
nbieter und um

faß
t das B

udget des
G

eschäftsfelds F
ernsehtext. E

s dürfte sich nicht um
 das B

udget handeln, das in T
hüringen

kalkuliert ist.
11

A
us den Inhaltsanalysen w

ie den E
rgänzungsinterview

s w
urde deutlich, daß

 eine R
eihe von

A
nbietern die A

ngebotskategorie “private K
leinanzeigen” noch zu den Z

eiten der alten ge-
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28D

ie V
ereine finanzieren sich in der H

auptsache über die M
itgliedsbeiträge und/

oder K
abelgebühren sow

ie zu einem
 gew

issen Teil über E
rlöse aus K

lein-
anzeigen. D

agegen m
achen bei den gew

erblich tätigen F
ernsehtextanbietern

die E
innahm

en aus K
abelgebühren in ihren B

udgets nur noch einen kleineren
Teil aus, E

inkünfte aus anderen G
eschäftsfeldern haben einen ebenso w

ichti-
gen, A

nzeigenerlöse einen erheblich höheren A
nteil (vor allem

 bei A
nbietern

m
it um

fangreichen F
ernsehtexten).

47%
 der A

nbieter, 35%
 der V

ereine und 62%
 der U

nternehm
en gaben F

inan-
zierungsproblem

e an. B
ei den U

nternehm
en sind es besonders häufig jene,

die nicht auf „sonstige“ E
innahm

en zurückgreifen können (in dieser G
ruppe

haben 79%
 entsprechende F

inanzierungsproblem
e). In einer offenen A

ntw
ort

w
urden besonders häufig die zum

 U
ntersuchungszeitpunkt fehlenden W

erbe-
m

öglichkeiten sow
ie V

orfinanzierungen bei N
etzausbau und -m

odernisierung
genannt.

D
ieser hier dargestellte Ist-Z

ustand aus dem
 S

pätherbst des Jahres 1996 dürf-
te sich inzw

ischen im
 W

andel befinden. In allen E
rgänzungsinterview

s w
urde

deutlich, daß
 sich die V

eranstalter nun stärker um
 neue F

inanzierungsquellen
bem

ühen (und erste S
chritte gegangen sind). R

elativiert m
an das G

ew
icht der

w
enigen finanzstärkeren U

nternehm
en unter den A

nbietern, so liegt die
S

chluß
folgerung nahe, daß

 in den letzten Jahren in T
hüringen m

it recht gerin-
gen finanziellen M

itteln, aber m
it groß

em
 persönlichem

 E
ngagem

ent eine
bem

erkensw
erte F

acette in der M
edienlandschaft gew

achsen ist.

1.3.5
A

n
g

eb
o

t

U
m

fan
g

95%
 der V

eranstalter bieten K
abeltext an, nahezu gleicherm

aß
en häufig V

er-
eine und U

nternehm
en. Lediglich 70%

 nutzen die M
öglichkeit, auch V

ideotext
anzubieten, und zw

ar 62%
 der V

ereine und 81%
 der U

nternehm
en. D

abei
w

erden laut m
ündlicher A

ngabe der V
eranstalter im

 D
urchschnitt knapp 100

S
eiten angeboten - 40 im

 K
abeltext und 100 im

 V
ideotext 12. B

ezogen auf die

G
esam

tzahl der Tafeln, haben ein D
rittel der F

ernsehtexte nach A
ngaben ihrer

P
roduzenten m

axim
al 25 Tafeln und nur 15 P

rogram
m

e bestehen aus 100
S

eiten und m
ehr. D

as „typische“ Textangebot besteht aus ca. 50 S
eiten - 45

S
eiten V

ideotext und 30 S
eiten K

abeltext, w
obei die häufigsten S

endelängen
der Textschleifen exakt 10, 15 und 30 M

inuten darstellen (M
ittelw

ert: 23 M
inu-

ten; M
edian: 15 M

inuten).

B
ieten V

eranstalter in m
ehreren R

egionen bzw
. K

abelnetzen F
ernsehtext an,

so handelt es sich durchw
eg um

 ein in der G
rundstruktur und den w

ichtigsten
Inhalten w

eitgehend identisches Textangebot, bei dem
 nur die lokalen A

dres-
sen, Term

ine, S
portergebnisse angepaß

t w
erden. D

er U
m

fang der Textange-
bote w

ird u.a. von der N
etzgröß

e bestim
m

t: F
ür größ

ere N
etze w

erden um
-

fangreichere Texte produziert, sei es, w
eil die finanziellen R

essourcen w
ach-

sen, sei es, w
eil der A

nspruch der V
eranstalter an sich selbst steigt.

N
ahezu alle V

eranstalter haben nach eigenen A
ngaben in ihrem

 P
rogram

m
Inform

ationen von bzw
. über V

erw
altungen, V

ereine und V
erbände sow

ie V
er-

anstaltungshinw
eise. S

ie operieren dam
it als eine A

rt elektronisches „S
chw

ar-
zes B

rett“. Z
w

ei D
rittel veröffentlichen private K

leinanzeigen. P
ublizistische

A
ngebote im

 engeren S
inne m

achen hingegen nur w
enige V

eranstalter von
F

ernsehtext.

G
em

äß
 den A

uskünften der V
eranstalter über die Inhalte ihrer P

rogram
m

e
lassen sich die U

nterschiede zw
ischen den A

nbietertypen w
ie folgt zusam

-
m

enfassen: D
ie V

ereine beschränken sich w
eitgehend auf die „S

chw
arzes

B
rett“- bzw

. S
ervice-F

unktionen, w
ährend unter den gew

erblich tätigen A
nbie-

tern häufiger eine breitere them
atische bzw

. funktionale P
alette realisiert w

ird.
D

etaillierter w
ird auf die T

hem
atik in A

bschnitt 2 eingegangen, w
o inhaltsanaly-

tisch die tatsächlich gesendeten P
rogram

m
e beschrieben w

erden.

E
rstellu

n
g

 d
er Texte

U
ngefähr die H

älfte der Texttafeln w
ird in kürzeren oder längeren Z

eiträum
en

aktualisiert. K
napp über 50%

 der V
eranstalter aktualisieren einen Teil - ca. 10%

- der Tafeln täglich. Z
ur täglichen A

rbeit am
 F

ernsehtext kom
m

en nur ein D
rittel

der V
ereine, aber 80%

 der U
nternehm

en. 90%
 der V

eranstalter tauschen die
Tafeln im

 W
ochenrhythm

us, w
obei diese A

ktualisierung etw
a 25%

 der Tafeln
betrifft. W

eitere ca. 20%
 w

erden in längeren Z
eiträum

en aktualisiert. V
iele

A
nbieter haben dabei feste Term

ine für den m
eist w

öchentlichen P
rogram

m
-

w
echsel, der den N

utzern auch bekannt ist.

setzlichen R
egelung sehr groß

zügig ausgelegt hat. In dieser K
ategorie sind also in unbe-

kannter G
röß

enordnung W
erbeeinnahm

en zu verm
uten.

12
D

aß
 die verschiedenen A

ngaben nicht total übereinstim
m

en, hat einen sachlichen G
rund.

D
as S

achproblem
 besteht darin, daß

 die K
abeltextseiten in der R

egel auch V
ideotextseiten

darstellen, aber nicht alle V
eranstalter beide Textform

en anbieten.
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ahezu allen R
edaktionen kom

m
en Inform

ationen, die sie zu F
ernsehtexten

verarbeiten, unaufgefordert ins H
aus. R

egelm
äß

ig nutzen 87%
 der A

nbieter
unangefordertes Inform

ationsm
aterial von V

erw
altungen, V

ereinen und V
er-

bänden, 57%
 von A

m
ts- und A

nzeigenblättern und von 35%
 von Tageszeitun-

gen
13. A

ktive Inform
ationsbeschaffung durch persönliche R

echerche und an-
gefordertes Inform

ationsm
aterial (je 48%

) w
erden hingegen nur von der H

älfte
der V

eranstalter praktiziert. A
ndere Inform

ationsquellen sind von geringem
G

ew
icht.

Tabelle 1.10:
N

utzung von Inform
ationsquellen für die E

rstellung der Text-
angebote nach A

nbietertypen (in %
)

n
N

achrichten-
Tages-

Z
eit-

A
m

ts-/A
nzeigen-

H
örfunk

agentur
zeitungen

schriften
blätter

G
esam

t
60

2
35

5
57

5

V
erein/V

tx-
17

0
12

0
35

6
V

erein/V
tx +

17
0

42
6

70
0

G
ew

erbe/V
tx-

13
0

31
8

46
0

G
ew

erbe/V
tx+

13
7

62
8

77
15

F
ortsetzung:F

ernsehen
Internet

angefordertes
unangef.

persönliche
sonstige

Info.m
aterial

Info.m
aterial

R
echerche

Info.quellen

G
esam

t
5

2
48

87
48

27

V
erein/V

tx-
0

0
29

77
29

24
V

erein/V
tx +

6
0

35
95

29
29

G
ew

erbe/V
tx-

15
0

62
77

77
15

G
ew

erbe/V
tx+

0
7

77
100

70
39

In den detaillierten E
rgebnissen sind zw

ei M
uster erkennbar. E

rstens verw
en-

den V
eranstalter m

it größ
erem

 F
ernsehtextangebot fast alle Inform

ationsquel-
len häufiger als V

eranstalter m
it geringerem

 F
ernsehtextangebot. A

usnahm
en

stellen die persönliche R
echerche und die N

utzung angeforderten Inform
a-

tionsm
aterials, also die eher aktiven F

orm
en der Inform

ationsbeschaffung
dar

14. H
ier liegt der entscheidende U

nterschied zw
ischen V

ereinen und U
nter-

nehm
en, w

as in erster Linie m
it den personellen B

edingungen zusam
m

en-
hängt: regelm

äß
ige eigene R

echerche betreiben beispielsw
eise nur 42%

 der
V

eranstalter m
it kleinem

 Team
 (bis 3 M

itarbeiter), aber 82%
 der V

eranstalter
m

it groß
em

 Team
 (m

ehr als 3 M
itarbeiter).

D
er hohe A

nteil der unangeforderten Inform
ationsm

aterialien belegt, daß
 die

jew
eiligen V

eranstalter in ihrem
 Territorium

 bekannt und für die M
itarbeit durch

D
ritte m

eist offen sind. B
ei drei V

ierteln der A
nbieter besteht die M

öglichkeit
für P

ersonen und O
rganisationen auß

erhalb der eigentlichen P
roduktions-

team
s, am

 P
rogram

m
 m

itzuarbeiten, und zw
ei D

rittel der A
nbieter können eine

solche Z
usam

m
enarbeit tatsächlich auch verzeichnen.

Tabelle 1.11:
P

artizipationsm
öglichkeiten am

 P
rogram

m
 und deren N

utzung
nach A

nbietertypen (in %
)

n
M

öglichkeit
M

öglichkeit
der M

itarbeit
der M

itarbeit
vorhanden

w
ird genutzt

G
esam

t
59

73
66

V
erein/V

tx-
16

62
50

V
erein/V

tx +
17

82
65

G
ew

erbe/V
tx-

13
92

69
G

ew
erbe/V

tx+
13

100
85

13
In vielen F

ällen kom
m

t dieses M
aterial auch als vereinbarte “Z

uarbeit” in F
orm

 einer D
atei,

z.B
. von S

tadt- und K
urverw

altungen.

14
A

us den ergänzenden Interview
s kann geschlossen w

erden, daß
 der B

egriff der “R
echer-

che” nur m
it gew

isser V
orsicht zu verw

enden ist. D
ie M

öglichkeiten des M
edium

s für eigene
B

erichte sind relativ beschränkt; ebenso beschränkt sind die F
orm

en eigenständiger Infor-
m

ationsbeschaffung. H
ier geht es um

 solche A
ktivitäten w

ie die Inform
ationssuche bei V

er-
w

altungen, B
ehörden (z.B

. der P
olizei), kleinere B

erichte über lokale E
reignisse (K

arneval,
S

portveranstaltungen) oder die K
ontakaufnahm

e zu S
chulklassen, die eigenständige S

eiten
gestalten (sollen).
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ie Tatsache, daß
 F

orm
en der M

itarbeit am
 P

rogram
m

 häufiger bei den ge-
w

erblich tätigen F
ernsehtextveranstaltern gegeben sind und auch genutzt w

er-
den, überrascht auf den ersten B

lick. B
ei den gew

erblichen V
eranstaltern kann

diese O
ffenheit zw

ar als Teil einer K
undenorientierung und als B

em
ühen um

V
erankerung der Texte bei den N

utzern des N
etzes verstanden w

erden. Insbe-
sondere ein größ

erer Teil der kleineren V
eranstalter im

 V
ereinsbereich sieht

sich aber eher als “geschlossener Z
irkel”, w

as der Idee vom
 B

ürgerfernsehen
w

iderspricht.

80%
 der V

eranstalter planten im
 S

pätherbst 1995, ihr A
ngebot zu erw

eitern.
D

as hatten alle gew
erblich tätigen A

nbieter m
it groß

em
 Textangebot vor (G

e-
w

erbe/V
tx-: 83%

 ) und im
m

erhin 71 %
 der V

ereine. A
ls angezielte V

erände-
rungen w

urden in einer offenen F
rage vor allem

 die S
endung von B

ew
egtbil-

dern (12m
al) und die E

inführung bzw
. E

rw
eiterung der W

erbung (10m
al), aber

auch inhaltliche und gestalterische V
erbesserungen an den Textangeboten

(10m
al) und eine höhere journalistische Q

ualität (6m
al) genannt 15.

A
uch w

enn angesichts der personellen und finanziellen S
ituation der V

eran-
stalter und der unterschiedlichen G

röß
e der V

erbreitungsgebiete das A
usm

aß
der E

rw
eiterungen und V

eränderungen der P
rogram

m
angebote m

it V
orsicht

beurteilt w
erden m

uß
, so dürften die A

ngebote lokaler F
ernsehveranstalter in

K
ürze anders aussehen als zum

 Z
eitpunkt unserer E

rhebung. D
as könnte auch

in organisatorischer H
insicht zutreffen: In den Interview

s w
urde auch auf koor-

dinierende A
ktivitäten des V

erbandes der lokalen F
ernsehveranstalter in T

hü-
ringen, unter anderem

 zur S
chaffung von V

erbundprogram
m

en verw
iesen. D

ie
V

ertreter der V
ereine sahen diese A

ktivitäten aber eher skeptisch und befürch-
teten V

ereinnahm
ungen.

1.3.6
V

erb
reitu

n
g

 d
er F

ern
seh

texte u
n

d
 N

u
tzu

n
g

R
echnet m

an die A
ngaben der V

eranstalter hoch, so ergibt sich eine Z
ahl von

ca. 300.000 bis 350.000 H
aushalten, die in T

hüringen F
ernsehtext em

pfangen
können. D

as sind ca. ein D
rittel aller H

aushalte in T
hüringen.

G
rö

ß
e d

er N
etze

D
er M

ittelw
ert für die G

röß
e der K

abelnetze beträgt ca. 5.350 H
aushalte, die

typische G
röß

e der N
etze liegt deutlich darunter (M

edian: 1.275), da die w
eni-

gen größ
eren K

abelanlagen den M
ittelw

ert stark beeinflussen. 45%
 der N

etze
erreichen m

axim
al 1.000 H

aushalte (10%
 w

eniger als 200 H
aushalte!), 27%

haben eine G
röß

e zw
ischen 1.000 und 5.000 H

aushalten, 15%
 zählen zw

i-
schen 5.000 und 10.000 angeschlossene H

aushalte und nur 13%
 der N

etze
decken jew

eils über 10.000 H
aushalte ab. N

ach A
ngaben der V

eranstalter
w

erden m
it ihren N

etzen ca. 80%
 der H

aushalte im
 jew

eiligen Territorium
 er-

reicht, w
obei dieser W

ert bei den m
it m

eist kleineren K
abelanlagen operieren-

den V
ereinen über dem

 D
urchschnitt liegt.

Tabelle 1.12:G
röß

e der K
abelnetze und A

nschluß
dichte nach A

nbietertypen
(gerundet)

G
röß

e der K
abelanlage

A
nschluß

dichte
n

M
ittelw

ert
M

edian
(in %

)

G
esam

t
60

5350
1.275

82

V
erein/V

tx-
17

875
360

83
V

erein/V
tx +

17
1.230

1.100
91

G
ew

erbe/V
tx-

13
7.420

4.500
80

G
ew

erbe/V
tx+

13
14.440

10.000
70

D
ie F

ernsehtext veranstaltenden V
ereine haben deutlich kleinere N

etze zur
V

erfügung als die U
nternehm

en, und - w
ie schon erw

ähnt - A
nbieter um

fang-
reicherer Textangebote besitzen größ

ere A
nlagen. A

us den zusätzlich geführ-
ten Interview

s w
ar zu entnehm

en, daß
 vor allem

 in den G
em

einden, die in der
N

ähe von regionalen Z
entren liegen, durch den B

au von W
ohnanlagen leichte

Z
uw

ächse angestrebt bzw
. schon realisiert w

erden.

N
u

tzu
n

g

W
ieviele H

aushalte die F
ernsehtexte tatsächlich nutzen, verm

ag nur eine M
in-

derheit (n=
18; 27%

) der V
eranstalter zu schätzen. W

esentlich häufiger haben
sie aber V

orstellungen davon, w
as ihr potentielles P

ublikum
 in den F

ernsehtex-
ten präferiert (n=

48; 80%
). F

ehlende M
arktdaten w

erden durch eine V
ielzahl

15
B

ei den im
 F

ebruar 1997 durchgeführten ergänzenden Interview
s w

urden in 6 von 7 F
ällen

erste V
eränderungen angegeben, die insbesondere die W

erbung und Ü
berlegungen zu B

e-
w

egtbildangeboten, aber auch zu M
ehrw

ertdiensten (D
atenübertragung im

 N
etz), betrafen.

D
ie Interview

partner w
aren sich des finanziellen und personellen A

ufw
andes - und des G

e-
lingens von vorerst eher kleinen S

chritten - m
öglicher E

rw
eiterungen sehr bew

uß
t.
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eobachtungen ersetzt: R
eaktionen auf technische S

törungen oder A
us-

fälle, G
ew

innspiele, E
inladungen zu M

itgliederversam
m

lungen, m
ündliche K

on-
takte. Z

w
ischen den verschiedenen V

eranstaltertypen gibt es in dieser H
insicht

nur w
enige U

nterschiede. A
uch erw

iesen sich die U
nterschiede zw

ischen V
er-

anstaltern in kleinen bzw
. größ

eren K
abelnetzen als nicht so groß

 w
ie erw

artet,
w

as darauf hindeutet, daß
 F

ernsehtexte eher selten Tagesgespräch in den
S

tädten und G
em

einden sind.

D
ie w

enigen A
ngaben zur geschätzten N

utzung der F
ernsehtexte durch das

P
ublikum

 sum
m

ieren sich auf ca. 60%
 der H

aushalte m
it m

indestens einer
N

utzung pro W
oche. D

am
it w

ird - siehe A
bschnitt 3 - die tatsächliche R

eich-
w

eite der lokalen F
ernsehtextangebote erheblich überschätzt. P

räziser ist hin-
gegen die S

chätzung der von den Z
uschauern präferierten them

atischen
A

ngebote: E
ine groß

e M
ehrheit auf (S

ervice-) Inform
ationen der V

erw
altun-

gen und V
ereine, über V

eranstaltungen u.ä. 16

Tabelle 1.13: B
ei den Z

uschauern verm
utete T

hem
enpräferenzen (in %

)

G
esam

t
V

ereine
U

nternehm
en

n=48
n=28

n=20

P
räferenzen genannt:

80
82

77
davon:
Inform

ationen von/zu V
erw

altungen
40

57
15

Inform
ationen von/zu V

erbänden
52

57
45

V
eranstaltungshinw

eise
52

46
60

private K
leinanzeigen

17
14

20
sonstige S

erviceangebote
73

64
85

P
olitik

4
0

10
W

irtschaft
4

4
5

K
ultur

6
4

10
S

port
2

0
5

T
V

-/R
adioprogram

m
2

0
5

In den G
rundstrukturen gibt es bei den verschiedenen A

nbietertypen recht ähnli-
che V

erm
utungen darüber, w

elche N
utzungsschw

erpunkte ihr jew
eiliges P

ubli-
kum

 setzt. Z
w

ischen den V
ereinen und U

nternehm
en bestehen aber insofern

interessante U
nterschiede, als die A

nbieter bei ihren P
ublika P

räferenzen unter-
stellen, auf die ihr P

rogram
m

 auch paß
t (ablesbar daran, daß

 die U
nternehm

en
in gew

issem
 U

m
fang auch die N

utzung von publizistischen A
ngeboten über den

S
ervice hinaus verm

uten). V
erglichen m

it der A
ngebotsstruktur verm

uten also
die V

eranstalter, daß
 sich die N

utzer auch tatsächlich vorrangig für das „elek-
tronische S

chw
arze B

rett“ und w
eniger für eine F

ernsehzeitung interessieren.

1.3.7
S

elb
stverstän

d
n

is d
er A

n
b

ieter

D
ie verschiedenen A

ngaben der F
ernsehtextveranstalter zeigen, daß

 es das
S

elbstverständnis nicht gibt. S
ow

ohl die G
ründe, die zum

 F
ernsehtext und sei-

nem
 F

ortbestehen geführt haben als auch die D
efinition der eigenen (D

ienst-)
Leistung sind auß

erordentlich vielfältig. H
oher A

nspruch m
it S

tichw
orten w

ie
B

ürgerfernsehen, B
ildschirm

zeitung u.ä. zu um
schreiben - steht neben B

e-
scheidenheit und G

enügsam
keit.

M
otive

P
ublizistisches und (lokal-) politisches E

ngagem
ent (bei 45%

) und die A
usla-

stung der K
abelanlage m

it einer zusätzlichen A
ttraktion (bei 48%

) sind die bei-
den am

 häufigsten genannten M
otivationen für die V

eranstaltung von F
ernseh-

text. N
ur M

inderheiten geben unm
ittelbar w

irtschaftliche Z
w

ecke (17%
) oder

S
paß

 an der S
ache (F

ernsehtext als persönliches H
obby) an (23%

). 40%
 der

A
nbieter nannten w

eitere M
otive, unter denen die B

efriedigung von Inform
a-

tionsbedürfnissen im
 O

rt bzw
. für die V

ereinsm
itglieder die häufigsten sind.

V
ereinzelt w

urden auch F
aktoren w

ie Z
ufall, F

aszination durch das M
edium

oder K
onkurrenz zur Telekom

 genannt. D
ie beiden am

 häufigsten genannten
M

otivationen - das E
rbringen von speziellen Inform

ationsleistungen und die
A

uslastung der K
abelanlage - haben einen sich m

eist gegenseitig ausschlie-
ß

enden C
harakter: nur bei 13%

 treten beide Z
iele gem

einsam
 auf (32%

 nen-
nen die A

uslastung und kein journalistisches E
ngagem

ent, bei 35%
 ist es um

-
gekehrt und nur 20%

 nennen keines der beiden Z
iele).

V
on den V

ereinen w
erden publizistische Z

w
ecke nicht nur häufiger genannt als

von U
nternehm

en (V
ereine: 50%

; U
nternehm

en: 38%
), es ist auch deutlich häu-

figer die im
 M

ittelpunkt stehende M
otivation (V

ereine: 27%
; U

nternehm
en: 7%

).

16
D

ie B
efragten konnten bis zu drei A

ngaben m
achen: 45%

 nutzen diese M
öglichkeit auch

aus. 21%
 nannten zw

ei R
ubriken, 13%

 nur eine. In der Tabelle sind die A
ngaben sum

m
iert,

so daß
 sich größ

ere G
esam

tw
erte als 100%

 ergeben.
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36Tabelle 1.14:

M
otive für die V

erbreitung von F
ernsehtext (in %

)

n
S

paß
/

politisches/
w

irtschaftl.
A

uslastung
sonstige

H
obby

publ. E
ngag.

M
otive

des N
etzes

M
otive

G
esam

t
60

23
45

17
48

40

V
erein/V

tx-
17

18
59

6
35

41
V

erein/V
tx +

17
29

41
6

35
53

G
ew

erbe/V
tx-

13
31

31
23

62
39

G
ew

erbe/V
tx+

13
15

46
39

69
23

D
ie größ

ten U
nterschiede zw

ischen den A
nbietertypen ergeben sich - w

ie zu
erw

arten - bei den kom
m

erziellen Interessen und bei der A
uslastung der

K
abelanlage. W

ährend die V
ereine durch M

itgliedschaften, G
rundgebühren

und die in vielen F
ällen gem

einsam
e E

rstellung der A
nlage eine G

rundsiche-
rung besitzen, m

üssen die U
nternehm

en einen B
onus gegenüber anderen

K
abelbetreibern bzw

. dem
 S

atellitenem
pfang sichern.

In einer offenen F
rage w

urden die V
eranstalter gebeten, das S

pezifische ihrer
D

ienstleistung zu benennen. Lokale und regionale Inform
ation, ein spezifischer

A
ktualitätsvorsprung gegenüber der Z

eitung, aber auch Z
urückhaltung im

 A
n-

spruch kom
m

en in den A
ussagen am

 häufigsten vor. D
as soll durch eine typi-

sche A
usw

ahl aus den A
ntw

orten verdeutlicht w
erden:

„W
ir befinden uns noch in der E

rprobungsphase.“
„E

s läuft nebenbei m
it, es gibt keine R

edaktion, nichts O
riginäres, w

ir bieten
das an, w

as andere auch anbieten.“
„Lokale Inform

ation - so schnell als m
öglich und rund um

 die U
hr.“

„R
egionaler G

em
eindeüberblick, nichts, w

as andere nicht anbieten.“
„W

ir bieten das an, w
as unsere M

itglieder w
ünschen und m

ehr nicht.“
„W

ir versuchen, den K
onsum

enten regionale N
achrichten und Inform

ationen
zugänglich zu m

achen, die sie in der Tageszeitung nicht finden und jederzeit
abrufen können.“
„W

ir bieten in unserem
 V

ideotext lokale und regionale Inform
ation aus O

.:
Interessantes aus K

om
m

unen, V
ereinen und V

erbänden, T
ips für die F

reizeit,
A

ktuelles aus der regionalen W
irtschaft, N

eues aus U
nternehm

en der R
egion,

einen A
nzeigenm

arkt für jederm
ann und vieles m

ehr.“
„U

m
fassende Inform

ation der B
ürger im

 E
inzugsbereich des F

ernsehtextes.“
„E

s geht um
 die lokalen Inform

ationen. U
nsere M

itglieder w
ollen kom

m
unale

S
achen, keine Inform

ationen, die auch in der Tageszeitung stehen oder natio-
nale P

olitik.“
„R

egionale Inform
ationen, w

as im
 A

m
tsblatt kom

m
t.“

„Leute inform
ieren zu können, keine Z

eitung ersetzen, als E
rgänzung zur

Tageszeitung.“

K
o

n
ku

rren
z

Z
um

 S
elbstverständnis der lokalen F

ernsehtextveranstalter in T
hüringen ge-

hört schließ
lich, daß

 sie sich fast durchw
eg als A

nbieter einer originären und
konkurrenzlosen D

ienstleistung verstehen. N
ur w

enige sehen in der Tageszei-
tung (15%

) und in anderen V
ideotexten (14%

) eine K
onkurrenz, andere M

edien
w

erden eher ausnahm
sw

eise genannt.

Tabelle 1.15:
K

onkurrenz für den F
ernsehtext nach A

nbietertypen (in %
)

n
andere

A
m

tsblatt
örtliche

F
ernsehen

S
onstiges

V
tx-A

nbieter
Tageszeitung

G
esam

t
60

13
18

15
3

8

V
erein/V

tx-
17

18
12

6
0

0
V

erein/V
tx +

17
24

0
12

0
0

G
ew

erbe/V
tx-

13
0

15
15

8
23

G
ew

erbe/V
tx+

13
0

8
31

8
15

D
ie V

ereine sehen ihre K
onkurrenz noch am

 ehesten in anderen V
ideotexten,

die die üblichen T
V

-P
rogram

m
e liefern, sow

ie in A
m

ts- und A
nzeigenblättern.

Ö
rtliche Tageszeitungen brauchen sie nicht zu fürchten, da diese in den m

ei-
sten O

rtschaften kaum
 oder keine lokalen A

ngebote m
achen. D

ie U
nterneh-

m
en reflektieren K

onkurrenzsituationen stärker, w
as einerseits m

it einem
 kauf-

m
ännischen D

enken und andererseits m
it den V

erbreitungsansprüchen (z.B
.

in den größ
eren S

tädten) zu tun hat.

U
nter den sonstigen U

m
ständen w

erden w
eniger andere M

edien, sondern vor
allem

 Z
ugriffe auf die N

etze genannt (beispielsw
eise durch größ

ere A
nbieter).

A
uch gab es B

efürchtungen aufgrund der zum
 U

ntersuchungszeitpunkt noch
unklaren A

usgestaltung des novellierten R
undfunkgesetzes. A

nsonsten herr-
schen ziem

lich optim
istische E

inschätzungen vor: „W
ir sind zur Z

eit ohne K
on-
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38kurrenz, w

ir füllen eine Lücke“ oder „F
ür die Inform

ation, die w
ir geben, gibt es

nur uns“ sind zw
ei B

eispiele für charakteristische A
ussagen der V

eranstalter.
A

uch in dieser H
insicht sind für die nächste Z

eit V
eränderungen zu erw

arten.
D

as A
usstrahlen lokaler F

ernsehprogram
m

e und die A
kquisition von lokaler

und regionaler W
erbung w

ird expandierende A
nbieter zw

angsläufig in K
onkur-

renzsituationen bringen
17.

Z
usam

m
enfassend soll hervorgehoben w

erden: D
ie F

ernsehtextlandschaft in
T

hüringen erw
eist sich (im

 S
pätherbst 1996) als sehr differenziert; sie läß

t sich
nicht auf D

urchschnittsangaben reduzieren, sondern beinhaltet eine V
ielzahl

von Typen in A
nbieterstruktur und A

ngebotsform
en. D

ie 64 V
eranstalter m

it
138 P

rogram
m

en sind in der O
rganisationsform

, im
 P

rogram
m

angebot, im
S

elbstverständnis und ihren Z
ielen sow

ie in ihren P
roduktionsbedingungen

auß
erordentlich verschieden. D

ennoch existieren einige G
rundm

uster und für
die M

ehrheit der V
eranstalter und P

rogram
m

e gem
einsam

e P
roblem

e.

M
it F

ernsehtext ist in T
hüringen ein m

it relativ geringem
 personellem

 und finan-
ziellem

 A
ufw

and, aber m
it oftm

als starkem
 persönlichem

 E
ngagem

ent produ-
ziertes M

edium
 herangew

achsen. B
ei einem

 S
tam

m
 von ca. 200 vertraglich

gebundenen und ehrenam
tlichen M

itarbeitern ergibt sich ein A
rbeitsplatzeffekt

von ca. 100 (Teil-) A
rbeitsplätzen. A

llerdings klagten etw
a die H

älfte der V
er-

anstalter über F
inanzierungsproblem

e, vor allem
 jene A

nbieter, die gew
erblich

tätig sind und höheren A
ufw

and bei der P
roduktion von Teletext betreiben. D

ie
F

rage, ob und inw
iew

eit die neuen gesetzlichen M
öglichkeiten tatsächlich zu

den - von vielen A
nbietern erhofften! - V

erbesserungen führen w
ird, m

uß
 offen

bleiben.

C
harakteristisch für Teletexte in T

hüringen ist das P
roduzieren in kleinen Team

s
m

it geringer A
rbeitsteilung: alle m

achen fast alles - R
echerche, Texte, Lösung

technischer A
ufgaben, V

erw
altung der K

abelnetze. D
ie Q

ualifikation ist über-
w

iegend durch „learning by doing“ erw
orben, eine A

usbildung oder spezielle
Q

ualifikation in M
edienberufen ist der A

usnahm
efall. V

or allem
 jene V

eranstal-
ter, die angesichts neuer gesetzlicher R

egelungen ihre A
ngebote ausw

eiten
oder verbessern w

ollen, artikulieren daher groß
en B

edarf an F
ort- und W

eiter-
bildung in journalistischer K

om
petenz, M

ediengestaltung, neuer Technik und
B

etriebsw
irtschaft. Z

w
eifellos sind den A

nbietern erhebliche E
rfahrungsgew

in-

ne seit ihrem
 S

tart bzw
. der Lizenzierung zuzusprechen, von einer P

rofessio-
nalisierung im

 strukturellen und qualitativen S
inn kann aber nur im

 begrenzten
M

aß
e die R

ede sein.

D
as S

elbstverständnis der A
nbieter w

eist ein groß
es S

pektrum
 auf: N

icht w
e-

nige sind m
it publizistischen und/oder politischen A

nsprüchen (B
ürgerfernse-

hen) gestartet, andere w
ollen die K

abelanlage auslasten oder m
it einem

 E
xtra-

angebot gegenüber alternativen E
m

pfangsm
öglichkeiten (S

atellit) attraktiver
gestalten, m

anche sind durch die H
offnung auf kom

m
erzielle V

erw
ertung

(W
erbeerlöse) m

otiviert oder haben die nun durch die veränderten G
esetz-

lichkeiten eröffneten M
öglichkeiten im

 B
lickfeld. D

ie publizistischen Leistungen
liegen aber vor allem

 im
 S

ervice-B
ereich. D

ie zw
ar lim

itierten, aber doch vor-
handenen anderen M

öglichkeiten des Teletextes in der N
ahraum

kom
m

unika-
tion w

erden von vielen V
eranstaltern nicht angestrebt.

17
In den Interview

s w
urde als ein F

all das V
erschw

eigen der E
xistenz des F

ernsehtextangebo-
tes durch die örtliche Tageszeitung erw

ähnt.
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2
In

h
altsan

alyse d
er F

ern
seh

textp
ro

g
ram

m
e

2.1
P

ro
b

lem
stellu

n
g

In einer inhaltsanalytischen U
ntersuchung soll erm

ittelt w
erden, w

elchen U
m

-
fang, w

elche inhaltliche S
truktur und w

elche form
alen M

erkm
ale die P

ro-
gram

m
angebote verschiedener F

ernsehtextanbieter in T
hüringen aufw

eisen.
D

abei sollen vor allem
 H

inw
eise auf a) die dem

 A
ngebot zugrunde liegende

publizistische Leistung und b) die B
edeutung des P

rogram
m

angebots für die
N

ahraum
kom

m
unikation gew

onnen w
erden.

D
a eine gew

isse P
lausibilität dafür spricht, daß

 U
nterschiede hinsichtlich die-

ser Leistungskriterien vor allem
 m

it der G
röß

e des P
rogram

m
angebots der

verschiedenen A
nbieter variieren dürften, differenzieren w

ir unsere G
esam

t-
befunde durchgängig hinsichtlich der A

nbietergröß
e.

2.2
M

eth
o

d
e

2.2.1
S

tich
p

ro
b

e

2.2.1.1
R

ep
räsen

tative S
tich

p
ro

b
e

E
s sollen repräsentative A

ussagen über die S
truktur der F

ernsehtextangebote
in T

hüringen getroffen w
erden. Insofern ist unsere G

rundgesam
theit die S

um
-

m
e aller F

ernsehtextangebote in T
hüringen und unsere A

nalyseeinheit das ein-
zelne F

ernsehtextprogram
m

. D
ie Tatsache, daß

 einige A
nbieter m

ehrere P
ro-

gram
m

e produzieren und senden, ist dabei ohne B
elang. D

iese G
rundgesam

t-
heit w

ar auf einer von der T
LM

 zur V
erfügung gestellten und von uns zuvor

bereinigten (siehe oben E
inleitung) Liste repräsentiert. A

us den dort aufgeführ-
ten 138 P

rogram
m

en w
urde eine Z

ufallsstichprobe von n =
 33 E

inheiten gezo-
gen. D

avon w
aren 2 A

usfälle, d.h. die entsprechenden A
nbieter reagierten

auch nach m
ehreren telefonischen und schriftlichen K

ontaktversuchen nicht
oder verw

eigerten. F
ür sie w

urden als E
rsatz 2 andere P

rogram
m

e nachgezo-
gen. W

ährend der B
earbeitung stellte sich dann heraus, daß

 2 P
rogram

m
e

(R
udolstadt 2 und R

udolstadt-C
um

bach) identisch w
aren und zw

ei w
eitere,

auf der Liste getrennt aufgeführte P
rogram

m
e (A

polda und W
eim

ar) zw
ar aus

zw
ei inhaltlich verschiedenen A

ngeboten bestanden, die jedoch bei der S
en-

dung in einem
 einzigen P

rogram
m

angebot integriert w
aren. D

a w
ir bei der
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42B
eschreibung und B

eurteilung der P
rogram

m
e die P

erspektive des Z
uschau-

ers einnehm
en, d.h. das für ihn konkret w

ahrnehm
bare A

ngebot zugrunde le-
gen, zählen w

ir die beiden integrierten P
rogram

m
e nur als eine E

inheit. D
a-

durch reduzierte sich die ursprüngliche S
tichprobe auf 31 P

rogram
m

e.

U
ntersuchungszeitraum

 w
ar die 45. K

alenderw
oche 1996 (06.11. bis 12.11.

1996). B
ei P

rogram
m

w
echsel innerhalb der W

oche (R
egelfall) galt das A

ngebot
vom

 D
onnerstag oder F

reitag dieser W
oche. S

ollten auch dann noch U
nter-

schiede bestehen, galt der Tag m
it dem

 um
fangreichsten A

ngebot. D
iese reprä-

sentative G
esam

tstichprobe bildet die G
rundlage der m

eisten E
rgebnisanalysen.

2.2.1.2
G

esch
ich

tete S
tich

p
ro

b
e

Z
um

 Z
w

ecke einiger spezieller D
etailanalysen w

urde aus dieser G
esam

tstich-
probe eine geschichtete w

eitere A
usw

ahl von 9 P
rogram

m
en getroffen.

S
chichtungskriterium

 w
ar die „G

röß
e“ der P

rogram
m

e, d.h. die Z
ahl der Tafeln

pro P
rogram

m
. N

ach unserer K
lassifizierung w

aren

K
leine P

rogram
m

e
bis 100 Tafeln

M
ittlere P

rogram
m

e
101 - 200 Tafeln

G
roß

e P
rogram

m
e

m
ehr als 200 Tafeln

N
ach unserer V

orinform
ation w

ählten w
ir zunächst 4 kleine, 3 m

ittlere und 2
groß

e P
rogram

m
e aus. B

ei der späteren A
usw

ertung stellte sich jedoch her-
aus, daß

 2 P
rogram

m
e aus w

eniger P
rogram

m
tafeln bestanden als erw

artet,
so daß

 sich die 9 ausgew
ählten P

rogram
m

e w
ie folgt auf die G

röß
enklassen

verteilten: 6 kleine, 2 m
ittlere und 1 groß

es P
rogram

m
. A

lle A
nalysen m

it die-
ser gezielten A

usw
ahl von 9 P

rogram
m

en sind nicht repräsentativ für das Tele-
textangebot in T

hüringen. D
ie E

rgebnisse erlauben nur einen direkten Lei-
stungsvergleich von A

nbieterklassen verschiedener G
röß

e anhand zusätzlicher
K

riterien und detaillierterer B
efunde als in der G

esam
tstichprobe.

D
ie Z

ielvorgabe „publizistische Leistung“ zu m
essen, bezieht sich auf die P

ro-
duktions-, nicht auf die S

endeleistung. D
er C

odierung w
urde deshalb für jedes

P
rogram

m
 die Z

ahl aller produzierten Tafeln zugrunde gelegt. D
am

it gingen
Tafeln, die zusätzlich zum

 Teletext auch noch einm
al in einer D

urchlaufschleife
angeboten w

urden, nicht zw
eim

al in die A
nalyse ein.

A
ufgrund der A

nalyseeinheit ‘P
rogram

m
’ liefert die vorliegende Inhaltsanalyse

also repräsentative A
ussagen über P

rogram
m

e, nicht über P
rogram

m
anbie-

Tabelle 2.1:
S

tichprobe, P
rogram

m
um

fang in Tafeln und A
nbieterklasse

A
nbieterklasse

klein
m

ittel
groß

1.
A

ltenfeld
30

2.
A

polda (integriert in W
eim

ar)
--

3.
B

ad B
erka

33
4.

B
ad S

ulza (**)
126

5.
B

rotterode
18

6.
B

urkhardtroda
32

7.
D

iedorf
16

8.
E

ttenhausen (**)
30

9.
F

ehrenbach (**)
11

10.
G

ehren
22

11.
G

räfenroda
175

12.
G

roß
bartloff

15
13.

G
roß

breitenbach
103

14.
H

errenhof
19

15.
Ilm

enau II (**)
39

16.
Jena (**)

329
17.

M
artinroda

35
18.

M
euselw

itz
34

19.
O

hrdruf/W
ölfis/Luisenthal/G

räfenhain (**)
38

20.
P

etriroda
13

21.
P

robstzella/Z
opten

31
22.

R
udolstadt (C

um
bach II)

46
23.

R
udolstadt (O

st)
(identisch m

it R
udolstadt C

um
bach II)

24.
S

aalfeld
44

25.
S

chm
alkalden (**)

75
26.

S
onneberg

134
27.

S
teinach (**)

131
28.

S
truth-H

elm
ersdorf

24
29.

Tam
bach-D

ietharz (**)
30

30.
U

nterpörlitz
56

31.
U

nterschönau
1

32.
W

eim
ar

256
33.

W
endehausen

31
** = C

odiert m
it erw

eitertem
 K

ategoriensystem
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44ter, obw
ohl daraus indirekt und auf interpretativem

 W
ege auch A

ussagen über
die publizistische Leistung von P

rogram
m

anbietern abgeleitet w
erden können,

sofern sie sich auf die analysierten P
rogram

m
e beziehen. D

eshalb verw
enden

w
ir in den folgenden A

nalysen auch den Term
inus ‘A

nbietergröß
e’, obw

ohl er
nur über die A

nzahl der Tafeln jew
eils eines einzigen P

rogram
m

s definiert ist
und viele A

nbieter m
ehrere P

rogram
m

e produzieren. D
as A

nalyseziel ist also
genau genom

m
en die B

eschreibung der publizistischen Leistung von F
ernseh-

textanbietern hinsichtlich einzelner, repräsentativ ausgew
ählter P

rogram
m

e.

2.2.1.3
Z

eitu
n

g
san

alyse (exp
lo

rativ)

Z
u V

ergleichszw
ecken w

urden die Lokalteile zw
eier regionaler Z

eitungen in
T

hüringen m
it dem

selben K
ategoriensystem

 w
ie die V

ideotexte untersucht.
E

inbezogen w
aren

a)
T

hüringische Landeszeitung W
eim

ar
b)

O
stthüringer Z

eitung, Lokalteil S
aalfeld/R

udolstadt
S

tichtag w
ar S

am
stag, der 09.11.1996. D

ieser U
ntersuchungsteil hatte nur

explorativen C
harakter. E

s sollten grobe O
rientierungen über die inhaltliche

S
truktur vergleichbarer Z

eitungsangebote erm
ittelt w

erden ohne A
nspruch auf

statistisch gesicherte D
aten oder gar R

epräsentanz.

2.2.2
K

ateg
o

rien
system

E
s w

urde ein synthetisches K
ategoriensystem

 m
it sieben inhaltlichen D

im
en-

sionen entw
ickelt.

1 .
K

om
m

unikative F
unktion

2.
Inhalt/T

hem
a

3.
U

m
fang

4.
R

egionaler B
ezug

5.
Z

ielgruppenbezug
6.

Z
eitbezug

7.
F

orm
ale A

ufbereitung
‘S

ynthetisch’ heiß
t, daß

 jede C
odiereinheit (hier: P

rogram
m

tafel) gleichzeitig
nach 7 verschiedenen K

riterien beschrieben w
ird (form

al ausgedrückt: M
ehr-

fachcodierungen m
it 7 verschiedenen, sachlich voneinander unabhängigen

K
ategoriensystem

en). Je nach E
rkenntnisinteresse lassen sich diese K

riterien
einzeln betrachten oder es können davon verschiedene K

om
binationen her-

gestellt w
erden, die als Indikatorenbündel für kom

plexe K
onstrukte dienen.

G
erade bei einem

 so vielschichtigen S
achverhalt w

ie der publizistischen Lei-

stung kann eine groß
e F

lexibilität der erhobenen D
aten von erheblichem

 N
ut-

zen sein. A
uß

erdem
 ist es auf diesem

 W
ege besser m

öglich abzuschätzen,
w

elchen B
eitrag das einzelne M

erkm
al zu einem

 B
efund leistet, der m

eist auf
m

ehrere U
rsachen zurückzuführen ist.

A
lle D

im
ensionen gliedern sich w

iederum
 in m

ehrere K
ategorien und U

nter-
kategorien, die qualitative oder quantitative A

usprägungen der D
im

ensionen
darstellen. H

ier w
ollen w

ir nur die beiden ersten D
im

ensionen kurz beschrei-
ben und dabei auch nur auf diejenigen K

ategorien eingehen, die im
 S

tandard-
K

ategoriensystem
 enthalten sind, das auf die gesam

te repräsentative S
tich-

probe angew
andt w

urde.

D
im

ension 1: K
om

m
unikative F

unktion
S

ie beschreibt die A
rt und W

eise der Interaktion und den pragm
atischen N

ut-
zen des P

rogram
m

angebots für den Z
uschauer.

1.
E

reignis- bzw
. them

enbezogene Inform
ation (B

erichterstattung)
2.

S
ervice-Inform

ation allgem
ein

3.
S

ervice-Inform
ation konkret

4.
K

om
m

unikation m
it (quasi-) interaktivem

 C
harakter

D
ie K

ategorie ‘E
reignis- und them

enbezogene Inform
ation’ repräsentiert den

typischen B
erichtsstil von Tageszeitungen, bei dem

 das M
edium

 in einseitiger
K

om
m

unikation das P
ublikum

 über m
eist aktuelle T

hem
en inform

iert. B
ei der

K
ategorie ‘S

ervice-Inform
ation allgem

ein’ handelt es sich um
 Inform

ationen,
w

ie sie häufig in A
m

tsblättern von S
tädten und G

em
einden, aber auch gele-

gentlich im
 A

nzeigenteil von Tageszeitungen und A
nzeigenblättern zu finden

sind: Ö
ffnungszeiten von B

ehörden, S
prechstunden von Ä

rzten, S
pielplan des

örtlichen T
heaters etc. H

ier w
erden nützliche Inform

ationen zur V
erfügung ge-

stellt, die bei B
edarf genutzt w

erden können. Ä
hnlich der Inform

ation in einem
Telefonbuch ist dam

it keine A
ufforderung an den Z

uschauer verbunden. D
ie

Initiative bleibt vollständig beim
 P

ublikum
, das diese Inform

ation nur bei B
edarf

gezielt als ständig verfügbare R
essource nutzen kann. A

nders dagegen bei
K

ategorie ‘S
ervice-Inform

ation konkret’. H
ier w

ird der Z
uschauer direkt ange-

sprochen und explizit oder im
plizit zu einem

 bestim
m

ten H
andeln aufgefor-

dert: E
inladungen zu V

eranstaltungen. A
ufforderung zum

 K
auf von G

egenstän-
den oder D

ienstleistungen etc. D
ie vierte K

ategorie ‘K
om

m
unikation’ ist noch

stärker interaktiv geprägt. S
ie schließ

t Inhalte und F
orm

ate ein, m
it denen das

private P
ublikum

 untereinander kom
m

uniziert. D
as können einfach nur G

e-
burtstagsgrüß

e oder H
eiratsanzeigen sein, aber auch private Tausch- und V

er-
kaufsinserate oder D

iskussionsbeiträge zu einem
 bestim

m
ten T

hem
a.
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46D
im

ension 2: Inhalt/T
hem

a
S

ie beschreibt den G
egenstand des P

rogram
m

angebots. B
ei der C

odierung
w

urde sie m
it D

im
ension 1: ‘K

om
m

unikative F
unktion’ in einer M

atrix kom
bi-

niert. D
as heiß

t, daß
 jede der im

 folgenden aufgeführten inhaltlichen K
ategori-

en m
ehrfach vorkom

m
t, w

obei sie jew
eils durch die M

erkm
ale ‘E

reignis- bzw
.

them
enbezogene Inform

ation/B
erichterstattung’, ‘S

ervice-Inform
ation allge-

m
ein’ und ‘S

ervice-Inform
ation konkret’ zusätzlich näher bestim

m
t w

erden. A
uf

die K
om

bination m
it der A

usprägung ‘K
om

m
unikation’ haben w

ir verzichtet,
w

eil hier logisch nicht alle K
om

binationen sinnvoll sind und die m
eisten auch

em
pirisch viel zu selten vorkom

m
en.

Im
 S

tandard-K
ategoriensystem

 w
urde nur der H

auptgegenstand jeder gesen-
deten Tafel nach Inhalt und F

unktion codiert. Lediglich bei der ausführlichen
C

odierung berücksichtigten w
ir, w

enn in derselben P
rogram

m
tafel neben dem

H
auptthem

a noch w
eitere T

hem
en m

iterw
ähnt w

urden.

S
tan

d
ard

-K
ateg

o
rien

system

1.
P

olitik / V
erw

altung
2.

K
ultur / B

ildung
3.

S
oziales / G

esundheit
4.

W
irtschaft

5.
F

reizeit / S
port

6.
W

issenschaft
7.

R
eligion

8.
A

rbeit
9.

W
ohnen

10.S
onstiges

B
ei der ausführlichen C

odierung w
urden diese K

ategorien in 81 U
nterkategori-

en ausdifferenziert. E
s w

urden also insgesam
t 31 P

rogram
m

e m
it dem

 S
tan-

dard-K
ategoriensystem

 codiert, w
obei 9 davon zusätzlich m

it dem
 erw

eiterten
K

ategoriensystem
 bearbeitet w

urden. D
ies ergab insgesam

t 1977 codierte
Tafeln. D

avon w
aren 264 Tafeln Ü

bersichten, technische H
inw

eise oder Titel
und 1713 P

rogram
m

tafeln. S
ie bilden die G

rundlage für die m
eisten der fol-

genden A
nalyseschritte. 809 dieser P

rogram
m

tafeln gingen auch in die erw
ei-

terte C
odierung ein.

2.2.3
R

eliab
ilität

D
as K

ategoriensystem
 w

urde in drei Tests auf R
eliabilität geprüft. D

er R
eliabi-

litätskoeffizient gibt an, w
ie objektiv bzw

. intersubjektiv nachvollziehbar die
M

ethode ist. E
in W

ert nahe 1,0 bedeutet, daß
 die K

ategorien so exakt definiert
sind, daß

 alle C
odierer jede beliebige C

odiereinheit übereinstim
m

end interpre-
tieren und derselben K

ategorie zuordnen. D
a S

prache jedoch kein völlig ein-
deutiges S

ym
bolsystem

 darstellt und dam
it im

m
er begrenzte Interpretations-

spielräum
e offen bleiben, sind W

erte nahe 1,0 in aller R
egel unrealistisch und

allenfalls bei form
alen K

ategorien (D
atum

, S
ender, A

nzahl der Tafeln etc.) zu
erw

arten.

F
ür das S

tandard-K
ategoriensystem

 w
urden zw

ei C
odiererteam

s zu je zw
ei

P
ersonen gebildet, die jew

eils einen R
eliabilitätstest durchführten. E

inbezogen
w

aren 30, aus m
ehreren P

rogram
m

en zufällig ausgew
ählte Tafeln. D

ie form
a-

len K
ategorien gingen in die Testausw

ertung nicht ein, da ihre hohen W
erte die

A
ussagekraft der K

oeffizienten stark beeinträchtigt hätten.
1. Team

:    G
esam

tkoeffizient über 8 V
ariablen:          C

R
 =

.89
2. Team

:    G
esam

tkoeffizient über 8 V
ariablen:          C

R
 =

.78
B

eim
 Test des erw

eiterten K
ategoriensystem

s w
urden nur die vom

 reduzierten
K

ategoriensystem
 abw

eichenden V
ariablen einbezogen. 2 C

odierer, 30 zufäl-
lig ausgew

ählte Tafeln.
3. Team

:    G
esam

tkoeffizient über 5 V
ariablen:          C

R
 =

 .91
D

ie Testergebnisse können som
it als gut bis sehr gut eingestuft w

erden.

2.3
E

rg
eb

n
isse

2.3.1
P

u
b

lizistisch
e L

eistu
n

g
 u

n
d

 N
ah

rau
m

ko
m

m
u

n
ikatio

n

H
inw

eise auf die publizistische Leistung der einzelnen A
nbieter (bzw

. A
nbieter-

klassen) können aus verschiedenen inhaltsanalytischen Indikatoren gew
onnen

w
erden, ohne daß

 jeder für sich im
 engeren S

inne B
ew

eischarakter beanspru-
chen dürfte. W

ie hoch der R
echercheaufw

and bei einzelnen A
ngeboten w

ar,
w

ie stark Texte redaktionell bearbeitet oder gar selbst erstellt w
urden, ist

inhaltsanalytisch nur m
it einer m

ehr oder w
eniger groß

en P
lausibilität zu beant-

w
orten. D

ennoch kann ein ganzes B
ündel solcher „w

eichen“ Indikatoren ein
recht brauchbares B

ild der publizistischen Leistung zeichnen.
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482.3.1.1
A

n
b

ieterg
rö

ß
e u

n
d

 P
ro

g
ram

m
an

teil

D
er allgem

einste H
inw

eis auf die erbrachte publizistische Leistung ist der U
m

-
fang des erstellten P

rogram
m

s. In gesendeten Tafeln gem
essen ist dieser W

ert
jedoch noch sehr unspezifisch und auch an anderer S

telle (s. Tabelle 2.1) be-
reits dokum

entiert, so daß
 w

ir hier nicht m
ehr darauf eingehen. E

inen etw
as

differenzierteren H
inw

eis liefert der eigentliche P
rogram

m
anteil an der G

e-
sam

tzahl aller gesendeten Tafeln. Je größ
er der A

nteil von Tafeln, die inhaltlich
ein Inform

ationsangebot für den N
utzer beinhalten und je kleiner der A

nteil von
Inhaltsverzeichnissen, technischen H

inw
eisen, T

iteln und Z
w

ischentiteln etc.,
desto größ

er die publizistische Leistung.

Tabelle 2.2:
A

nbietergröß
e und Tafeltypen

K
leinanbieter

m
ittl. A

nb.
G

roß
anbieter

G
esam

t
Tafeltyp

(24 P
rogr.)

(5 P
rogr.)

(2 P
rogr.)

(31 P
rogr.)

%
 (n)

%
 (n)

%
 (n)

%
 (n)

P
rogram

m
seite

81,2  (587)
88,0  (589)

91,8  (537)
86,6  (1713)

Technische H
inw

eise
5,1   (37)

3,3   (22)
1,0   (6)

3,3   (65)
Inhalt/Ü

bersicht
9,0   (65)

7,8   (52)
 6,8   (40)

 7,9   (156)
B

ild/F
oto

2,5   (18)
0,0   (0)

0,0   (0)
0,9   (18)

S
onstiges

2,2   (16)
0,9   (6)

0,3   (2)
1,2   (24)

G
esam

t
723

669
585

  1977

N
ach diesen E

rgebnissen ist der publizistische P
rogram

m
anteil bei G

roß
-

anbietern m
it 91,8%

 am
 um

fangreichsten. A
uch m

ittlere A
nbieter liegen m

it
88%

 P
rogram

m
anteil noch leicht über dem

 D
urchschnitt, w

ährend K
leinanbie-

ter m
it ca. 81 %

 den geringsten redaktionell gestalteten P
rogram

m
anteil auf-

w
eisen. A

llerdings ist bei der Interpretation dieser W
erte als Leistungskriterien

V
orsicht geboten, da ein Teil dieser „form

alen Tafeln“, w
ie etw

a T
itelseite oder

Inhaltsverzeichnis in jedem
 P

rogram
m

 unverzichtbar sind. B
ei einer durch-

schnittlichen A
nzahl von 30 Tafeln schlägt dies natürlich prozentual stärker zu

B
uche als bei den durchschnittlich 293 Tafeln der G

roß
anbieter.

2.3.1.2
A

n
b

ieterg
rö

ß
e u

n
d

 P
ro

g
ram

m
u

m
fan

g

E
ine w

eitere P
räzisierung des P

rogram
m

um
fangs gegenüber der reinen A

n-
zahl gesendeter Tafeln ist die Q

uantifizierung des Textum
fangs. Tafeln können

nur einen oder w
enige S

ätze enthalten oder aber voll beschrieben sein. M
an-

che erstrecken sich in F
orm

 von F
ortsetzungstafeln sogar über m

ehrere B
ild-

schirm
seiten hinw

eg. E
inen genauen quantitativen V

ergleich der publizistischen
Leistung bezüglich der produzierten Textm

enge m
uß

 auf der G
rundlage einer

standardisierten M
aß

einheit geschehen. W
ir haben deshalb die „S

tandardseite“
definiert. D

as ist die Textm
enge, die eine voll beschriebene Tafel enthält, w

el-
che auf einen einzelnen B

ildschirm
 paß

t. D
ie tatsächliche Textm

enge einer
gesendeten Tafel w

urde nun als m
ehr oder w

eniger groß
e Teilm

enge bzw
. bei

F
ortsetzungstafeln als V

ielfaches dieser S
tandardseite codiert, w

obei auch
unterschiedliche S

chriftgröß
en, Z

eilenabstände etc. berücksichtigt w
urden.

Tabelle 2.3:
U

m
fang der T

hem
enbereiche (in S

tandardseiten)

Inhalt des
K

leinanbieter
m

ittl. A
nb.

G
roß

anbieter
G

esam
t

Tageszeitung
H

auptgegenstands
M

ittelw
ert

M
ittelw

ert
M

ittelw
ert

M
ittelw

ert
M

ittelw
ert

(n=24)
(n=5)

(n=2)
(n=31)

(n=2)

P
olitik/V

erw
altung

3,6
14,5

36,8
  7,5

33,2
K

ultur/B
ildung

2,7
25,9

 77,3
 11,2

34,5
S

oziales/G
esundheit

3,1
22,1

 86,2
 11,5

15,7
W

irtschaft
4,7

 31,1
 55,5

 12,2
47,5

F
reizeit/S

port
5,0

 29,5
 79,8

 13,8
24,7

W
issenschaft

0,1
2,1

 8,8
  1,0

 0,0
R

eligion
0,5

2,0
 4,8

  1,0
 4,2

A
rbeit

0,5
0,1

 5,0
  0,7

10,3
W

ohnen
0,1

1,9
10,5

  1,1
75,3

K
om

m
unikation

1,3
6,1

 17,5
  3,1

17,7
G

esam
t

21,6
135,3

382,2
 63,1

263,1

D
eutlicher noch als bei den U

m
fangsangaben in Tafeln zeigt sich bei dieser

genaueren U
m

fangsbestim
m

ung in S
tandardseiten der groß

e V
orsprung der

G
roß

anbieter. M
it über 382 vollen S

eiten produzieren sie rund die dreifache
Textm

enge der m
ittelgroß

en A
nbieter, w

ährend die K
leinanbieter m

it durch-
schnittlich 21,6 S

tandardseiten nur einen B
ruchteil davon erstellen. Ü

ber die
T

hem
en verteilt sich die produzierte Textm

enge bei kleinen A
nbietern in zw

ei
G

ruppen: F
reizeit/S

port, W
irtschaft, P

olitik/V
erw

altung, S
oziales/G

esundheit
und K

ultur/B
ildung sind in einem

 w
enigstens erkennbaren U

m
fang vertreten,

w
ährend die restlichen T

hem
en praktisch nicht vorkom

m
en.
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50B
ei m

ittelgroß
en und groß

en A
nbietern finden w

ir eher eine D
reiergruppierung:

S
oziales/G

esundheit, F
reizeit/S

port, K
ultur/B

ildung und W
irtschaft dom

inieren,
P

olitik/V
erw

altung und K
om

m
unikation w

erden im
 V

ergleich dazu deutlich ge-
ringer, aber im

m
er noch in einem

 recht groß
en U

m
fang behandelt, w

ährend
T

hem
en w

ie W
issenschaft, R

eligion, A
rbeit und W

ohnen nur eine N
ebenrolle

spielen. Insbesondere das T
hem

a A
rbeit w

ird nur in sehr geringem
 U

m
fang

behandelt.

Interessant ist hier auch ein V
ergleich m

it Tageszeitungen. In einer gesonder-
ten S

palte haben w
ir in der Tabelle die entsprechenden V

ergleichsw
erte auf-

geführt. A
llerdings m

uß
 betont w

erden, daß
 sie nicht dieselbe Q

ualität besit-
zen w

ie die F
ernsehtextdaten. A

uftragsgem
äß

 w
urden zu E

xplorationszw
ek-

ken nur w
enige Z

eitungsdaten unsystem
atisch erhoben, d.h. sie sind w

eder
stabil noch repräsentativ. W

ir benutzen sie lediglich als grobe O
rientierung.

Interessanterw
eise senden die F

ernsehtext-G
roß

anbieter an einem
 bestim

m
-

ten S
tichtag eine größ

ere Textm
enge als eine örtliche Tageszeitung in ihrem

Lokalteil. D
ie S

truktur des A
ngebots ist kaum

 zu interpretieren, da sie sich bei
den Tageszeitungen sehr stark durch die G

liederung nach S
parten definiert.

S
o läß

t sich dam
it offensichtlich der relativ geringe A

nteil des T
hem

as ‘F
reizeit/

S
port’ (eigene S

parte) erklären, nicht jedoch die groß
e B

eachtung, die das
T

hem
a W

ohnen in den Tageszeitungen findet. A
us diesen und den bereits oben

genannten G
ründen w

ollen w
ir die S

trukturw
erte nicht w

eiter interpretieren.
A

uß
erdem

 gibt es noch andere E
influß

faktoren, die einen direkten V
ergleich

von F
ernsehtext- und P

ressedaten auf dieser E
bene erschw

eren. W
enn w

ir
die produzierte Textm

enge als Indikator für die publizistische Leistung heran-
ziehen w

ollen, so ist vor allem
 zusätzlich zu berücksichtigen, daß

 eine Tages-
zeitung ihr gesam

tes Textm
aterial täglich neu produziert, w

ährend die Teletext-
anbieter nur einen relativ kleinen Teil täglich neu erstellen. H

inzu kom
m

t, daß
der R

echerche- und F
orm

ulierungsaufw
and inhaltsanalytisch kaum

 präzise
abgeschätzt w

erden kann, der A
ugenschein aber zeigt, daß

 er bei Tageszei-
tungen offenbar deutlich höher zu liegen scheint als bei F

ernsehtextangebo-
ten. Insofern ist die vordergründig in einer beeindruckenden W

eise größ
ere

Textm
enge der F

ernsehtext-G
roß

anbieter gegenüber der Textm
enge der

Lokalteile von Tageszeitungen zu relativieren.

2.3.1.3
A

n
b

ieterg
rö

ß
e u

n
d

 Z
eitb

ezu
g

E
in guter und aussagekräftiger Indikator für die publizistische Leistung ist die

A
ktualität der angebotenen Inform

ation. Je aktueller das A
ngebot, desto häufi-

ger m
uß

 neu recherchiert, neu getextet und gestaltet w
erden.

Tabelle 2.4:
A

nbietergröß
e und Z

eitbezug (nur P
rogram

m
tafeln)

K
leinanbieter

m
ittl. A

nb.
G

roß
anbieter

G
esam

t
Tageszeitung

A
ktualität

(24 P
rogr.)

(5 P
rogr.)

(2 P
rogr.)

(31 P
rogr.)(2 A

usgaben)
%

 (n)
%

 (n)
%

 (n)
%

 (n)
%

 (n)

tagesaktuell
15,2  (89)

14,8  (87)
17,5  (94)

15,8  (270)
16,3  (82)

aktuell
25,4  (149)

16,3   (96)
22,5  (121)

21,4  (366)
19,4  (98)

gegenw
artsbezogen

57,2 (336)
60,6  (357)

57,5  (309)
58,5  (1002)

64,1 (323)
historisch

0,1  (2)
 3,6  (21)

0,0  (0)
 1,3    (22)

 0,2   (1)
trifft nicht zu

2,0  (12)
 4,8  (28)

2,4  (13)
 3,1   (53)

 0,0   (0)
n

587
589

537
  1713

  504

W
enn w

ir in dieser Tabelle die W
erte der ersten und zw

eiten Z
eile gem

einsam
betrachten, da tagesaktuelle w

ie aktuelle Inform
ation in einem

 festen T
urnus

(in der R
egel täglich bzw

. w
öchentlich) bearbeitet w

erden m
üssen, so schnei-

den G
roß

- und K
leinanbieter m

it jew
eils ca. 40%

 am
 besten ab, w

ährend m
itt-

lere A
nbieter m

it nur 31 %
 deutlich w

eniger aktuelle Inhalte anbieten. D
a der

A
nteil tagesaktueller Inform

ation bei den G
roß

anbietern noch 2,2%
 höher liegt

als bei den K
leinanbietern, ist ihre publizistische Leistung im

 V
ergleich höher

zu bew
erten. D

ie S
truktur des Z

eitbezugs w
eicht bei Tageszeitungen offenbar

nicht von der durchschnittlichen S
truktur von F

ernsehtextprogram
m

en ab. S
tark

dom
inierend ist überall der A

nteil von Inseraten, die überw
iegend der K

atego-
rie ‘gegenw

artsbezogen’ zuzuordnen sind.

2.3.1.4
A

n
b

ieterg
rö

ß
e u

n
d

 A
u

fb
ereitu

n
g

sfo
rm

D
ieser Indikator qualifiziert die publizistische Leistung nicht nach ihrem

 U
m

-
fang, sondern nach ihrer A

rt. D
as V

erfassen, R
edigieren und P

ublizieren von
Texten erfordert anderen fachlichen Input als das Z

usam
m

enstellen von Tabel-
len, Listen, Ü

bersichten etc.. D
abei kann m

an jedoch nicht behaupten, daß
 die

eine A
rbeit grundsätzlich zeitaufw

endiger oder anspruchsvoller sei als die an-
dere.

D
en w

eitaus größ
ten reinen Textanteil (K

at. ‘nur Text’) haben die m
ittelgroß

en
A

nbieter in ihren P
rogram

m
en. E

r ist m
it 16,5%

 m
ehr als doppelt so groß

 w
ie bei

den groß
en A

nbietern und 3,7%
 größ

er als bei den kleinen A
nbietern. A

lle A
n-

bieter haben ihren P
rogram

m
schw

erpunkt beim
 reinen D

atenm
aterial. N

im
m

t
m

an die beiden ersten K
ategorien zusam

m
en, so beinhalten die P

rogram
m

e
der F

ernsehtextanbieter zu annähernd 90%
 nur D

atenm
aterial oder durch S

ätze
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2.3.1.5
A

n
b

ieterg
rö

ß
e u

n
d

 ko
m

m
u

n
ikative F

u
n

ktio
n

A
uch m

it diesem
 Indikator w

ird die publizistische Leistung lediglich in ihrer A
rt

beschrieben, d.h. es geht auch hier nicht um
 eine quantitative E

instufung im
S

inne von m
ehr /w

eniger oder besser/schlechter, sondern um
 eine qualitative

S
pezifizierung des A

ngebots nach seiner kom
m

unikativen F
unktion. D

abei ist
die erste K

ategorie „B
ericht“ eine P

räzisierung des zuletzt genannten B
efunds

zum
 V

ergleich m
it Tageszeitungen. H

ier w
erden (im

 G
egensatz zu oben) nur

Texte einbezogen, die über E
reignisse oder S

achverhalte berichten, w
ährend

die reine D
okum

entation von V
erlautbarungen, W

erbung oder E
inladungen in

Textform
 hier nicht enthalten sind.

N
eben der publizistischen Leistung beschreibt die kom

m
unikative F

unktion des
F

ernsehtextangebots gleichzeitig auch einen w
ichtigen B

eitrag zur N
ahraum

-
kom

m
unikation. S

ie definiert A
rt und A

ktivität der Z
uschauerrolle im

 K
om

m
uni-

kationsprozeß
.

Tabelle 2.6:
A

nbietergröß
e und Inhaltsdim

ensionen (H
auptgegenstand)

D
im

ension des
K

leinanbieter
m

ittl. A
nb.

G
roß

anbieter
G

esam
t

Tageszeitung
H

auptgegenstands
(24 P

rogr.)
(5 P

rogr.)
(2 P

rogr.)
(31 P

rogr.)(2 A
usgaben)

%
 (n)

%
 (n)

%
 (n)

%
 (n)

%
 (n)

B
ericht

 2,6    (15)
12,2  (72)

 8,6    (46)
 7,8    (133)

11,3  (57)
S

ervice allgem
ein

52,3  (307)
53,1  (313)

49,2  (264)
51,6  (884)

 5,2  (26)
S

ervice konkret
38,7  (227)

29,2  (172)
37,6  (202)

35,1  (601)
77,4 (390)

K
om

m
unikation

 6,5   (38)
 5,4   (32)

 4,7   (25)
 5,5   (95)

 6,2   (31)
n

587
  589

537
  1713

    504

N
ur 7,8%

 der P
rogram

m
tafeln haben berichtenden C

harakter. M
ehr als die

H
ä

lfte
 (5

1
,6

%
) ist a

llg
e

m
e

in
e

 S
e

rvice
in

fo
rm

a
tio

n
, a

lso
 Ö

ffn
u

n
g

sze
ite

n
,

Telefonnum
m

ern etc. Im
m

erhin ein gutes D
rittel aller A

ngebote (35,1%
) hat

einen gew
issen A

ufforderungscharakter für das P
ublikum

. D
as sind also E

in-
ladungen, A

nzeigen aus den verschiedensten B
ereichen, A

nkündigungen von
V

eranstaltungen oder konkrete H
inw

eise. B
ei 5,5%

 der P
rogram

m
inhalte bie-

ten die A
nbieter dem

 privaten P
ublikum

 ein F
orum

, um
 untereinander selbst

zu kom
m

unizieren. A
llerdings handelt es sich dabei nur ganz selten um

dynam
ische Interaktionsform

en w
ie etw

a kontinuierliche D
iskussionsforen zu

bestim
m

ten T
hem

en o.ä.; in den m
eisten F

ällen enthält diese K
ategorie

Tabelle 2.5:
A

nbietergröß
e und A

ufbereitungsform

Journalistische
K

leinanbieter
m

ittl. A
nb.

G
roß

anbieter
G

esam
t

Tageszeitung
A

ufbereitung
(24 P

rogr.)
(5 P

rogr.)
(2 P

rogr.)
(31 P

rogr.)(2 A
usgaben)

%
 (n)

%
 (n)

%
 (n)

%
 (n)

%
 (n)

nur D
aten

59,3  (348)
52,1  (307)

68,2  (366)
59,6  (1021)

64,1 (323)
Text und D

aten
27,6  (162)

31,4  (185)
24,2  (130)

27,8  (477)
21,6 (109)

nur Text
12,8  (75)

16,5  (97)
 7,6    (41)

12,4  (213)
14,3 (72)

S
onstiges

 0,3   (2)
 0,0   (0)

 0,0   (0)
 0,1   (2)

 0,0   (0)
n

587
589

537
  1713

    504

verbundenes D
atenm

aterial. D
ie G

roß
anbieter zeigen dabei diese A

ngebots-
struktur am

 ausgeprägtesten. D
ieser B

efund kann auch zum
 V

ergleich m
it der

publizistischen Leistung von Tageszeitungen herangezogen w
erden, w

o im
Lokalteil eine w

eitgehend ähnliche S
truktur zu finden ist. E

tw
as überraschend

erscheint uns der in Tageszeitungen relativ hohe A
nteil von reinem

 D
atenm

aterial
(64,1 %

) gegenüber nur 14,3 %
 reinem

 Textanteil, auch w
enn m

an berücksich-
tigt, daß

 in der zw
eiten W

ochenhälfte in Tageszeitungen sehr viele Inserate
erscheinen. E

ine E
rklärung (neben der erw

ähnten E
inschränkung des nicht

repräsentativen D
atenm

aterials) könnte darin bestehen, daß
 in Tageszeitungen

der A
rtikel die A

nalyseeinheit ist (analog zur P
rogram

m
tafel im

 Teletext). D
am

it
geht eine K

urzm
eldung oder eine kleine A

nzeige in gleicher W
eise in die A

us-
w

ertung ein w
ie ein sechsspaltiger A

rtikel etw
a über eine örtliche B

aum
aß

nah-
m

e. Insofern könnte der tatsächliche Textanteil quantitativ durchaus höher sein
als dies die gezeigten D

aten auf den ersten B
lick vielleicht verm

uten lassen. H
ier

w
ird die K

ategorie „nur Text“ allein dann codiert, w
enn der ganze A

rtikel aus-
schließ

lich aus Text besteht. In den ereignisbezogenen, vergleichsw
eise

um
fangreichen A

rtikeln der Tagespresse w
erden, eingebunden in den Text, m

eist
D

aten, U
hrzeiten, F

akten und sonstige Z
ahlenangaben erw

ähnt, so daß
 die

K
ategorie ‘nur Text’ nicht zutrifft, selbst w

enn diese A
ngaben im

 V
ergleich zur

G
esam

ttextm
enge kaum

 auffallen. F
ür die kleinere und einheitlicher dim

ensio-
nierte A

nalyseeinheit „P
rogram

m
tafel“ ist dieses K

riterium
 sicherlich ein recht

präziser Indikator, für das m
eist größ

ere und w
eitaus vielfältiger ausgeprägte

F
orm

at ‘A
rtikel’ oder ‘B

eitrag’ in Tageszeitungen scheint es jedoch w
eniger taug-

lich zu sein. D
a der V

ergleich zu Tageszeitungen in diesem
 B

ericht nur eine un-
tergeordnete R

olle spielt, w
urde kein erhöhter A

ufw
and zur Lösung dieses P

ro-
blem

s investiert. D
ie D

aten für Tageszeitungen können also nur unter angem
es-

sener B
erücksichtigung dieser zusätzlichen E

influß
faktoren interpretiert w

erden.
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54F
am

ilienanzeigen, G
rüß

e, G
lückw

ünsche usw
. Insofern finden w

ir hier deut-
lich interaktiv orientierte P

rogram
m

inhalte, die jedoch nur gelegentlich inno-
vative Z

üge tragen.

Z
w

ar dom
inieren die beiden H

auptkategorien ‘B
ericht’ und ‘S

ervice-Inform
a-

tion allgem
ein’, die einen eher einseitigen K

om
m

unikationsstil repräsentieren,
m

it zusam
m

en fast 60%
 das P

rogram
m

angebot, aber m
ehr als 40%

 der In-
halte fordern entw

eder direkt zum
 H

andeln auf oder sind bereits Teil eines
interaktiven K

om
m

unikationsvorgangs. Insofern enthält das Teletextangebot in
T

hüringen durchaus ein ausgeprägtes Interaktionspotential. Z
usam

m
en m

it den
K

riterien ‘A
ktualität’ und ‘regionaler B

ezug’ dokum
entiert diese funktionsbezo-

gene B
eschreibung der A

ngebotsstruktur am
 besten den B

eitrag der Teletext-
angebote zur N

ahraum
kom

m
unikation.

E
s zeigt sich dam

it, daß
 die P

rogram
m

e von F
ernsehtextanbietern neben eini-

gen Ä
hnlichkeiten doch auch deutliche U

nterschiede zu den A
ngeboten von

Tageszeitungen aufw
eisen. W

ährend die K
ategorien ‘B

ericht’ und ‘K
om

m
uni-

kation’ noch einigerm
aß

en ähnlich ausgeprägt sind, tauschen die beiden ande-
ren F

unktionskategorien ihren R
ang: ‘S

ervice allgem
ein’ ist im

 Lokalteil von
Tageszeitungen die schw

ächste, ‘S
ervice konkret’ dagegen die am

 w
eitaus

stärksten ausgeprägte K
ategorie. D

a letztere die interaktivere K
om

m
unikati-

onsform
 ist, da sie für das P

ublikum
 einen direkten A

ufforderungscharakter
besitzt, scheint die Tageszeitung gegenüber Teletext doch den w

esentlich
interaktiveren K

om
m

unikationsstil zu pflegen (genauer: einen potentiell-inter-
aktiven K

om
m

unikationsstil, da eine A
ufforderung zur Interaktion selbst noch

keine Interaktion ist).

2.3.1.6
A

n
b

ieterg
rö

ß
e u

n
d

 T
h

em
en

D
ie P

rogram
m

e von F
ernsehtextanbietern haben ihren them

atischen S
chw

er-
punkt im

 B
ereich F

reizeit/S
port, dicht gefolgt von W

irtschaft. M
it einigem

 A
b-

stand folgen K
ultur/B

ildung sow
ie S

oziales/G
esundheit und P

olitik/V
erw

altung.
A

lle anderen Inhalte spielen nur eine ganz untergeordnete R
olle.

B
eim

 V
ergleich der A

nbietergruppen fällt auf, daß
 keine davon ihren A

nge-
botsschw

erpunkt gem
äß

 dem
 G

esam
tm

ittel bei F
reizeit/S

port hat. D
ies deutet

auf groß
e S

trukturunterschiede hin. S
o konzentriert sich das A

ngebot der
G

roß
anbieter stark auf K

ultur/B
ildung, w

ährend bei kleinen und m
ittleren A

n-
bietern die stärkste K

ategorie W
irtschaft ist. F

reizeit/S
port ist bei allen A

nbie-
terklassen zw

eitstärkste K
ategorie. G

roß
e D

ifferenzen gibt es bei der K
atego-

Tabelle 2.7:
A

nbietergröß
e und H

auptkategorien (H
auptgegenstand)

Inhalt des
K

leinanbieter
m

ittl. A
nb.

G
roß

anbieter
G

esam
t

Tageszeitung
H

auptgegenstands
(24 P

rogr.)
(5 P

rogr.)
(2 P

rogr.)
(31 P

rogr.)
(2 A

usgaben)
%

 (n)
%

 (n)
%

 (n)
%

 (n)
%

 (n)

P
olitik/V

erw
altung

19,6  (115)
 9,5    (56)

12,5  (67)
13,9  (238)

 5,6  (28)
K

ultur/B
ildung

11,9  (70)
14,6  (86)

28,3  (152)
18,0  (308)

 7,3  (37)
S

oziales/G
esundheit

14,1  (83)
13,2  (78)

16,0  (86)
14,4  (247)

 5,8  (29)
W

irtschaft
22,8  (134)

28,0  (165)
10,8  (58)

20,8  (358)
19,2 (97)

F
reizeit/S

port
20,8  (122)

24,3  (143)
22,3  (120)

22,5  (385)
 7,1  (36)

W
issenschaft

 0,3    (2)
 1,2    (7)

 1,7    (9)
 1,1    (18)

 0,0   (0)
R

eligion
 2,2   (13)

 2,2    (13)
 0,7    (4)

 1,8    (30)
 1,2   (6)

A
rbeit

 1,0   (6)
 0,2    (1)

 1,1   (6)
 0,8   (13)

 5,6   (28)
W

ohnen
 0,7   (4)

 1,4    (8)
 1,9   (10)

 1,3   (22)
42,1 (212)

K
om

m
unikation

 6,5   (38)
 5,4   (32)

 4,7   (25)
 5,5   (95)

 6,2  (31)
n

587
589

537
  1713

    504

rie P
olitik/V

erw
altung, w

o m
ittelgroß

e A
nbieter m

it A
bstand die w

enigsten,
K

leinanbieter die m
eisten A

ngebote im
 P

rogram
m

 haben.

F
ür detailliertere V

ergleiche auf der G
rundlage der (nicht-repräsentativen) A

us-
w

ahl von 9 P
rogram

m
en verschiedener G

röß
e kann Tabelle 2.8 herangezo-

gen w
erden. D

ie W
erte beziehen sich dort jedoch nicht auf P

rogram
m

tafeln,
sondern auf den U

m
fang des A

ngebots in „ S
tandardseiten“ (Textm

enge voll
beschriebener S

eiten, s.o. K
apitel: M

ethode). W
ir verzichten w

eitgehend auf
eine verbale B

eschreibung der m
ehreren hundert W

erte, da sie sicherlich w
e-

niger übersichtlich und dam
it auch unverständlicher sein w

ürde als die tabella-
rische D

arstellungsform
.
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56Tabelle 2.8:
U

m
fang der Inhalte im

 A
ngebot verschiedener A

nbieterklassen
(in S

tandardseiten)

K
leinanbieter

M
ittlere A

nbieter
G

roß
anbieter

(M
ittelw

ert, n=6)
(M

ittelw
ert, n=2)

(abs., n=1)

Inhaltskategorie
Info

S
erv.S

erv.
G

es.
Info

S
erv.S

erv.
G

es.
Info

S
erv

S
erv

G
es.

allg.konkr.
allg.konkr.

allg.
konkr.

P
olitik/Verw

altung allg.
-

-
-

-
-

-
-

-
-

-
-

-

K
om

m
unalpolitik allg.

-
-

-
-

-
-

-
-

-
-

-
-

B
ürgerm

eister
-

0,4
-

0,4
-

-
-

-
-

0,8
0,8

S
tadtrat/G

em
einderat

-
0,2

-
0,2

0,7
0,4

-
1,1

-
0,6

-
0,6

Lokale P
arteien

-
0,1

-
0,1

-
-

-
-

1,8
2,5

2,7
7,0

B
ürgerinitiativen

-
0,8

0,2
1,0

-
-

-
-

-
-

-
-

P
olizei

-
0,3

-
0,3

-
4,3

-
4,3

4,8
0,7

-
5,5

F
euerw

ehr
-

0,1
-

0,1
-

-
0,5

0,5
-

2,1
-

2,1

sonst. K
om

m
unalpolitik

-
-

-
-

-
-

-
-

-
-

-
-

K
om

m
. B

ehörden allg.
-

0,2
-

0,2
0,4

2,0
-

2,4
-

-
-

-

M
eldestelle

-
0,5

-
0,5

-
0,5

-
0,5

-
2.4

-
2,4

F
undbüro

-
-

0,2
0,2

-
-

0,5
0,5

-
-

-
-

M
üllabf./S

traß
enreinigg.

-
0,6

0,2
0,8

-
2,2

-
2,2

-
2,7

-
2,7

B
aubehörden

-
0,3

0,1
0,4

-
-

-
-

0,3
2,8

-
3,1

sonst. B
ehörden

-
0,3

0,2
0,5

-
1,1

-
1,1

-
11,5

-
11,5

Landespolitik
-

-
-

-
-

-
-

-
-

-
-

-

B
undespolitik

-
-

-
-

-
-

-
-

0,7
-

-
0,7

sonstiges P
olitik u. V

erw
.

-
-

-
-

-
-

-
-

-
-

-
-

P
olitik/V

erw
altung ges.

-
3,8

0,9
4,7

1,1
10,5

1,0
12,6

7,6
26,1

2,7
36,4

12,2%
8,5%

5,9%

K
ultur/B

ildung allg.
-

-
-

-
-

-
-

-
-

4,5
-

4,5

T
heater

-
0,1

0,1
0,2

-
-

-
-

0,9
0,5

2,5
3,9

K
onzert/O

per (E
-M

usik)
0,3

0,1
0,4

0,8
-

-
2,3

2,3
1,6

-
23,2

24,8

K
onzert (U

-M
usik)

-
-

-
-

0,2
-

0,9
1,1

-
-

2,7
2,7

B
ildende K

unst
-

-
0,3

0,3
-

-
0,2

0,2
0,6

0,5
5,8

6,9

K
ino

-
0,1

0,9
1,0

-
-

1,0
1,0

2,0
0,6

9,4
12,0

K
ulturgeschichte

01,
1,5

0,2
1,8

6,0
2,0

0,3
8,3

1,1
1,7

8,2
11,0

sonstige K
ultur

-
0,1

0,3
0,4

-
-

-
-

0,6
4,5

1,5
5,6

B
ildgs.einrichtungen allg.

-
1,2

-
1,2

-
0,7

0,2
0,9

0,8
-

0,3
1,1

V
olkshochschule

-
0,0

0,1
0,1

-
-

3,3
3,3

-
4,9

-
4,9

K
leinanbieter

M
ittlere A

nbieter
G

roß
anbieter

(M
ittelw

ert, n=6)
(M

ittelw
ert, n=2)

(abs., n=1)

Inhaltskategorie
Info

S
erv.S

erv.
G

es.
Info

S
erv.S

erv.
G

es.
Info

S
erv

S
erv

G
es.

allg.konkr.
allg.konkr.

allg.
konkr.

öff. S
chulen

-
0,1

-
0,1

-
0,5

-
0,5

1,7
6,6

0,4
8,7

U
niversität

-
0,2

-
0,2

-
-

-
-

-
5,6

1,0
6,6

priv. S
chulen

-
-

-
-

-
-

-
-

1,5
3,5

-
4,8

sonstige B
ildung

-
-

-
-

-
-

0,4
0,4

-
3,1

3,6
6,7

K
ultur/B

ildung ges.
0,4

3,4
2,3

6,1
6,2

3,2
8,6

18,0
10,8

36,0
58,5

105,3

15,8%
12,1%

17,1%

S
oziales/G

esundheit allg.-
-

-
-

-
-

-
-

-
4,5

-
4,5

S
ozialam

t
-

0,1
-

0,1
-

0,1
-

0,1
-

-
-

-

S
oziales allg.

-
0,1

-
0,1

0,6
2,5

0,2
3,3

1,4
3,8

-
5,2

S
enioren

-
0,0

0,1
0,1

0,6
2,5

0,2
3,3

1,4
3,8

-
5,2

K
inder

-
0,3

0,1
0,4

-
1,3

1,8
3,1

3,3
12,9

1,8
18,0

Jugend
-

0,6
0,2

0,8
-

0,5
-

0,5
-

4,6
4,0

8,6

B
edürftige

0,5
2,5

0,4
3,4

-
-

0,8
0,8

4,7
20,2

2,7
27,6

sonstiges S
oziales

-
-

-
-

-
-

-
-

-
17,6

1,0
18,6

G
esundheit allg.

-
-

-
-

1,9
3,1

-
5,0

-
0,5

2,9
3,4

Ä
rzte

-
0,7

-
0,7

-
4,3

-
4,3

-
41,0

-
41,0

A
potheken

-
0,1

-
0,1

-
1,5

-
1,5

-
3,0

-
3,0

K
rankenhäuser

-
0,1

-
0,1

-
-

0,5
0,5

1,4
2,9

0,6
4,9

K
rankenkassen

-
0,2

-
0,2

-
0,3

-
0,3

-
-

-
-

sonstiges G
esundheit

-
0,1

0,1
0,2

-
-

0,5
0,5

1,4
2,9

0,6
4,9

U
m

w
elt(-schutz)

-
0,1

0,2
0,3

0,7
0,2

0,2
1,1

5,9
5,2

-
12,1

S
oziales/G

esundheit ges.0,5
4,9

1,1
6,5

3,2
13,8

4,8
21,8

17,7
118,9

13,3
149,9

17,1%
14,7%

24,3%

W
irtschaft allg.

-
-

-
-

-
-

-
-

-
-

-
-

Industrie/G
ew

erbe/H
andw

erk
-

-
-

-
-

-
-

-
-

-
-

A
grarw

irtschaft
-

-
-

-
0,4

-
0,2

0,6
-

-
-

-

P
roduktinform

ation
-

-
-

-
-

-
0,5

0,5
-

-
-

-

sonstiges Industrie
-

-
-

-
-

-
-

-
0,3

-
-

0,3

H
andel/D

ienstlstng. allg.
-

-
0,2

0,2
-

-
-

-
-

-
11,2

11,2

K
om

m
. A

utohandel
-

-
-

-
-

-
0,7

0,7
-

-
17,7

17,7

sonst. H
andel

-
-

1,4
1,4

1,8
-

11,9
13,7

-
-

16,6
16,6

F
inanzdienstleistungen

-
-

0,3
0,3

0,3
1,0

1,0
2,3

-
-

2,0
2,0
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K
leinanbieter

M
ittlere A

nbieter
G

roß
anbieter

(M
ittelw

ert, n=6)
(M

ittelw
ert, n=2)

(abs., n=1)

Inhaltskategorie
Info

S
erv.S

erv.
G

es.
Info

S
erv.S

erv.
G

es.
Info

S
erv

S
erv

G
es.

allg.konkr.
allg.konkr.

allg.
konkr.

G
astronom

ie
-

-
0,1

0,1
-

0,2
5,3

5,5
-

-
20,9

20,9

R
eiseveranstalter

-
-

-
-

-
-

2,3
2,3

-
-

5,0
5,0

F
rem

denverkehr
-

0,1
-

0,1
-

2,0
1,5

3,5
-

0,9
6,8

7,7

S
ender

-
2,0

-
2,0

-
6,7

0,1
6,8

-
8,0

-
8,0

sonst. D
ienstleistungen

-
-

0,7
0,7

-
0,5

4,5
5,0

-
1,3

9,0
10,3

P
riv. H

andel/P
rod. allg.

-
-

-
-

-
-

-
-

-
-

-
-

H
andel (ohne A

uto u. Trödel)
-

-
-

-
-

-
-

-
-

-
--

priv. A
utohandel

-
-

-
-

-
-

2,2
2,2

-
-

0,5
0,5

Trödel
-

-
0,2

0,2
-

-
0,3

0,3
-

-
-

-

sonst. P
rivathandel

-
-

0,3
0,3

-
-

2,4
2,4

-
-

1,2
1,2

sonstiges W
irtschaft

-
-

0,1
0,1

-
-

-
-

-
-

-
-

W
irtschaft ges.

-
2,1

3,3
5,4

2,5
10,4

32,9
45,8

0,3
10,2

90,9
101,4

14,0%
30,8%

16,4%

F
reizeit/Verkehr allg.

-
-

-
-

-
-

-
-

-
-

-
-

S
port

0,6
4,6

0,4
5,4

10,2
14,7

1,1
26,0

1,8
38,9

19,3
60,0

H
obby (-vereine)

0,1
0,1

0,8
1,0

-
1,0

2,4
3,4

9,1
34,9

3,7
47,7

Vergnügungsveranst.
-

-
0,8

0,8
0,5

-
1,4

1,9
-

0,2
9,2

9,4

V
olksfeste

-
-

0,1
0,1

0,3
-

-
0,3

-
-

-
-

N
atur

0,2
0,5

0,8
1,5

-
-

1,8
1,8

-
0,6

0,3
0,9

S
ex/E

rotik
-

-
-

-
-

-
-

-
-

-
-

-

Verkehr
-

0,5
0,8

1,3
-

2,5
-

2,5
-

2,1
1,7

3,8

U
rlaub/R

eisen
-

-
-

-
0,5

-
-

0,5
-

-
1,4

1,4

sonst. F
reizeit

-
0,2

0,1
0,3

-
-

-
-

-
11,9

2,5
14,4

F
reizeit/S

port ges.
0,9

5,9
3,8

10,6
11,5

18,2
6,7

36,4
10,9

88,6
38,1

137,6

27,5%
24,5%

22,3%

W
issenschaft allg.

-
-

-
-

-
-

-
-

-
-

-
-

U
niversitäten/Forschgsinst.-

-
-

-
0,7

-
-

0,7
2,0

-
6,4

8,4

W
etterdienst

-
0,2

-
0,1

-
-

-
-

-
0,7

-
0,7

sonst. W
issenschaft

-
-

0,2
0,1

0,5
-

-
0,5

2,1
1,8

3,0
6,9

W
issenschaft ges.

-
0,2

0,2
0,2

1,2
-

-
1,2

4,1
2,5

9,4
16,0

0,5%
0,8%

2,6%

K
leinanbieter

M
ittlere A

nbieter
G

roß
anbieter

(M
ittelw

ert, n=6)
(M

ittelw
ert, n=2)

(abs., n=1)

Inhaltskategorie
Info

S
erv.S

erv.
G

es.
Info

S
erv.S

erv.
G

es.
Info

S
erv

S
erv

G
es.

allg.konkr.
allg.konkr.

allg.
konkr.

R
eligion allg.

-
-

-
-

-
-

-
-

-
-

-
-

K
irchen

-
0,2

0,2
0,4

-
0,7

1,4
2,1

-
7,7

2,0
9,7

sonst. R
eligion

-
-

-
-

-
-

-
-

-
-

-
-

R
eligion ges.

-
0,2

0,2
0,4

-
0,7

1,4
2,1

-
7,7

2,0
9,7

1,0%
0,4%

1,6%

A
rbeitsam

t/A
rbeitsm

arkt
-

0,3
-

0,3
-

0,6
-

0,6
-

4,0
-

4,0

S
tellen allg.

-
-

-
-

-
-

-
-

-
-

-
-

S
tellenangebote

-
-

0,3
0,3

-
-

-
-

-
-

2,0
2,0

S
tellengesuche

-
-

-
-

-
-

-
-

-
-

-
-

sonst. A
rbeit

-
1,0

0,1
1,1

-
-

-
-

1,0
1,7

-
2,7

A
rbeit ges.

-
1,3

0,4
1,7

-
0,6

-
0,6

1,0
5,7

2,0
8,7

4,4%
0,4%

1,4%

W
ohnen allg.

-
-

-
-

-
-

-
-

-
-

-
-

W
ohnungsam

t
-

0,0
-

0,0
-

-
-

-
-

1,2
-

1,2

kom
m

. M
ietangebote

-
-

-
-

-
-

-
-

-
-

-
-

kom
m

. M
ietgesuche

-
-

-
-

-
-

-
-

-
-

-
-

kom
m

. Im
m

obilienang.-
-

-
-

-
-

-
1,0

1,0
-

-
9,0

9,0

kom
m

. Im
m

obiliengesuche
-

-
-

-
-

-
-

-
-

-
--

priv. W
ohnungsm

arkt allg.-
-

-
-

-
-

-
-

-
-

3,7
3,7

priv. M
ietangebote

-
-

-
-

-
-

-
-

-
-

3,0
3,0

priv. M
ietgesuche

-
-

-
-

-
-

0,2
0,2

-
-

-
-

priv. Im
m

obilienangebote
-

-
-

-
-

-
-

-
-

-
-

-

priv. Im
m

obiliengesuche
-

-
-

-
-

-
-

-
-

-
-

-

sonst. W
ohnen

-
-

-
-

-
-

-
-

-
3,6

0,3
3,6

W
ohnen ges.

-
0,0

-
0,0

-
-

1,2
1,2

-
4,8

16,0
20,8

0,0%
0,8%

3,4%

Z
w

ischensum
m

e
1,8

21,8
12,2

35,8
25,7

57,4
56,6

196,3
52,4

300,5232,9
585,8

92,2%
94,1%

95,0%
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K
leinanbieter

M
ittlere A

nbieter
G

roß
anbieter

(M
ittelw

ert, n=6)
(M

ittelw
ert, n=2)

(abs., n=1)

Inhaltskategorie
Info

S
erv.S

erv.
G

es.
Info

S
erv.S

erv.
G

es.
Info

S
erv

S
erv

G
es.

allg.konkr.
allg.konkr.

allg.
konkr.

K
om

m
unikation allg.

-
-

-

F
am

ilienanzeigen
0,6

4,2
1,0

A
nfragen/H

ilfe
1,1

3,3
19,1

priv. K
ontaktanzeigen

-
-

-

priv. S
ex-/E

rotikanzeigen
-

-
-

D
iskussion

-
-

-

S
enderkom

m
unikation

0,9
0,5

4,7

sonst. K
om

m
unikation

0,4
0,8

6,0

K
om

m
unikation ges.

3,0
8,8

30,8

7,8%
5,9%

5,0%

G
esam

t
38,6

148,5
616,6

D
a das S

tichw
ort ‘W

erbung’ im
 Z

usam
m

enhang m
it V

ideotext in der V
ergan-

genheit im
m

er ein sensibles T
hem

a w
ar und sich derzeit hier w

ahrscheinlich
ein nachhaltiger W

andel vollzieht, w
ollen w

ir die einschlägigen Teilbefunde kurz
kom

m
entieren. D

ie entsprechenden W
erte finden sich in der H

auptkategorie
‘W

irtschaft’ unter der kom
m

unikativen F
unktion ‘S

ervice-Inform
ation konkret’.

E
s zeigt sich, daß

 m
ittelgroß

e A
nbieter m

it fast 33 S
tandardseiten den ver-

gleichsw
eise größ

ten A
nteil ihres P

rogram
m

s (ca. 22%
) m

it W
erbung bestrei-

ten. O
bw

ohl G
roß

anbieter m
it 91 S

tandardseiten nahezu dreim
al soviel W

er-
bung im

 P
rogram

m
 haben, beläuft sich der A

nteil hier nur auf knapp 15%
.

K
leinanbieter folgen m

it 3,3 S
tandardseiten und 8,5%

 w
eit abgeschlagen an

letzter S
telle. D

ie P
rogram

m
anteile sagen sicherlich etw

as über die R
elevanz

der W
erbung als F

inanzierungsquelle für die drei A
nbieterklassen aus. O

b aber
m

ittelgroß
e A

nbieter am
 schnellsten auf neue gesetzliche B

estim
m

ungen rea-
gieren oder das W

erbepotential der F
ernsehtextprogram

m
e so begrenzt ist,

daß
 es die G

roß
anbieter bereits w

eitgehend ausgeschöpft haben, ist anhand
unserer D

aten nicht zu entscheiden. W
ahrscheinlicher ist die T

hese, daß
 ein in

der E
ntw

icklung befindliches P
rogram

m
angebot sich erst nach und nach sein

W
erbepotential erschließ

t, so daß
 nur eine kontinuierliche B

eobachtung zu
aufschluß

reichen E
rgebnissen führen w

ürde.

2.3.1.7
A

n
b

ieterg
rö

ß
e u

n
d

 V
ielfalt

P
ublizistische Leistung m

iß
t sich nicht zuletzt an der B

reite des angebotenen
T

hem
enspektrum

s. Je m
ehr Inhaltskategorien von einem

 A
nbieter bzw

. den
P

rogram
m

en einer unserer drei A
nbieterklassen besetzt w

erden, desto breiter
ist das A

ngebotsspektrum
 und dam

it auch die publizistische Leistung. U
m

 auch
einen V

ergleichsm
aß

stab dafür zu haben, inw
iew

eit die A
nbieterklasse das

von der B
ranche derzeit überhaupt bediente S

pektrum
 abdeckt, w

eisen w
ir in

der R
ubrik „G

esam
t“ das m

axim
ale T

hem
enspektrum

 der S
tichprobe aus, d.h.

die W
erte geben an, w

elche K
ategorien in der gesam

ten S
tichprobe besetzt

sind.

D
ie erste Tabelle zeigt zunächst die T

hem
envielfalt für die repräsentative G

e-
sam

tstichprobe. H
ier w

urden nur die H
auptgegenstände der P

rogram
m

tafeln
nach T

hem
enbereichen codiert. V

ielfalt drückt sich hier in der B
esetzung der

T
hem

enbereiche innerhalb der vier K
ategorien zur kom

m
unikativen F

unktion
aus (Tabelle 2.9). D

a sich V
ielfalt aber um

 so präziser beschreiben läß
t, je

differenzierter 
die 

K
ategorien 

gew
ählt 

bzw
. 

je 
breiter 

das 
betrachtete

T
hem

enspektrum
 ist, haben w

ir die V
ielfaltsberechnung auch m

it unserer A
us-

w
ahl von 9 A

nbietern auf der B
asis des erw

eiterten K
ategoriensystem

s durch-
geführt. V

ielfalt drückt sich hier als die Z
ahl der besetzten U

nterkategorien je
Inhaltsdim

ension aus (Tabelle 2.10).

Tabelle 2.9:
V

ielfalt und A
nbietergröß

e (H
auptkategorien, G

esam
tstichprobe)

D
im

ension des
K

leinanbieter
m

ittl. A
nb.

G
roß

anbieter
G

esam
t

Tageszeitung
H

auptgegenstands
(24 P

rogr.)
(5 P

rogr.)
(2 P

rogr.)
(31 P

rogr.)(2 A
usgaben)

B
ericht (m

ax=9)
0,4

3,2
5,5

 1,2
6,5

S
ervice allg. (m

ax=9)
4,0

6,4
8,0

 4,6
3,5

S
ervice konkret (m

ax=9)3,6
5,6

8,0
 4,2

7,5
K

om
m

unikation (m
ax=1)0,6

1
1

 0,7
1

G
esam

t
8,6

16,2
22,5

10,7
17,5

Legende:  D
ie Tabelle gibt an, w

ie viele H
auptkategorien zur kom

m
unikativen F

unktion
in den drei A

nbietergruppen durchschnittlich besetzt sind. D
as M

axim
um

 ist ohne
“sonstige” angegeben, das nie codiert w

urde.
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ielfalt und A

nbietergröß
e (vertretene Inhaltskategorien)

K
leinanbieter

M
ittlere A

nbieter
G

roß
anbieter

G
esam

t 18

(M
ittelw

ert, n=6)
(M

ittelw
ert, n=2)

(abs., n=1)
(abs., n=9)

Inhalts-
Info

S
erv.

S
erv.G

es.
Info

S
erv.S

erv.G
es.

Info
S

erv
S

erv
G

es.
Info

S
erv

S
erv

G
es.

kategorie
allg.

konkr.
allg.konkr.

allg.konkr.
allg.konkr.

1
0,0

4,5
1,0

5,5
1

4,5
1

6,5
4

9
1

14
6

11
7

24

2
0,3

3,0
2,2

5,5
1

2,5
5

8,5
9

11
11

31
10

13
12

35

3
0,2

3,7
1,5

5,4
1

6
3

10
7

12
7

26
8

15
9

32

4
0,0

1,0
2,2

3,2
1

3,5
8,5

13
1

3
10

14
4

5
15

24

5
0,7

2,0
3,5

6,2
2

3
4

9
2

6
7

15
6

6
8

20

6
0,0

0,2
0,2

0,4
1

0
0

1
2

2
2

6
2

2
2

6

7
0,0

0,3
0,3

0,6
0

1
1

2
0

1
1

2
0

1
1

2

8
0,0

0,5
0,5

1,0
0

1
0

1
1

2
1

4
1

2
2

5

9
0,0

0,2
0,0

0,2
0

0
1

1
0

2
4

6
0

2
5

7

G
es.

1.2
15,3

11,3
27,8

7
21,5

23,5
52

26
48

44
118

37
57

61
155

K
om

m
unikation

2,0
3,5

4
4

G
es.

29,8
55,5

122
159

Legende:
Inhaltskategorien: 1: P

olitik/V
erw

altung allg. - 2: K
ultur/B

ildung - 3: S
oziales G

esundheit - 

4: W
irtschaft - 5: F

reizeit/S
port - 6: W

issenschaft - 7: R
eligion - 8: A

rbeit - 9: W
ohnen

D
ie Tabelle gibt an, w

ie viele K
ategorien in der jew

eiligen H
auptkategorie und D

im
ension

durchschnittlich in jeder A
nbietergruppe besetzt sind. E

in W
ert von 4,5 in Z

eile 1, S
palte

2 bedeutet also: bei den K
leinanbietern sind durchschnittlich 4,5 U

nterkategorien in der
H

auptkategorie P
olitik/V

erw
altung und der D

im
ension S

ervice allg. besetzt.

D
ie them

atische V
ielfalt steigt eindeutig m

it der A
nbietergröß

e. S
elbst auf die-

ser relativ grob strukturierenden B
asis m

it 28 K
ategorien (drei m

al 9 plus 1/
K

om
m

unikation), bei der also auch kleine A
nbieter m

it einer begrenzten Z
ahl

von P
rogram

m
tafeln noch rein rechnerisch die M

öglichkeit haben, größ
tm

ög-
liche V

ielfalt zu erreichen, liegen sie m
it einem

 W
ert von 8,6 w

eit abgeschla-
gen hinter m

ittelgroß
en (16,2) und G

roß
anbietern (22,5). D

och gem
essen an

den m
axim

al erreichbaren W
erten erreichen nur letztere w

eitgehend die unter
den gegebenen B

edingungen größ
tm

ögliche V
ielfalt. D

er Teilbereich m
it der

geringsten V
ielfalt ist bei allen A

nbieterklassen die Inform
ation in B

erichtsform
.

H
ier erreichen dagegen Tageszeitungen relativ hohe W

erte.

B
etrachtet m

an die P
rogram

m
vielfalt auf der G

rundlage unserer reduzierten
S

tichprobe etw
as genauer, so fällt vor allem

 auf, daß
 die T

hem
en R

eligion und
W

ohnen von allen A
nbietern in B

erichtsform
 nicht behandelt w

erden. V
on die-

sen A
usnahm

en abgesehen bieten (zum
indest in dieser nicht repräsentativen

A
usw

ahl) alle F
ernsehtextanbieter zusam

m
engenom

m
en das gesam

te T
he-

m
enspektrum

 an (26 besetzte K
ategorien). A

m
 P

rogram
m

angebot des G
roß

-
anbieters ist bem

erkensw
ert, daß

 es die gleiche V
ielfalt aufw

eist w
ie die ge-

sam
te B

ranche, also fast m
axim

ale V
ielfalt erreicht (26 besetzte K

ategorien).
M

ittlere und kleine A
nbieter zeigen jew

eils ein etw
as reduziertes S

pektrum
 (je-

w
eils 21 besetzte K

ategorien). B
ei der Interpretation ist dabei zu beachten,

daß
 unsere W

erte für G
roß

anbieter nur ein einziges P
rogram

m
, für m

ittlere
A

nbieter zw
ei P

rogram
m

e, für kleine A
nbieter jedoch sechs P

rogram
m

e be-
treffen. G

eht m
an davon aus, daß

 sich die P
rogram

m
angebote der einzelnen

A
nbieter nur teilw

eise überlappen, haben, technisch gesprochen, K
lassen m

it
vielen A

nbietern eine ungleich größ
ere C

hance, viele K
ategorien abzudecken

als K
lassen m

it w
enigen oder nur einem

 A
nbieter. Insofern ist die publizistische

Leistung unseres G
roß

anbieters und auch der beiden m
ittelgroß

en A
nbieter

sehr viel höher einzuschätzen, als dies der reine Z
ahlenvergleich m

it den K
lein-

anbietern erkennen läß
t. D

ort dürften die einzelnen P
rogram

m
e eine sehr viel

geringere V
ielfalt aufw

eisen als etw
a ein einzelnes P

rogram
m

 der beiden m
it-

telgroß
en A

nbieter, obw
ohl hier num

erisch als G
ruppenm

ittelw
ert dieselbe V

iel-
falt ausgew

iesen ist. K
leinanbieter decken die F

unktion „B
ericht“ in m

ehreren
Inhaltsbereichen schlecht ab. M

ittelgroß
e A

nbieter sind vor allem
 bei den Inhal-

ten W
issenschaft, A

rbeit und W
ohnen schlecht vertreten.

2.3.2
F

o
rm

ale G
estaltu

n
g

P
ublizistische Leistung drückt sich nicht nur in P

rogram
m

um
fang, them

atischer
D

iversifizierung, A
ktualität und sonstigen inhaltsbezogenen P

aram
etern aus,

sondern nicht zuletzt auch in der A
rt und W

eise, w
ie anschaulich und über-

sichtlich diese Inhalte präsentiert w
erden. E

inige einschlägige M
eß

w
erte w

ie
A

nzahl der verw
endeten F

arben, S
trukturierungsm

ittel, G
rafiken und F

otos lie-
gen nur für die ausgew

ählten 9 A
nbieter vor, die der erw

eiterten C
odierung

unterzogen w
urden. H

ier benutzen w
ir für eine repräsentative A

ussage die
G

esam
tstichprobe, für die ein Ü

bersichtlichkeits-K
ennw

ert vorliegt, der im
 R

a-
tingverfahren alle genannten D

etailm
erkm

ale berücksichtigt und som
it ein G

e-
sam

turteil über die form
ale G

estaltung der Teletexttafeln darstellt.
18

D
iese S

palten geben nicht den D
urchschnitt aller A

nbieter an, sondern die in der G
esam

t-
stichprobe (n=9) besetzten Z

ellen, also das em
pirische M

axim
um

, an dem
 die übrigen W

erte
gem

essen w
erden können.
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64Tabelle 2.11:
A

nbietergröß
e und Ü

bersichtlichkeit (R
ating)

K
leinanbieter

m
ittl. A

nb.
G

roß
anbieter

G
esam

t
Tageszeitung

Ü
bersichtlichkeit

(24 P
rogr.)

(5 P
rogr.)

(2 P
rogr.)

(31 P
rogr.)(2 A

usgaben)
%

 (n)
%

 (n)
%

 (n)
%

 (n)
%

 (n)

unstrukturiert
0,0   (0)

 0,0    (0)
 0,0   (0)

 0,0    (0)
 0,0   (0)

w
enig strukturiert

 0,6    (4)
 0,0    (0)

 0,2    (1)
 0,3    (5)

 0,0   (0)
übersichtlich

95,0  (687)
89,1  (596)

96,4  (564)
93,4  (1847)

98,5 (542)
überstrukturiert

4,3    (31)
10,0    (67)

 3,1    (18)
 5,9   (116)

 1,5   (8)
chaotisch

 0,0    (0)
 0,9    (6)

 0,3    (2)
 0,4    (8)

 0,0   (0)
trifft nicht zu

 0,1    (1)
 0,0    (0)

 0,0    (0)
 0,1   (1)

 0,0   (0)
n

723
669

585
1977

550

A
uf den ersten B

lick zeigt die Tabelle ein sehr positives B
ild. W

eitaus die m
ei-

sten Tafeln w
erden als übersichtlich eingeschätzt. B

ei den m
ittelgroß

en A
nbie-

tern ist zw
ar ein relativer A

bfall (89,1 %
) zu verzeichnen, der jedoch auf sehr

hohem
 N

iveau stattfindet. E
in w

enig relativieren m
uß

 m
an allerdings diesen

B
efund ohne ihn deshalb entw

erten zu w
ollen. E

rstens ist hier ein m
ethodi-

sches A
rgum

ent vorzubringen. D
ie subjektiven A

nsichten über eine anspre-
chende, übersichtliche G

estaltung gehen von P
erson zu P

erson oft w
eit aus-

einander. U
m

 zw
ischen den C

odierern Ü
bereinstim

m
ung herzustellen und da-

m
it die m

ethodischen Q
ualitätsstandards der S

ystem
atik und O

bjektivität zu
sichern, m

uß
te „auf dem

 kleinsten gem
einsam

en N
enner“ codiert w

erden.
W

enn nicht konkret angebbare negative A
nhaltspunkte benannt w

erden konn-
ten, die im

 Team
 allseits akzeptabel w

aren, w
urde die K

ategorie „übersichtlich“
gew

ählt. Insofern sind die codierten Ü
ber- und U

nterstrukturierungen schon als
erhebliche M

ängel aufzufassen. W
enn gar die K

ategorie „chaotisch“ gew
ählt

w
urde, kann m

an davon ausgehen, daß
 der Inhalt der Tafel nur noch m

it größ
-

ter M
ühe identifizierbar w

ar. D
as zw

eite A
rgum

ent zur E
rläuterung betrifft das

zugrunde gelegte A
nspruchsniveau. E

s w
ar „konservativ“ definiert. W

enn die
benutzten D

arstellungsm
ittel ihren Z

w
eck erfüllten, dann w

ar der A
nspruch er-

füllt. D
as bedeutet aber nicht, daß

 m
an diese Z

w
ecke nicht auch noch besser

hätte erfüllen können. N
ach eigenem

 subjektivem
 E

indruck w
aren K

reativität
und O

riginalität im
 Layout relativ selten zu beobachten. Insofern drückt die

K
ategorie „übersichtlich“ in den m

eisten F
ällen lediglich die E

inhaltung eines
soliden G

estaltungsform
ats aus, das unter professionellen G

esichtspunkten
aber nur als ein M

indeststandard gew
ertet w

erden kann.

2.3.3
S

o
n

stig
e B

efu
n

d
e

2.3.3.1
A

n
b

ieterg
rö

ß
e u

n
d

 reg
io

n
aler B

ezu
g

F
ür die E

inschätzung sow
ohl der publizistischen Leistung der Teletextanbieter

insgesam
t als auch insbesondere der B

edeutung des P
rogram

m
angebots für

die N
ahraum

kom
m

unikation ist es w
ichtig zu w

issen, für w
elchen P

ersonen-
kreis die angebotene Inform

ation relevant ist. E
ines von m

ehreren R
elevanz-

kriterien ist räum
liche N

ähe. Je näher die berichteten E
reignisse und S

ach-
verhalte im

 U
m

feld jedes einzelnen angesiedelt sind, desto größ
er ist die W

ahr-
scheinlichkeit, daß

 sie den persönlichen Lebensbereich tangieren.

Tabelle 2.12:A
nbietergröß

e und R
egionalbezug

K
leinanbieter

m
ittl. A

nb.
G

roß
anbieter

G
esam

t
Tageszeitung

R
egionaler B

ezug
(24 P

rogr.)
(5 P

rogr.)
(2 P

rogr.)
(31 P

rogr.)(2 A
usgaben)

%
 (n)

%
 (n)

%
 (n)

%
 (n)

%
 (n)

lokal
84,0  (493)

72,5  (427)
83,8  (450)

80,0  (1370)
87,5 (441)

regional
11,8    (69)

15,8  (93)
12,8  (69)

13,5  (231)
 7,3  (37)

überregional
0,9    (5)

 7,3    (43)
 0,9    (5)

 3,1    (53)
 4,0  (20)

sonstiges
3,4    (20)

 4,4    (26)
 2,4    (13)

 3,4    (59)
 1,2   (6)

n
587

589
537

1713
 504

K
lein- und G

roß
anbieter haben hinsichtlich der regionalen B

ezugs ihrer P
ro-

gram
m

e nahezu dieselbe S
truktur: E

tw
a 84%

 des A
ngebots bezieht sich auf

Lokales, 12-13%
 auf R

egionales, d.h. auf T
hüringen. Ü

berregionales kom
m

t
nahezu nicht vor; A

ngebote ohne räum
lichen B

ezug spielen m
it 3,4%

 bzw
.

2,4%
 eine nur ganz untergeordnete R

olle. M
ittelgroß

e A
nbieter senden dage-

gen nur 72,5%
 Inform

ation m
it lokalem

 B
ezug, dafür aber fast 16%

 R
egiona-

les. Interessant ist bei ihnen der m
it 7,3%

 vergleichsw
eise hohe A

nteil überre-
gionaler P

rogram
m

angebote, und auch die Inhalte ohne räum
lichen B

ezug lie-
gen m

it 4,4%
 über dem

 D
urchschnitt.

B
em

erkensw
ert an diesen B

efunden ist u.E
. nicht nur die tendenziell globalere

O
rientierung der m

ittelgroß
en A

nbieter, sondern vor allem
 auch die Tatsache,

daß
 G

roß
anbieter keinen größ

eren B
ezugsradius besitzen als K

leinanbieter.
D

as ist selbst dann noch bem
erkensw

ert, w
enn m

an berücksichtigt, daß
 „loka-

ler B
ezug“ bei einem

 G
roß

anbieter den B
ezug auf eine S

tadt m
eint, bei einem
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66K
leinanbieter jedoch nur auf eine oder zw

ei kleine G
em

einden. D
er E

inw
and,

die begrenzten S
enderreichw

eiten erlaubten keinen größ
eren B

ezugsradius,
greift hier nur zum

 Teil, da z.B
. in einer Lokalzeitung auch viele überregionale

und sogar internationale Inform
ationen zu finden sind. O

ffenbar ist das S
elbst-

verständnis von F
ernsehtextanbietern etw

as anders, so daß
 ein genereller V

er-
gleich m

it Lokalzeitungen m
öglicherw

eise gar nicht adäquat ist. D
as heiß

t je-
doch nicht, daß

 sie in einigen Teilbereichen nicht doch konkurrieren könnten.

2.3.3.2
A

n
b

ieterg
rö

ß
e u

n
d

 Z
ielg

ru
p

p
en

b
ezu

g

Z
ielgruppenspezifische A

ngebote erfordern beim
 A

nbieter konzeptionelle P
la-

nung, redaktionelle M
ehrarbeit und sind in der R

egel ein Z
eichen für journalisti-

sches E
ngagem

ent und größ
ere V

ielfalt im
 A

ngebot. Insofern kann auch der
A

nteil zielgruppenspezifischer Teletextangebote unter dem
 Label „publizisti-

sche Leistung“ subsum
iert w

erden. D
er B

egriff „Z
ielgruppe“ ist nicht völlig ein-

deutig zu definieren. Im
 theoretischen S

inne w
äre jedes A

ngebot, dessen P
ubli-

kum
 sich durch ein oder m

ehrere M
erkm

ale charakterisieren läß
t, ein Z

ielgrup-
penangebot. A

lso ein H
inw

eis auf das T
heaterprogram

m
 ein Z

ielgruppenpro-
gram

m
 für T

heaterliebhaber und die A
nkündigung eines F

uß
ballspiels eines

für F
uß

ballfans. E
ine solche Inflationierung des B

egriffs w
ürde ihn letztlich

bedeutungsleer und dam
it nutzlos m

achen. D
eshalb hat sich in der P

raxis eine
V

erw
endung des B

egriffs etabliert, die sich nicht an einheitlichen analytischen
K

riterien orientiert. W
ir folgen dieser P

raxis und definieren den B
egriff für unser

P
rojekt norm

ativ, indem
 w

ir folgende P
ersonengruppen als Z

ielgruppen fest-
legen:

-
K

inder und Jugendliche
-

S
enioren

-
F

rauen
-

B
ehinderte, S

uchtkranke und sonstige dauerhaft körperlich oder psy-
chisch H

ilfebedürftige
-

Touristen
-

A
ngehörige bestim

m
ter K

onfessionen und R
eligionen

Insgesam
t sind 16%

 des A
ngebots aller A

nbieter auf Z
ielgruppen bezogen.

D
abei produzieren m

ittelgroß
e A

nbieter m
it m

ehr als 22%
 den größ

ten A
nteil,

gefolgt von den groß
en A

nbietern m
it knapp 17%

 und den kleinen A
nbietern

m
it ca. 10%

. D
abei sind klar unterschiedliche O

rientierungen zu erkennen.
W

ährend sich G
roß

anbieter hauptsächlich auf K
inder und Jugendliche (10,4%

)
konzentrieren, liegt der H

auptschw
erpunkt bei m

ittelgroß
en A

nbietern auf
P

rogram
m

angeboten für Touristen; K
inder und Jugendliche besitzen hier eben-

falls noch einen relativ groß
en A

nteil, folgen aber m
it 4,6%

 schon m
it groß

em
A

bstand an zw
eiter S

telle. S
enioren, F

rauen, B
ehinderte oder A

ngehörige be-
stim

m
ter R

eligionen bzw
. K

onfessionen spielen als Z
ielgruppen in den F

ern-
sehtextangeboten praktisch keine R

olle.

2.4
Z

u
sam

m
en

fassu
n

g
 u

n
d

 D
isku

ssio
n

 (In
h

altsan
alyse)

D
ie journalistische Leistung der F

ernsehtextprogram
m

e in T
hüringen ist sehr

unterschiedlich einzuschätzen. W
ährend zw

ei G
roß

anbieter P
rogram

m
e pro-

duzieren, die nach den von uns erm
ittelten K

riterien recht gute W
erte erzielen

und dam
it auch eine gute publizistische Leistung erbringen, schneidet die gro-

ß
e Z

ahl kleiner A
nbieter (unter 100 Tafeln) m

it ihren P
rogram

m
en schlecht ab.

D
azw

ischen ist die publizistische Leistung der m
ittelgroß

en A
nbieter zu lokali-

sieren, die bei einzelnen K
riterien den P

rogram
m

en der G
roß

anbieter näher
sind als den P

rogram
m

en der K
leinanbieter und in w

enigen P
unkten w

ie etw
a

der B
erücksichtigung bestim

m
ter Z

ielgruppen die G
roß

anbieter sogar über-
treffen. D

aß
 F

ernsehtextprogram
m

e überw
iegend sog. S

ervice-Inform
ationen

verbreiten, ist keine neue E
rkenntnis. H

ier liegt offenbar (bei allen genannten
E

inschränkungen) auch ein deutlicher U
nterschied zum

 Inhalt der Lokalteile
regionaler Tageszeitungen. B

ei F
ernsehtext dom

iniert klar die allgem
eine S

er-
vice-Inform

ation (Ö
ffnungszeiten, S

prechstunden, Telefonnum
m

ern für B
ereit-

schaftsdienste etc.), bei Tageszeitungen die konkrete S
ervice-Inform

ation m
it

A
ufforderungscharakter in F

orm
 von E

inladungen, A
nnoncen, H

inw
eisen etc.

Tabelle 2.13:A
nbietergröß

e und Z
ielgruppenbezug

K
leinanbieter

m
ittl. A

nb.
G

roß
anbieter

G
esam

t
Tageszeitung

Z
ielgruppe

(24 P
rogr.)

(5 P
rogr.)

(2 P
rogr.)

(31 P
rogr.)(2 A

usgaben)
%

 (n)
%

 (n)
%

 (n)
%

 (n)
%

 (n)

keine Z
ielgruppe

89,9  (528)
78,9  (465)

83,1  (446)
84,0  (1439)

96,8 (488)
K

inder/Jugendliche
2,6    (15)

4,6    (27)
10,4  (56)

 5,7    (98)
 0,6   (3)

S
enioren

2,0    (12)
1,2    (7)

1,5    (8)
 1,6    (27)

 0,4   (2)
F

rauen
0,5    (3)

0,5   (3)
0,6   (3)

 0,5   (9)
 0,4   (2)

B
ehinderte/S

uchtkranke1,7    (10)
0,0   (0)

 1,9   (10)
 1,2   (20)

 0,2   (1)
Touristen

2,6    (15)
13,8  (81)

1,7   (9)
 6,1  (105)

 0,6   (3)
K

onfessionen
0,5    (3)

0,8   (5)
0,0   (0)

 0,5   (8)
 0,0   (0)

sonstige
0,2   (1)

0,2   (1)
0,9   (5)

 0,4   (7)
 1,0   (5)

n
587

589
537

1713
 504
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68A
nsonsten scheinen die U

nterschiede zum
 Lokalteil von Tageszeitungen nicht

allzu groß
 zu sein, sofern m

an unsere eher explorativen D
aten über Tageszei-

tungen so w
eit interpretieren kann.

W
as die form

ale G
estaltung betrifft, so repräsentiert der G

roß
teil des A

nge-
bots ungefähr das, w

as m
an einen professionellen M

indeststandard nennen
kann. O

riginalität und K
reativität im

 gestalterischen B
ereich sind nach subjekti-

vem
 E

indruck eher selten. W
elcher journalistische Input bzgl. R

echerche, F
or-

m
ulierungs- und G

estaltungsaufw
and, A

ktualisierungsgeschw
indigkeit etc. in

die P
rogram

m
e eingebracht w

ird, kann anhand der Inhaltsanalyse nur unge-
nau geschätzt w

erden. E
s ist jedoch offensichtlich, daß

 im
 Teletext ein sehr

groß
er Teil des P

rogram
m

s aus allgem
einer S

ervice-Inform
ation besteht, de-

ren A
ktualisierungsturnus m

ehr oder w
eniger lang ist; und selbst die aktuellen

Tafeln m
üssen beim

 A
ktualisieren nicht alle vollständig neu erstellt w

erden (z.B
.

B
ereitschaftsdienste von Ä

rzten und A
potheken oder K

inoprogram
m

 bestim
m

-
ter F

ilm
theater). In einer Tageszeitung m

uß
 dagegen nicht nur täglich neu ge-

textet w
erden, sondern der G

estaltungsaufw
and für das Layout ist beim

 Z
ei-

tungsform
at auch ungleich höher als bei dem

 kleinen P
rogram

m
tafel-F

orm
at.

D
ies könnte m

an auch als V
orteil sehen. W

enn F
ernsehtext m

it geringerem
A

ufw
and ein ähnliches A

ngebot w
ie die Tageszeitungen produzieren kann,

dann sollte daraus auch ein W
ettbew

erbsvorteil entstehen können. D
och dies

könnte nur eine repräsentative N
utzerbefragung klären. Inhaltsanalytisch lie-

ß
en sich dagegen die inhaltlichen U

nterschiede genauer erm
itteln. A

uf der
G

rundlage bisheriger F
orschungsergebnisse kann m

an die T
hese aufstellen, daß

kein V
erdrängungsw

ettbew
erb, sondern eine F

unktionsteilung zu erw
arten ist,

w
enn sich F

ernsehtext in Z
ukunft noch stärker etablieren kann. D

ie besondere
Leistung des F

ernsehtextprogram
m

s liegt offensichtlich in der dauerhaft bereit-
gestellten, jederzeit abrufbaren Inform

ation m
it lokalem

 B
ezug. E

reignisbezoge-
ne B

erichterstattung oder M
itw

irkung an der M
einungsbildung durch K

om
m

enta-
re und H

intergrundanalysen, sind anhand unserer Inhaltsanalyse nicht erkennbar
und im

 H
inblick auf die P

ersonalstruktur der A
nbieter auch nicht w

ahrscheinlich.

M
öglich w

äre auch, daß
 w

eniger eine F
unktionsteilung m

it etablierten M
edien

stattfindet als vielm
ehr eine kreative E

tablierung neuer F
unktionen. Z

u denken
w

äre hier z.B
. an die Ü

bernahm
e einer stärker interaktiv geprägten K

om
m

uni-
kationsform

 im
 lokalen B

ereich. D
ie A

usbreitung der C
om

puterkom
m

unikation
könnte hier die K

om
m

unikationsw
ege verkürzen und D

iskussionsforen zu ak-
tuellen lokalen P

roblem
en erm

öglichen. O
b dafür überhaupt eine N

achfrage
besteht ist offen, jedenfalls gibt es im

 F
ernsehtext-P

rogram
m

angebot dies-
bezüglich nur ganz vereinzelte V

ersuche.

G
enerell ist zur A

ussagekraft der vorliegenden S
tudie noch folgendes zu be-

m
erken: Insgesam

t erlaubt die hier dargestellte repräsentative B
eschreibung

der F
ernsehtextangebote in T

hüringen nur eine begrenzte B
ew

ertung ihrer
F

unktion und Leistungsfähigkeit. D
ie A

nalyse folgt dem
 P

rinzip einer verglei-
chenden B

eschreibung auf der G
rundlage des aktuellen A

ngebots. D
am

it fehlt
zunächst einm

al ein externes K
riterium

, an dem
 m

an diese B
eschreibung im

absoluten S
inne evaluieren könnte. M

an kann feststellen, ob P
rogram

m
 A

 ein
K

riterium
 besser erfüllt als P

rogram
m

 B
, aber w

ie w
eit beide von einem

 opti-
m

alen S
oll-W

ert gegebenenfalls entfernt sind, kann nicht erm
ittelt w

erden. D
ies

w
äre nur m

öglich, w
enn m

an z.B
. norm

ative R
ichtgröß

en für bestim
m

te F
unk-

tionen, Q
uantitäten und Q

ualitäten des P
rogram

m
s in einer A

rt A
nforderungs-

profil vorgeben w
ürde. A

llerdings w
ürde auch diese V

orgabe noch keine abso-
lute P

rogram
m

evaluation erlauben. D
ie P

raxis zeigt, daß
 K

riterien w
ie V

ielfalt,
V

ollständigkeit etc. bei der konkreten E
rfassung im

m
er noch relationale W

erte
bleiben. D

a es keine „objektiven“ D
aten über „die R

ealität“ geben kann, ist
auch nicht feststellbar, ob in einem

 P
rogram

m
 nicht noch m

ehr A
spekte hätten

berücksichtigt w
erden können, noch m

ehr T
hem

en hätten berichtet w
erden

können etc. O
b die P

rogram
m

e von einer optim
alen V

ielfalt, m
axim

aler V
oll-

ständigkeit und zuschauergerechten A
ufbereitung noch w

eit entfernt sind oder
sie bereits erreicht haben, kann erst festgestellt w

erden, w
enn es in einem

P
rogram

m
 eines Tages gelingt, diese K

riterien noch besser zu erfüllen. D
am

it
setzt im

m
er das beste P

rogram
m

 den S
tandard. A

llerdings ist aufgrund der
lokalen O

rientierung der F
ernsehtextprogram

m
e zu berücksichtigen, daß

 das
Inform

ationsum
feld und dam

it der G
egenstandsbereich der einzelnen P

ro-
gram

m
e nicht unm

ittelbar vergleichbar ist. In S
tädten w

ie Jena oder W
eim

ar
ist das S

pektrum
 der E

reignisse und S
achverhalte, die G

egenstand eines
F

ernsehtextprograrnm
s sein können, nun einm

al größ
er als etw

a in G
roß

bart-
loff. Insofern m

uß
te ein präziser V

ergleich der P
rogram

m
leistungen auf lokaler

bzw
. 

regionaler 
E

bene 
erfolgen. 

D
as 

w
ürde 

allerdings 
direkte 

lokale
K

onkurrenzangebote voraussetzen, w
as derzeit noch nicht der F

all ist. Inso-
fern schöpft die vorliegende A

nalyse die derzeitigen M
öglichkeiten zu einem

Leistungsvergleich voll aus. W
eitergehende A

nalysen sind erst m
öglich, w

enn
sich F

ernsehtext stärker etabliert hat.
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3
N

u
tzu

n
g

 vo
n

 lo
kalen

 F
ern

seh
textan

g
eb

o
ten

3.1
P

ro
b

lem
stellu

n
g

In explorativen Interview
s sollten F

ernsehzuschauer in T
hüringen nach ihrer

V
ideotext-N

utzung, nach N
utzungsm

otiven, nach den F
unktionen und der

A
kzeptanz von F

ernsehtext gefragt w
erden. D

iese Indikatoren erfassen einige
w

ichtige A
spekte der B

edeutung der F
ernsehtextangebote für die N

ahraum
-

kom
m

unikation. D
ie hier darzustellenden E

rgebnisse haben aufgrund der klei-
nen S

tichprobe und der E
rfassung der V

ideotextnutzung durch m
ündliche

Interview
s nur hinw

eisenden C
harakter.

3.2
M

eth
o

d
e u

n
d

 S
tich

p
ro

b
e

D
ie Telefoninterview

s w
urden im

 Z
eitraum

 vom
 17. bis 20.12.1996 m

it 60 P
er-

sonen über 14 Jahren in Jena, S
chm

ölln (je 20), in Langew
iesen und G

ehren
(je 10) durchgeführt. D

iese O
rte w

urden gew
ählt, um

 N
utzer verschiedener

A
nbietertypen (um

fassendes A
ngebot/ G

roß
stadt, um

fassendes A
ngebot/M

it-
telstadt, kleines A

ngebot/K
leinstadt) zu erfassen. A

uß
erdem

 w
aren die ge-

nannten A
nbieter in den Intensivinterview

s vertreten.

D
ie S

tichprobenziehung erfolgte nach einfacher Z
ufallsausw

ahl aus dem
 Tele-

fonbuch (C
D

-R
O

M
 Tele-Info 1996). B

ei M
ehrpersonenhaushalten w

urde die Z
iel-

person nach dem
 G

eburtstagsschlüssel ausgew
ählt. A

usgew
ählt w

urden 409
Telefonnum

m
ern in den vier S

tädten bzw
. G

em
einden. N

ach 273 A
nrufen w

ar
die S

ollstichprobe erreicht (B
ruttostichprobe). 133 A

nrufe erzielten keinen K
on-

takt (R
ufnum

m
ernänderung, keine P

rivatnum
m

er: 77; nicht erreicht, längere Z
eit

besetzt, A
nrufbeantw

orter: 47; Z
ielperson im

 H
aushalt nicht anw

esend: 9) und
sind als stichprobenneutrale A

usfälle zu w
erten. In 80 der verbleibenden 140

F
älle (N

ettostichprobe) m
uß

ten V
erw

eigerungen registriert w
erden. D

ie A
us-

schöpfung betrug also 42,8%
 und ist als befriedigend einzuschätzen. D

ie Inter-
view

s w
urden auf einen F

ragebogen gestützt, der 24 offene und geschlossene
F

ragen enthielt. D
ie D

auer der Interview
s betrug zw

ischen zw
ei und zehn M

inuten.

W
egen der kleinen S

tichprobe und der nur befriedigenden A
usschöpfung ist

die A
usw

ertung von Z
usam

m
enhängen zw

ischen den verschiedenen M
erk-

m
alen problem

atisch. E
s w

urden folgende Z
usam

m
enfassungen vorgenom

-
m

en, um
 zu noch plausiblen A

ussagen zu kom
m

en:
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1. O
rtsgröß

e:
N

Jena
20

S
chm

ölln
20

Langew
iesen/G

ehren
20

2. A
lter

bis 45
32

über 45
28

3. S
chulabschluß

norm
al: 8. K

lasse, P
O

S
33

hoch: A
bitur, F

ach-/H
ochschule, U

niversität
23

4. lokale V
ideotext-N

utzung (nach F
rage 10.)

hoch: in der letzten W
oche gesehen

26
m

ittel: vor längerer Z
eit gesehen

17
gering: keine V

tx-N
utzung

17

5. M
itarbeit bei V

ideotext (nach F
rage 19. 19)

ja: m
indestens eine A

ktivität
11

nein: keine A
ktivität

33

3.3
E

rg
eb

n
isse

3.3.1
A

llg
em

ein
e V

id
eo

textn
u

tzu
n

g

N
u

tzerkreis

62%
 der B

efragten nutzen - nach S
elbsteinschätzung - im

 allgem
einen F

ern-
sehtextangebote. D

iese Z
ahl ist in den drei einbezogenen R

egionen nahezu
gleich, so daß

 sie m
it gew

isser V
orsicht als S

chätzung des w
eitesten N

utzer-
kreises betrachtet w

erden kann. D
ie B

efragten unter 45 Jahren zählen etw
as

häufiger zu den N
utzern von V

ideotext (66%
; über 45 Jahre: 57%

). B
ei 60%

aller B
efragten und 78%

 der tatsächlichen N
utzer von F

ernsehtextangeboten
liegt die letzte N

utzung in der W
oche vor unserer B

efragung, bei 38%
 der

B
efragten und 62%

 der N
utzer lag der letzte K

ontakt m
it dem

 M
edium

 nur
m

axim
al zw

ei Tage zurück. 55%
 aller B

efragten und über 90%
 der N

utzer

unter ihnen gaben an, m
indestens einm

al, m
eist jedoch häufiger pro W

oche in
F

ernsehtextangebote zu schauen.

Tabelle 3.1:
P

aram
eter der F

ernsehtextnutzung
(in %

 bzw
. in M

inuten; nur N
utzer von F

ernsehtextangebot)

n
täglich

m
ehrm

als
einm

al
seltener

N
utzungs-

w
öchentlich

w
öchentlich

dauer
(in M

in.)

G
esam

t
60

25
58

8
7

8,5

Jena
20

36
55

9
0

8,5
S

chm
ölln

20
8

67
8

17
7,5

Langew
iesen/

G
ehren

20
31

54
8

7
9,5

bis 45 Jahre
32

24
67

5
5

8,5
über 45 Jahre

28
27

47
13

13
8,5

S
chulabschluß

norm
al

33
24

57
10

9
9,0

S
chulabschluß

:
höher

23
27

60
7

6
8,0

A
m

 häufigsten w
erden F

ernsehtexte in Jena und Langew
iesen/G

ehren genutzt,
w

as auch m
it der technischen R

eichw
eite korrespondiert. A

uch bei dieser F
ra-

ge, die nur von tatsächlichen N
utzern des M

edium
s beantw

ortet w
urde, rufen

die jüngeren P
ersonen häufiger die Textangebote ab.

D
ie angegebene durchschnittliche F

ernsehtextnutzung liegt bei 9 M
inuten pro

Tag und unterscheidet sich in den U
ntergruppen nur w

enig. D
a sie nur bei den

tatsächlichen N
utzern von F

ernsehtextangeboten erhoben w
urde, liegt sie auf

alle B
efragten berechnet bei 6 M

inuten, w
as recht genau den W

erten der S
tan-

dardfernsehforschung entspricht.

A
ls F

azit läß
t sich hier form

ulieren: F
ernsehtext ist ein S

ekundärm
edium

, das
durchaus häufig, aber nur kurz genutzt w

ird.
19

D
iese F

rage w
urde nur den P

ersonen die gestellt, die im
 A

llgem
einen F

ernsehtext em
pfan-

gen und den lokalen F
ernsehtext w

enigstens dem
 N

am
en nach kannten.
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n

isch
er Z

u
g

an
g

 zu
 F

ern
seh

texten

D
ie technischen V

oraussetzungen für die V
ideotextnutzung nehm

en spürba-
ren E

influß
 auf ihr A

usm
aß

. In den untersuchten H
aushalten stehen im

 D
urch-

schnitt 1,5 F
ernsehgeräte, w

obei 37%
 m

ehr als ein G
erät (bis zu vier!) haben.

In 72%
 der H

aushalte steht w
enigstens ein videotexttaugliches G

erät. G
em

es-
sen an den absoluten Z

ahlen sind ca. 60%
 der vorhandenen G

eräte technisch
für V

ideotextem
pfang geeignet.

78%
 der H

aushalte haben K
abelanschluß

 (Jena: 75%
; S

chm
ölln; 70%

 G
eh-

ren/ Langew
iesen: 90%

). D
as ist - insbesondere in S

chm
ölln - w

eniger, als die
B

etreiber als technische R
eichw

eite der K
abelanlage verm

uten. K
om

biniert
m

an die N
utzungsvarianten, so können die lokalen, nur im

 K
abel angebotenen

F
ernsehtextangebote von 57%

 gleicherm
aß

en als Textschleife w
ie als V

ideo-
text i.e.S

., von 21%
 nur als Textschleife und von 21%

 überhaupt nicht genutzt
w

erden.

Jener P
ersonenkreis nun, der V

ideotext im
 allgem

einen nicht nutzt, hat eine
w

esentlich schlechtere H
aushaltausstattung: 74%

 der H
aushalte haben kein

videotexttaugliches F
ernsehgerät und nur 70%

 sind an die K
abelanlage ange-

schlossen (T
V

-Text-N
utzer: 84%

). D
er lokale F

ernsehtext könnte in dieser
G

ruppe von 13%
 gleicherm

aß
en als Textschleife w

ie als V
ideotext i.e.S

. (T
V

-
Text-N

utzer: 84%
), von 57%

 nur als Textschleife im
 K

abelprogram
m

 (T
V

-Text-
N

utzer: 16%
) und von 30%

 überhaupt nicht genutzt w
erden. E

in erheblicher
Teil der N

ichtnutzung hat auch technische H
intergründe und ist beispielsw

eise
nicht allein auf ein D

esinteresse gegenüber dem
 M

edium
 V

ideotext zurück-
zuführen.

3.3.2
N

u
tzu

n
g

 d
es lo

kalen
 F

ern
seh

textes

Z
u

g
an

g
 u

n
d

 N
u

tzu
n

g
sh

äu
fig

keit

D
as lokale F

ernsehtextangebot ist fast 90%
 der B

efragten bekannt, w
obei die

B
ekanntheit m

it der O
rtsgröß

e variiert. B
ei den E

m
pfangsm

öglichkeiten spie-
geln die A

ntw
orten sow

ohl N
utzungsm

uster als auch technische N
utzungsm

ög-
lichkeiten w

ider 20: 48%
 haben zum

 lokalen F
ernsehtextangebot Z

ugang in der

Textschleife des K
abelprogram

m
s und 45%

 im
 V

ideotext. D
ie tatsächliche

N
utzung der lokalen Textangebote liegt unter diesen technischen Z

ugängen.
Innerhalb einer W

oche w
erden die K

abeltexte (K
lapptext) von 33%

 und die
V

ideotextangebote von 30%
 genutzt, w

as sich zu einer G
esam

tnutzung von
52%

 sum
m

iert. C
harakteristisch ist dabei eine Z

uw
endung zu beiden A

nge-
botsform

en an einem
 oder zw

ei W
ochentagen.

B
ei der etw

as schärferen F
rage nach der N

utzung der Textangebote in der
W

oche vor der B
efragung hatten 43%

 eine Z
uw

endung in der einen oder an-
deren F

orm
 angegeben. O

bw
ohl eine kleinere G

ruppe beide technische
Z

ugangsvarianten (17%
) bzw

. eine N
utzung beider A

ngebotsform
en (10%

)
angibt, schließ

en der E
m

pfang und die N
utzung der einen M

öglichkeit die der
anderen eher aus (K

orrelation für E
m

pfang: -.42; K
orrelation für N

utzung:
-.34). D

ie N
utzung erfolgt also m

eist alternativ.

Tabelle 3.2:
B

ekanntheit und N
utzung der lokalen F

ernsehtexte (in %
)

n
F

ernsehtext
E

m
pfang

N
utzung

E
m

pfang
N

utzung
bekannt

im
 K

abel
pro W

oche*
im

 V
ideotextpro W

oche*

G
esam

t
60

88
48

33
45

30

Jena
20

80
31

15
50

45
S

chm
ölln

20
90

50
45

30
15

Langew
iesen/

G
ehren

20
95

60
40

55
30

K
abel+V

tx
35

91
50

37
68

43
nur K

abel
13

92
72

46
9

8
keine techn.

12
75

18
8

9
17

M
öglichkeiten

S
chulabschluß

norm
al

33
89

57
41

40
27

S
chulabschluß

hoch
23

87
33

22
52

34
 * =

 N
utzung m

indestens einm
al pro W

oche

Z
w

ischen den einbezogenen G
em

einden gibt es charakteristische U
nterschie-

de: In Jena w
ird am

 stärksten die V
ideotext-V

ersion em
pfangen und genutzt,

20
D

ie A
ntw

orten auf die beiden F
ragen - W

ie em
pfangen sie F

ernsehtexte? W
ie oft nutzen S

ie
die F

ernsehtexte pro W
oche im

 D
urchschnitt? - korrelieren für beide E

m
pfangsarten sehr

hoch (K
abeltext: .70; V

ideotext: .69).
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76in S
chm

ölln die S
chleife im

 K
abelprogram

m
. In G

ehren und Langew
iesen lie-

gen E
m

pfang und N
utzung beider M

öglichkeiten über dem
 D

urchschnitt. D
a-

m
it erfährt das quantitativ kleinste A

ngebot die größ
te N

utzung. 33%
 der B

e-
fragten - darin eingeschlossen 69%

 der N
utzer von lokalem

 V
ideotext - geben

an, die Textangebote gezielt zu nutzen.

A
uch bei E

m
pfang und N

utzung lokaler F
ernsehtexte bedingen die technischen

Z
ugangsm

öglichkeiten U
nterschiede: G

enutzt w
ird überdurchschnittlich, w

as
technisch erreichbar ist. B

ei leichter D
om

inanz des V
ideotextes w

erden beide
A

ngebotsform
en in H

aushalten m
it K

abelanschluß
 und videotexttauglichen

F
ernsehgeräten von ca. 40%

 genutzt, w
ährend sich die N

utzung der K
abel-

texte in den H
aushalten, die nur über diesen Z

ugang verfügen, nahe der 50%
 -

M
arke bew

egt 21. W
ährend das A

lter (nicht in der Tabelle dargestellt) m
it nur

unw
esentlichen U

nterschieden in E
m

pfang und N
utzung der lokalen F

ernseh-
texte verbunden ist, fallen D

ifferenzen nach dem
 B

ildungsgrad auf. P
ersonen

m
it höheren B

ildung präferieren eher die V
ideotexte, die anderen eher die

K
abeltexte.

N
u

tzu
n

g
ssch

w
erp

u
n

kte

42%
 der B

efragten (=
 57%

 der V
ideotextnutzer allgem

ein) nannten ein T
hem

a
oder m

ehrere T
hem

en, die sie besonders häufig im
 V

ideotext nutzen. In der
R

angreihe der am
 häufigsten genannten T

hem
en dom

inieren T
hem

en m
it S

er-
vice-C

harakter 22.

1.
V

eranstaltungshinw
eise

15 N
ennungen

2.
sonstige S

erviceangebot (V
erkehr, K

om
m

unikation)
12 N

ennungen
3.

Inform
ationen von V

erw
altungen

10 N
ennungen

4.
private K

leinanzeigen
 6 N

ennungen
K

ulturinform
ationen

6.
Inform

ationen von V
ereinen/V

erbänden
 1 N

ennung
W

irtschaftsinform
ationen

W
etterinform

ationen

In Jena w
erden besonders häufig V

eranstaltungshinw
eise genannt, in Lange-

w
iesen und G

ehren Inform
ationen von V

erw
altungen und allgem

eine S
ervice-

inform
ationen (in S

chm
ölln w

ar die Z
ahl der N

ennungen sehr gering und ohne
S

chw
erpunkt). D

as entspricht - m
it gebotener V

orsicht - den S
chw

erpunkten
der jew

eiligen A
ngebote.

W
enngleich nur w

enige Textangebote als besondere N
utzungsschw

erpunkte an-
gegeben w

urden, so ist es aber auch nur eine M
inderheit (12%

 aller B
efragten,

17%
 der F

ernsehtextnutzer), die T
hem

en oder R
ubriken in den A

ngeboten ver-
m

issen. G
em

essen an diesem
 Index ist die A

kzeptanz des A
ngebots in S

chm
ölln

am
 höchsten: in Jena verm

issen 27%
; in S

chm
ölln 7%

 und in Langew
iesen/

G
ehren 19%

 them
atische A

ngebote (jew
eils bezogen auf F

ernsehtext-N
utzer).

M
itarb

eit am
 lo

kalen
 V

id
eo

text

E
in spezieller A

spekt lokaler V
ideotexte und ihrer N

utzung ist die M
öglichkeit

der M
itarbeit und M

itgestaltung des Textangebotes, für die nahezu alle V
eran-

stalter offen sind. H
ier bestätigt sich der aus der B

efragung der A
nbieter und

den nachfolgenden H
intergrundinterview

s bekannte S
achverhalt, daß

 lokale
V

ideotexte von einer kleinen G
ruppe E

ngagierter (m
it-) gestaltet w

erden. D
ie

einzelnen F
orm

en der M
itarbeit - als P

rivatperson (2%
), als M

itglied eines V
er-

eins (5%
), aus gew

erblichem
 Interesse (8%

) und in sonstigen F
unktionen (5%

)
- w

erden nur von jew
eils schm

alen M
inderheiten angegeben. D

iese F
orm

en
der M

itarbeit sum
m

ieren sich aber auf beachtliche 18%
 der B

efragten (bzw
.

25%
 der tatsächlichen N

utzer von V
ideotext), die in der einen oder anderen

F
orm

 an der G
estaltung der Texte teilhaben. E

rw
artungsgem

äß
 ist der A

nteil
der „M

itarbeiter“ in den kleineren G
em

einden größ
er als in der G

roß
stadt (Lan-

gew
iesen/G

ehren: 25%
; S

chm
ölln: 20%

; Jena 10%
). D

ie F
ernsehtext-A

ktiven
sind eine ausgesprochen interessante G

ruppe. S
ie sind charakterisiert durch

23:
-

eine insgesam
t häufigere und gezieltere V

ideotext-N
utzung und eine

größ
ere A

kzeptanz;
-

eine bessere technische A
usstattung (m

ehr T
V

-G
eräte m

it V
tx-Z

ugang).
D

ie F
ernsehtext-A

ktiven sind älter (M
itarbeit - unter 45: 36%

, über 45: 64%
;

N
icht-M

itarbeit unter 45%
: 61%

, über 45: 39%
) und häufiger berufstätig (M

it-
arbeit: 73%

; N
icht-M

itarbeit: 45%
) als P

ersonen, die nicht an F
ernsehtexten

m
itarbeiten bzw

. m
itarbeite(te)n.

23
D

ie P
rozentangaben beziehen sich aus m

ethodischen G
ründen auf B

efragte, die „im
 A

llge-
m

einen“ F
ernsehtexte nutzen, da an die N

ichtnutzer diese F
rage nach der M

itarbeit nicht
gestellt w

urde. D
ie U

nterschiede zw
ischen P

ersonen, die F
ernsehtexte rnitgestalte(te)n und

jenen, die es nicht tun, sind daher eher größ
er als in den D

aten sichtbar.

21
D

aß
 ein kleiner Teil der B

efragten ohne entsprechende T
V

-Technik dennoch E
m

pfang und
N

utzung der lokalen F
ernsehtexte angibt, kann auf die M

itnutzung bei anderen zurückzufüh-
ren sein. In der kleinen S

tichprobe können jedoch kleinere A
ntw

ortverzerrungen eine in P
ro-

zentw
erten beträchtliche G

röß
e annehm

en, erst recht in U
ntergruppen.

22
V

on den B
efragten konnten in einer offenen F

rage bis zu drei R
ubriken bzw

. Tafelgruppen
genannt w

erden. E
ine R

ubrik nannte 42%
 der B

efragten, zw
ei R

ubriken w
urden nur noch

von 27%
 und drei R

ubriken gar von 8%
 hervorgehoben. A

ngesichts dieser Z
ahl w

ird auf die
A

nalyse von U
ntergruppen verzichtet.
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78A
ls Z

w
ischenergebnis ist festzuhalten, daß

 die R
eichw

eite der lokalen F
ern-

sehtexte recht nahe an den N
utzerkreis von F

ernsehtext insgesam
t heranreicht.

D
ie unter 1. beschriebene allgem

eine N
utzung von F

ernsehtext dürfte also
im

m
er auch N

utzung von lokalen F
ernsehtexten sein. S

chw
erpunkt der N

ut-
zung sind alltagsnahe „Lebenshilfe“-A

ngebote. D
ie einbezogenen A

ngebote
haben keine B

ekanntheitsproblem
e. D

eutlich w
ird, daß

 es eher die technischen
V

oraussetzungen sind, die eine geringe N
utzung m

itbedingen.

3.3.3
F

u
n

ktio
n

en
 u

n
d

 B
ew

ertu
n

g
 d

es lo
kalen

 F
ern

seh
textes

F
u

n
ktio

n
en

 vo
n

 F
ern

seh
text

V
on den befragten F

ernsehtext-N
utzern w

ird dem
 M

edium
 vor allem

 eine all-
gem

eine Inform
ationsfunktion zugesprochen: 82%

 finden V
ideotext generell

inform
ativ. S

pezielle Inform
ationsfunktionen sehen für sich etw

as w
eniger als

die H
älfte. 43 %

 halten sich auf dem
 Laufenden, 41 %

 entnehm
en ihm

 w
ichti-

ge Inform
ationen für den A

lltag und 39%
 finden Inform

ationen, die von ande-
ren M

edien nicht geboten w
erden. F

ür jeden vierten N
utzer (23 %

) dienen
F

ernsehtexte als Lückenfüller, indem
 sie es nutzen, w

enn sie nichts B
esseres

zu tun haben (vielleicht w
ährend der W

erbeblöcke in anderen P
rogram

m
en).

F
ür jeden fünften N

utzer bietet das M
edium

 A
nregungen zum

 G
espräch (19%

).
E

inen besonderen U
nterhaltungsw

ert (8%
) oder gar E

rsatz für das G
espräch

über den „G
artenzaun“ (9%

) billigen nur M
inderheiten dem

 M
edium

 zu. D
aß

29%
 das M

edium
 als gem

einschaftsfördernd in der K
om

m
une em

pfinden, ist
also in erster Linie auf spezielle Inform

ationsleistungen zurückzuführen (Tabelle
3.3.).

E
s ist interessant, daß

 - bei generell leicht höheren Z
uschreibungen aller F

unk-
tionen - gerade die sozialen F

unktionen (G
esprächsstoff und G

esprächsersatz)
in der G

roß
stadt Jena dem

 M
edium

 häufiger zugebilligt w
erden. D

as m
ag

einerseits dem
 U

m
fang des A

ngebots in Jena geschuldet sein, hängt aber an-
dererseits gew

iß
 m

it U
nterschieden in den R

ezeptionsbedingungen und den
S

ozialstrukturen zw
ischen S

tädten und kleineren G
em

einden zusam
m

en.

H
äufige N

utzer von lokalen F
ernsehtexten urteilen über die F

unktionen des
M

edium
s nicht durchw

eg positiver, w
ie m

an erw
arten könnte. D

ie größ
ten U

n-
terschiede gibt es dahingehend, ob V

ideotext w
ichtige Inform

ationen für den
A

lltag bietet. H
ier stim

m
en die häufigen N

utzer der F
ernsehtexte stärker zu als

seltene N
utzer, w

om
it ein Teil der N

utzungsunterschiede erklärt w
erden kann.

D
ie F

ernsehtext - „A
ktivisten“ sehen viele der untersuchten F

unktionen des
M

edium
s naturgem

äß
 positiver als N

utzer, die nicht an der G
estaltung der Text-

angebote m
itw

irk(t)en. D
as betrifft vor allem

 die inform
ativen Leistungen des

M
edium

s.

A
ls Z

w
ischenfazit läß

t sich festhalten:
F

ernsehtext ist - aus der S
icht der N

utzer - in erster Linie ein Inform
ations-

m
edium

, das von speziellen publizistischen Leistungen lebt und in den ver-
schiedenen G

em
eindeform

en auf jew
eils spezifische W

eise die K
om

m
unikati-

on fördern kann. Im
 besten S

inne läß
t sich diese kom

m
unale F

unktion als T
V

-
W

andzeitung und T
V

-A
nschlagtafel kennzeichnen. V

iel m
ehr geben die tech-

nischen B
edingungen von F

ernsehtext und die dom
inierenden A

ngebots- und
G

estaltungsform
en nicht her (siehe A

bschnitt 2).

Tabelle 3.3:
F

unktionen von V
ideotext

(M
ittelw

ert einer 7stufigen S
kala; B

ew
ertung durch N

utzer)

halte m
ich

bietet
w

ichtige
nutze ich

n
auf dem

G
esprächs-

A
lltags-

als Lücken-
Laufenden

stoff
inform

ation
füller

Z
ustim

m
ung in %

44
43

19
41

23

G
esam

t
44

3,0
4,9

3,3
4,9

Jena
13

3,4
4,6

2,9
4,5

S
chm

ölln
15

2,5
4,8

3,9
4,7

Langew
iesen/G

ehren
16

3,3
5,1

2,9
5,4

lokale T
V

-Text-
N

utzung
häufig

26
2,8

4,3
2,7

5,0
selten

17
3,1

5,5
4,0

4,6

M
itarb. bei T

V
-Text

ja
11

2,1
3,8

2,5
5,3

nein
33

3,3
5,2

3,5
4,8

F
ortsetzung auf der folgenden S

eite
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80F
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ersetzt
ist

ist
hat

fördert
Tabelle 3.3

G
espräche

unterhaltsam
inform

ativ
exklusive

die G
em

ein-
Inform

ation
schaft

Z
ustim

m
ung in %

9
8

82
39

29

G
esam

t
6,4

5,0
1,9

3,7
4,0

Jena
5,6

4,4
1,5

3,1
4,0

S
chm

ölln
6,7

4,5
1,9

4,3
4,4

Langew
iesen/G

ehren
6,9

6,0
2,2

3,6
3,8

lokale T
V

-Text-
N

utzung
häufig

6,2
4,8

2,1
3,4

4,1
selten

6,6
5,5

1,7
3,8

3,5

M
itarb. bei T

V
-Text

ja
6,2

5,0
1,6

4,1
3,8

nein
6,4

5,0
2,0

3,5
4,1

G
esam

tb
ew

ertu
n

g

F
ür die A

kzeptanz des M
edium

s spricht zunächst, daß
 47%

 aller B
efragten

und 64%
 der F

ernsehtextnutzer etw
as fehlen w

ürde, w
enn es den (lokalen)

F
ernsehtext nicht m

ehr gäbe. D
ieser spezielle A

kzeptanz-Index ist in allen drei
R

egionen nahezu gleich ausgeprägt. E
rw

artungsgem
äß

 w
ürden häufige N

ut-
zer der lokalen F

ernsehtexte das M
edium

 auch häufiger verm
issen (73%

) als
seltene N

utzer (47%
), P

ersonen, die an F
ernsehtexten m

itarbeite(te)n (91 %
)

häufiger als P
ersonen, die das nicht tun/taten (55%

), ältere F
ernsehtextnutzer

(70%
) häufiger als jüngere (58%

).

B
eu

rteilu
n

g
 vo

n
 E

in
zelasp

ekten

D
urch die jew

eiligen N
utzer w

erden die F
ernsehtexte insgesam

t gut beurteilt,
w

obei einzelne D
ifferenzen auffallen. 59%

 urteilen, daß
 die angebotenen In-

halte ausreichend sind und 65%
 bescheinigen ihnen akzeptable A

ktualität. A
l-

lerdings bew
ertet w

eniger als die H
älfte der N

utzer (47%
) die G

estaltung posi-
tiv, dennoch leidet nur für w

enige darunter die V
erständlichkeit der Texte (79%

urteilen positiv).

Tabelle 3.4:
B

ew
ertung der F

ernsehtextangebote
(M

ittelw
erte einer 7-stufigen S

kala)

n
Inhalte sind

Inhalte
gute optische

Tafeln sind
ausreichend

sind aktuell
G

estaltung
verständlich

Z
ustim

m
ung in %

44
59

65
47

79

G
esam

t
44

2,5
2,4

2,8
2,0

Jena
11

2,0
2,1

2,8
1,9

S
chm

ölln
15

2,7
1,9

1,7
1,4

Langew
iesen/G

ehren
15

2,6
3,0

3,8
2,7

lokale T
V

-Text-N
utzung

häufig
26

2,7
2,4

2,8
2,2

selten
17

2,1
2,3

2,6
1,8

M
itarbeit bei T

V
-Text

ja
11

2,6
2,5

3,0
2,2

nein
33

2,4
2,3

2,7
2,0

In Jena bekom
m

t vor allem
 das um

fassende Textangebot eine überdurch-
schnittlich gute B

ew
ertung, w

ährend in S
chm

ölln die form
alen A

spekte G
estal-

tung und V
erständlichkeit sehr gut beurteilt w

erden. G
egenüber diesen (pro-

fessionell gestalteten!) F
ernsehtexten bleiben die U

rteile in G
ehren und Lan-

gew
iesen zurück und liegen - vor allem

 bei der G
estaltung - im

 m
ittleren B

e-
reich. Interessanterw

eise haben die N
utzer m

it häufigem
 Z

ugriff zum
 lokalen

F
ernsehtext bzw

. die an der G
estaltung beteiligte F

ernsehtextnutzer offenbar
höhere M

aß
stäbe im

 V
ergleich m

it seltenen N
utzern bzw

. m
it N

utzern ohne
B

eteiligung an F
ernsehtexten: S

ie urteilen in allen vier A
spekten m

eist kriti-
scher, nie besser.

G
em

essen an den knappen N
utzungszeiten, die für das M

edium
 typisch sind,

sow
ie den unterschiedlichen Q

uantitäten und Q
ualitäten der A

ngebote in den
untersuchten K

om
m

unen kann also insgesam
t eine beträchtliche A

kzeptanz
der lokalen F

ernsehtexte verm
utet w

erden. D
ieser Teil der U

ntersuchung hat
nur hinw

eisenden C
harakter. A

llerdings liegt die F
allzahl nicht w

esentlich unter
der von der G

fK
 in T

hüringen genutzten S
tichprobe (berechnet auf die R

egio-
nen m

it lokalem
 F

ernsehtext), so daß
 eine H

eranziehung dieser D
aten (so sie

denn m
öglich w

äre) unter ähnlichen V
orbehalten stünde. E

ine für die potentiell
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82300.000 bis 350.000 H
aushalte m

it Z
ugang zu lokalen F

ernsehtexte in T
hürin-

gen repräsentative U
ntersuchung ist also durchaus angezeigt, und entspräche

auch dem
 Inform

ationsbedarf einer R
eihe von A

nbietern.

4.   D
isku

ssio
n

 u
n

d
 S

ch
lu

ß
fo

lg
eru

n
g

en

D
en typischen F

ernsehtextanbieter gibt es in T
hüringen nicht. V

ielm
ehr exi-

stiert eine breite P
alette von V

eranstaltern, die sich hinsichtlich ihrer G
röß

e,
der O

rganisationsform
en, des P

rofessionalisierungsgrades, des S
elbstver-

ständnisses, der technischen, personellen und finanziellen R
essourcen für die

P
rogram

m
produktion und nicht zuletzt ihrer publizistischen Leistung stark un-

terscheiden.

Z
unächst kann festgestellt w

erden, daß
 m

it F
ernsehtext in T

hüringen ein
M

edium
 entstanden ist, das m

it relativ geringem
 finanziellem

 und personellem
A

ufw
and, aber oftm

als m
it starkem

 persönlichem
 E

ngagem
ent produziert w

ird.
D

ie A
ngebote sind in ihren jew

eiligen Territorien bekannt, und die m
eisten P

ro-
duzenten sind für V

erw
altungen, V

erbände, V
ereine usw

. gesuchte A
nsprech-

partner, w
enn es um

 öffentliche A
nliegen geht. In den K

abelanlagen w
erden

ca. 80%
 der H

aushalte (A
ngaben der V

eranstalter) m
it F

ernsehtexten erreicht,
w

om
it gute V

oraussetzungen für die lokale K
om

m
unikation gegeben sind.

V
ideotextnutzung durch die Z

uschauer, die natürlich nur einen beschränkten
P

latz in der alltäglichen M
ediennutzung hat, ist offenbar - bei vorsichtiger Inter-

pretation unserer explorativen N
utzerbefragung - im

m
er auch N

utzung lokaler
K

abel- und V
ideotexte. E

s kann also von einer beachtlichen A
kzeptanz der

A
ngebote als Teil der lokalen K

om
m

unikation gesprochen w
erden.

C
harakteristisch für die P

roduktion von F
ernsehtexten in T

hüringen ist das P
ro-

duzieren in kleinen Team
s m

it geringer A
rbeitsteilung und geringer K

ooperation
der V

eranstalter sow
ohl untereinander als auch m

it anderen M
edienanbietern.

Im
m

erhin arbeiten an den 138 A
ngeboten (bei 64 V

eranstaltern) ca. 200 ver-
traglich gebundene und ehrenam

tliche M
itarbeiter. D

ie Q
ualifikation w

urde
überw

iegend durch „learning by doing“ erw
orben, eine A

usbildung oder spezi-
elle Q

ualifikation in M
edienberufen stellt den A

usnahm
efall dar. D

ie M
ehrzahl

der V
eranstalter ist sich des P

rofessionalisierungsdefizits durchaus bew
uß

t,
besonders jene, die angesichts der neuen gesetzlichen R

egelungen ihre
A

ngebote erw
eitern oder verbessern w

ollen. S
ie artikulieren daher einen gro-

ß
en B

edarf an F
ort- und W

eiterbildung m
it den S

chw
erpunkten journalistische

K
om

petenz, M
ediengestaltung, neue Technik und B

etriebsw
irtschaft.

D
as S

elbstverständnis der A
nbieter w

eist ein groß
es S

pektrum
 auf: N

icht w
e-

nige sind m
it publizistischen und/oder politischen A

nsprüchen („B
ürgerfernse-

hen“) gestartet, andere w
ollen nur die K

abelanlage auslasten oder gegenüber
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iskussion und S
chluß

folgerungen
 85

84dem
 S

atellitenem
pfang ein Z

usatzangebot m
achen. M

anche sind durch die
H

offnung auf kom
m

erzielle V
erw

ertung m
otiviert oder haben die nun eröffne-

ten M
öglichkeiten des B

ew
egtbildes im

 B
lick. D

om
inierend ist dabei die A

b-
sicht, einen kom

m
unalen S

ervice zu produzieren, w
as z.Z

t. auch m
it den N

ut-
zungsm

ustern durch die Z
uschauer übereinzustim

m
en scheint. D

arüber hin-
ausgehende M

öglichkeiten des F
ernsehtextes w

erden von vielen V
eranstal-

tern nicht angestrebt, auch nicht als E
xperim

ent zur W
eiterentw

icklung der
eigenen A

ngebote. Z
w

ar bietet eine groß
e M

ehrheit der V
eranstalter P

artizi-
pationsm

öglichkeiten für D
ritte an, w

obei eine solche A
uß

enorientierung bei
größ

eren gew
erblichen A

nbietern sehr viel deutlicher ausgeprägt ist als bei
einem

 erheblichen Teil der kleineren V
eranstalter im

 V
ereinsbereich, der sich

eher als geschlossener Z
irkel sieht. D

iese M
öglichkeiten zur B

eteiligung w
er-

den aber nicht voll ausgeschöpft.

D
ieser V

ielfalt in den A
nsprüchen an das eigene P

rogram
m

 und in der P
rofes-

sionalisierung der P
roduktion entspricht auch eine starke D

ifferenzierung in den
publizistischen Leistungen der P

rogram
m

e. E
s gibt eine kleine G

ruppe von
etw

a zw
ei bis drei G

roß
anbietern, die P

rogram
m

e produzieren, die nach U
m

-
fang, V

ielfalt, A
ktualität und form

aler G
estaltung eine beachtliche publizistische

Leistung darstellen. D
aneben steht eine etw

as größ
ere G

ruppe von A
nbietern,

die zum
indest w

eitgehend die publizistischen Leistungskriterien gut erfüllen.
D

ie größ
te A

nzahl kleinerer A
nbieter betreibt das G

eschäft jedoch eher unsy-
stem

atisch und nicht nach professionellen K
riterien. U

m
fang und Z

usam
m

en-
setzung des gesendeten M

aterials lassen darauf schließ
en, daß

 es nicht ge-
zielt, system

atisch und kontinuierlich, sondern eher sporadisch oder vielleicht
nach persönlichen Interessen gesam

m
elt und zusam

m
engestellt w

urde. A
uch

im
 B

earbeitungsgrad und Layout zeigt sich im
 F

ernsehtextangebot die ganze
P

alette von einem
 professionellen bis hin zu einem

 eher bieder aufbereiteten
A

ngebot. B
eurteilt m

an die publizistische Leistung dagegen nach der A
kzep-

tanz des A
ngebotschw

erpunkts, so schneiden - w
ie oben erw

ähnt - nahezu
alle A

nbieter gut ab. A
ngebotsschw

erpunkt und H
auptfunktion der F

ernsehtex-
te ist die perm

anente B
ereitstellung von S

erviceinform
ationen der verschie-

densten A
rt. D

as P
ublikum

 w
eiß

 das, erw
artet es und nutzt es regelm

äß
ig,

w
enn auch naturgem

äß
 in einem

 zeitlich begrenzten R
ahm

en.

W
enn m

an dieser durchw
eg recht guten A

kzeptanz beim
 P

ublikum
 die inhalts-

analytisch festgestellte H
eterogenität in der publizistischen Leistung gegen-

überstellt, m
uß

 m
an sich fragen, ob von den verschiedenen A

nbietertypen und
ihren P

rogram
m

en nicht unterschiedliche F
unktionen erfüllt w

erden. M
öglicher-

w
eise haben die F

ernsehtexte in kleineren G
em

einden eine eher sozialintegra-

tive und keine vorw
iegend publizistische F

unktion, vergleichbar etw
a m

it der
K

om
m

unikation in örtlichen V
ereinen, G

em
eindetreffs oder bei V

olksfesten.
D

am
it w

ären aber die hier angelegten B
ew

ertungskriterien für die publizisti-
sche Leistung bei einem

 Teil der A
nbieter nicht ganz angem

essen. D
ie K

lein-
anbieter w

ürden dann im
 Leistungsvergleich nicht schlechter abschneiden als

m
ittelgroß

e und groß
e A

nbieter in den S
tädten, sondern sie erfüllten nur ande-

re Leistungen. D
ie F

unktionen des M
edium

s für die N
ahraum

kom
m

unikation
und soziale Integration können durchaus (oder gerade) auch durch sem

i- oder
vorprofessionell erstellte A

ngebote erfüllt w
erden, zum

al in vielen kleinen
G

em
einden m

it K
abelnetzen etw

a ein lokal zugeschnittenes P
resseangebot

fehlt. D
iese Interpretation können w

ir anhand unserer D
aten allerdings nicht voll-

ständig belegen, da sich unser A
uftrag auf die publizistische Leistung beschränkte.

Lokal und regional orientierte M
edienangebote w

aren in den letzten Jahren ein
W

achstum
ssektor. B

ei so starker K
onkurrenz stellt sich die F

rage, w
o F

ern-
sehtextangebote einen originären B

eitrag leisten können. D
ie S

chw
erpunkt-

funktion ‘S
erviceinform

ation’ ist durchaus keine originäre Leistung von F
ern-

sehtexten. A
m

ts- und A
nzeigenblätter, Lokalhörfunk, Lokalfernsehen und nicht

zuletzt die Lokalteile der Tageszeitungen erfüllen m
it unterschiedlichen S

chw
er-

punkten ebenfalls diese F
unktion. N

eu ist nur die M
öglichkeit, gezielt und be-

quem
 jederzeit auf die gew

ünschte Inform
ation zugreifen zu können. O

riginel-
le Ideen in der N

ahraum
kom

m
unikation w

ie beispielsw
eise D

iskussionsforen
zu entscheidungsbedürftigen (oder einfach nur interessanten) T

hem
en in der

G
em

einde (neue A
m

pel, V
erkehrsberuhigung, A

nw
ohnerbelästigung durch

V
olksfest etc.) w

erden nur selten um
gesetzt. Insgesam

t ist w
eder ein völlig

einheitliches noch ein besonders originäres A
ngebotsprofil erkennbar. A

nge-
sichts bestehender M

edienangebote und vor allem
 neuer technischer M

öglich-
keiten (Internet, M

ehrw
ertdienste) m

üssen zum
indest jene F

ernsehtextveran-
stalter, die ihr S

elbstverständnis und ihre U
nternehm

ensziele m
it kom

m
erziel-

lem
 und/oder journalistischem

 E
rfolg verbinden, ihren P

latz in der lokalen K
om

-
m

unikation neu und schärfer definieren. D
ie T

hüringer Landesm
edienanstalt

sollte alle M
öglichkeiten prüfen, diesen P

rozeß
 zu fördern. D

ies könnte u.a.
geschehen durch:

-
U

nterstützung von F
ort- und W

eiterbildungsm
aß

nahm
en im

 journalisti-
schen, gestalterischen, technischen und betriebsw

irtschaftlichen B
ereich,

-
F

örderung von K
ontakten und K

ooperationen der F
ernsehtextveran-

stalter untereinander,
-

B
ereitstellung von Inform

ationsm
aterial zur N

utzung neuer Technologien
und D

ienste für die V
eranstalter.
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