Es wirkt paradox: Wahrend
ein Grofdteil der Medien uber
das Geschehen in der Welt
informiert, interessieren sich
die Menschen am starksten
fiir die Ereignisse vor ihrer
eigenen Haustiur. Genauso
wie in vielen anderen Lan-
dern ist Lokalfernsehen auch
in Deutschland erwiinscht.
Nur ist es - ohne Forderung -
auch konomisch machbar?
Andreas Vlasic vom Medi-
eninstitut Ludwigshafen hat
fir »tendenz« den Status
Quo und die Zukunftspers-
pektiven von Lokal-TV analy-
siert.

Lokalfernsehen®

in Deutschlgnd

»The best TV tells me what happened
to me, today, lautet das Credo von
Moses Znaimer, dem Mitbegrinder
des Lokalsenders City.tv in Toronto und
heutigem Chef von Zoomer Media. Im
lokalen Fernsehen verbindet sich das
Interesse der Menschen an ihrer Um-
gebung mit einem Medium, das bis-
lang immer noch den grof3ten Stellen-
wert in deutschen Wohnzimmern hat:
Rund dreieinhalb Stunden taglich lauft
der Fernseher und hat damit unter
allen anderen Medien, das Internet
eingeschlossen, seit Jahren unange-
fochten die hochste Nutzungsdauer.
Viele medienpsychologische Untersu-
chungen zeigen zudem, wie stark der
Eindruck ist, den bewegte Bilder hin-
terlassen. So lag es bei der Einflihrung
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des privaten Rundfunks nahe, Fern-
sehen auch als Medium fur lokale
Information zu nutzen. Anders jedoch,
als etwa der Blick auf die US-ameri-
kanische Lokalfernsehlandschaft ver-
muten lief3, gestaltete sich die Finan-
zierung des lokalen Fernsehens in
Deutschland von Beginn an schwierig.
Die fur den deutschen Fern-
sehmarkt typische hohe Zahl an frei
empfangbaren Angeboten und die im
Vergleich mit den nationalen Sendern
geringere Reichweite lokaler und re-
gionaler Fernsehprogramme sind nur
zwei Grunde fur diese Situation. Die
Hoffnung, dass private lokale Fernseh-
programme nach einer anfanglichen
Forderung aus eigener Kraft auf dem
Markt bestehen konnen, hat sich



vielfach nicht erfullt. Viele Fachleute
bezweifeln sogar, dass dies angesichts
der strukturellen Merkmale der deut-
schen Medienlandschaft Gberhaupt
moglich ist. Daher ist das lokale Fern-
sehen ein Dauerbrenner der medien-
politischen Diskussion in Deutschland
geworden.

Dabei wird nicht tUber die Bedeu-
tung lokaler Information — sowohl fur
den Alltag jedes Einzelnen als auch fur
das Gemeinwesen insgesamt — gestrit-
ten. Den Kern des Problems bildet die
Doppelfunktion der kommerziellen Me-
dien, die einerseits Unternehmen sind
und daher um die Gunst von Zuschau-
ern und Werbekunden kampfen, an-
dererseits eine wichtige Rolle bei der
Information, Meinungs- und Willens-
bildung der Blirger spielen.

In einer Grundsatzentscheidung hat
das Bundesverfassungsgericht 2007
auf diese offentliche Aufgabe auch
der privatwirtschaftlich finanzierten
Me-dien hingewiesen. Gerade im loka-
len Raum lebt politische Partizipation
von der Moglichkeit, sich Gber das Ge-
schehen vor Ort zu informieren, idealer-

weise aus unterschiedlichen und un-
abhangigen Quellen. Insbesondere in
Ein-Zeitungs-Kreisen konnte das Lokal-
fernsehen somit eine wichtige Ergan-
zung des publizistischen Angebots im
lokalen Raum bieten. Nicht immer lasst
sich zweifelsfrei abgrenzen, was mit
dem Begriff des »Lokalfernsehens« ge-

meint ist, zu unterschiedlich sind die
Formen, die sich in den einzelnen Regi-
onen und Bundeslandern entwickelt
haben. Ublich ist mittlerweile eine
Systematisierung, in der sowohl die
Reichweite eines Programms als auch
seine redaktionelle Eigenleistung be-
ricksichtigt werden. Am einen Ende
der Skala stehen Ballungsraumsender
oder grole regionale Fernsehsender
mit einer potenziellen Seherschaft von
mehr als 200.000 Haushalten und einer
Produktion von mindestens einer Stun-
de originarem, tagesaktuellem Pro-

gramm — Beispiele fir solche Pro-
gramme sind etwa Hamburg1 oder
munchen.tv. Am anderen Ende des
Spektrums finden sich kleine Lokal-
fernsehsender mit unter 10.000 Haus-
halten, die kein tagesaktuelles Pro-
gramm produzieren, wie etwa die zahl-
reichen Stadtsender in Sachsen.

Systematisierung von lokalem und regionalem Fernsehen

GroRBenklasse

Landesweite Sender/GrofRe Regional-
TV-Sender Ballungsraumsender

Mittelgrofde Regional- und
Lokal-TV-Sender

Kleinere Regional- und
Lokal-TV-Sender

Kleine Lokal-TV-Sender/
Kleinstsender

Quelle: Goldhammer et al. (2005: 23)

Technische Reichweite

Mehr als
200 Tsd. HH

20-200 Tsd. HH

¢

Ll

Die Archive der Lokal-TV-Stationen sind auch eine Art »lokales Gedachtnis«.

Zwischen diesen beiden Polen stehen
die kleineren oder mittelgroRen Sen-
der, die typischerweise als »Lokalfern-
sehen« bezeichnet werden.

An der Grenze
zur Rentabilitat

Wie grof3 ist nun die Vereinbarkeit von
politischem Wunsch nach Lokalfernse-
hen und 6konomischer Machbarkeit?
Angesichts der seit Jahren schwierigen
Finanzlage bezweifeln selbst viele Ma-
cher, dass das lokale Fernsehen ohne

finanzielle Forderung tberlebensfahig
ist. Willi Schreiner, Vorsitzender des
Verbands Bayerischer Lokalrundfunk,
glaubt, dass in Bayern alle lokalen
Fernsehsender ihren Betrieb einstellen
mussten, wurde der derzeitige Zu-
schuss aus dem Staatshaushalt weg-
fallen: »Allein die Einspeise- und Ver-

Tendenzielle Programmleistung

Mehr als 1 Stunde originéres,
tagesaktuelles Programm

30-60 Minuten originares,

tagesaktuelles Programm

10-50 Tsd. HH

Unter 30 Minuten originares, tagesaktuelles Programm/

30-60 Minuten originares Wochenprogramm

Unter 10 Tsd. HH

Kein tagesaktuelles Programm/

(teilweise unregelmaRiges) Wochenprogramm



»Vielfalt lokaler Angebote
auch kunftig sicherstellen«

Bayern hat die mit Abstand vielfaltigste Lokalfernseh-
landschaft in Deutschland. Neben 16 lokalen und regi-
onalen Fernsehstationen sind auch zahlreiche Sparten-
programme bei uns auf Sendung. Die Burgerinnen und
Burger sind vor allem daran interessiert, was in ihrer
unmittelbaren Umgebung vor Ort passiert. Daher sind
die lokalen Nachrichten-und Informationsprogramme so
erfolgreich. Moderne Ubertragungstechniken eréffnen
auch fur lokale Medien neue Perspektiven. In Bayern
sind bereits vier lokale Internetfernsehsender genehmigt.
Dort konnen lokale Fernsehangebote im Live-Streaming-
Verfahren empfangen werden. Zudem besteht der Vor-
teil, dass Videoclips zu lokalen und regionalen Ereignis-
sen individuell vom Nutzer abgerufen werden konnen.

Der lokale und regionale Bereich bietet auch gute
Entwicklungschancen fur crossmediale Ansatze. Von
speziell ausgebildeten Videojournalisten werden Beitrage
produziert, die sowohl in klassischen Lokalfernsehpro-
grammen als auch in Online-Angeboten anderer lokaler
Medien ausgestrahlt werden konnen. Die ortlichen Zei-
tungsverlage als moderne Medienhauser konnen ihre
journalistische und publizistische Kompetenz einbringen.
Lokalfernsehen, so wie wir es heute kennen, wird ein Teil
einer vielfaltigen Palette von audiovisuellen lokalen und
regionalen Medienangeboten.

Die Staatsregierung will auch in Zukunft die Vielfalt
und Wirtschaftlichkeit lokaler und regionaler audiovisu-
eller Angebote sicherstellen. Digitale Technik und damit
verbundene erweiterte Nutzungsmoglichkeiten konnen
neue Strukturen und Geschaftsmodelle fir wirtschaftlich
tragfahige lokale und regionale Medienangebote maoglich
machen. In Bayern wurde ein flexibler Ordnungsrahmen
geschaffen, der diesen Angeboten beste Entwicklungs-
moglichkeiten bietet. Auf dieser Grundlage konnen die
Medienunternehmen tragfahige Strukturen aufbauen
und sich am Markt positionieren. Derzeit wird gepruft,
wie eine Forderung lokaler und regionaler Fernsehange-
bote in der Zukunft aussehen kann. Dabei werden sicher
auch die Kooperationsmaoglichkeiten unter den verschie-
denen Anbietern, der Zuschnitt kiinftiger Verbreitungs-
gebiete und der kostensparende Einsatz digitaler Produk-
tions-und Ubertragungstechnik von Bedeutung sein.
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breitungskosten betragen beispielsweise in Oberfranken

ca. 600.000 Euro, ein Betrag, der vom Sender nicht erwirt-
schaftet werden kann.« In dieses Bild passt ein Befund aus
der Analyse der wirtschaftlichen Entwicklung lokaler Pro-
gramme, die von den Landesmedienanstalten beauftragt
wurde: In ihrer Gesamtheit arbeiten sie Uberwiegend an der
Grenze zur Rentabilitat, 2006 lag der Kostendeckungsgrad
aller Sender bei 97 Prozent. Die grof3en Ballungsraumsender
konnten dabei nur 91 Prozent ihrer Kosten erwirtschaften,
die Ubrigen lokalen Sender waren mit 102 Prozent immerhin
(knapp) rentabel.

Die Vielfalt der lokalen Fernsehlandschaft kann also nicht
Uber einen Kamm geschert werden, und dies gilt auch fur
das medienpolitische Engagement im Lokalen. So verzeich-
nen etwa Bayern und Sachsen die grofRte Anzahl an lokalen
Fernsehanbietern, wobei der Uberwiegende Teil der sach-
sischen Programme aus kleinen Lokal- oder Stadtsendern
besteht, in Bayern wiederum deutlich haufiger auch grof3ere
Lokalsender etabliert wurden. Wahrend in Nordrhein-West-
falen lokales Fernsehen erst seit 2005 lizenziert wird, ken-
nen es die Zuschauer in Bayern und Rheinland-Pfalz bereits
seit den Anfangen des privaten Fernsehens 1984. Entspre-
chend der unterschiedlichen Entwicklungslinien ist die
Lokalfernsehlandschaft in den jeweiligen Bundeslandern
unterschiedlich stark ausdifferenziert (vgl. Grafik S.7).

(K)ein Dilemma: Geld oder Qualitat

Die Frage, ob und wie eine Forderung des Lokalfernsehens
notig und praktisch moglich ist, treibt derzeit die Experten
um. Einigkeit besteht dabei weitgehend Uber die Griinde fir
die finanzielle Misere: Das Erlosmodell des nationalen Fern-
sehens basiert auf hoher Reichweite und einem Massenpubli-
kum, dessen Aufmerksamkeit an die werbenden Unterneh-
men verkauft wird. Die Reichweite eines lokalen Fernsehsen-
ders ist im Vergleich dazu naturlich um ein Vielfaches kleiner,
so dass der Tausenderkontaktpreis fur Werbespots im Ver-
gleich zum nationalen Fernsehen nicht konkurrenzfahig ist.
Hinzu kommt, dass insbesondere fur kleinere Sender oftmals
keine Nutzungsdaten vorliegen, da die Kosten fir professio-
nell durchgefiihrte Reichweitenanalysen meist zu hoch sind.
Fundierte Nutzungsdaten aber sind eine grundlegende Vor-
aussetzung fur die Vermarktung von Werbezeiten.

Auf dem deutschen Fernsehmarkt findet sich ein Angebot
frei empfanglicher Fernsehprogramme, das international
seinesgleichen sucht. Die Konkurrenzsituation fiir privat-
wirtschaftlich finanzierte lokale Fernsehsender wird durch die
Dritten Fernsehprogramme der offentlich-rechtlichen Rund-
funkanstalten noch verschérft. Die Zuschauer erwarten die
Erfillung gewisser Produktionsstandards, etwa im Hinblick
auf die Qualitat von Bild und Ton. Mit anderen Worten: Auch
lokales Fernsehen muss nach »echtem Fernsehen« aussehen.



Die lokalen Fernsehveranstalter suchen
in dieser Situation nach neuen Erlos-
quellen und verkaufen daher etwa unter
dem Etikett »Business-TV« redaktionelle
Sendezeit an Unternehmen. Solange
solche Formate gekennzeichnet sind,
besteht aus rechtlicher Perspektive kein
Grund zur Beanstandung. Trotzdem
birgt die kommerzielle Verwertung der
redaktionellen Leistung die Gefahr, dass
redaktionelle und werbliche Inhalte

sich zunehmend annahern (Stichwort:
Schleichwerbung).

Zudem zeigt die Erfahrung, dass die
redaktionelle Qualitat eines Programms
alles andere als unabhangig von seiner
Finanzierung ist: Guter Journalismus er-
fordert Zeit und damit Geld, aus Finan-
zierungsproblemen resultiert daher hau-
fig auch ein Qualitatsverlust. Um dem
entgegenzuwirken, hat die BLM im Rah-
men der Lokal-TV-Forderung nach Art.
23 BayMG jlingst »Leitlinien zur Siche-
rung von Ausgewogenheit und inhalt-
licher Vielfalt betrauter Programmange-
bote« beschlossen (vgl. Kasten, S.8-9).

Halt man also an der Idee fest, dass
auch die lokalen Fernsehsender eine
offentliche Aufgabe erflillen (mussen),
dann erscheint es durchaus sinnvoll,
Uber Fordermoglichkeiten nachzuden-
ken, um das durch die Doppelfunktion
als okonomische aber auch demokra-
tische Institution begrindete Dilemma
des Lokalfernsehens aufzulosen.

Fordern oder fordern?

Nur: Wie fordert man effektiv und effizi-
ent? In Bayern lauft die Lokal-TV-Forde-
rung aus dem Staatshaushalt nach Art.
23 des Bayerischen Mediengesetzes
Ende dieses Jahres aus. Eine Entschei-
dung darlber, ob weiterhin gefordert
wird und wie diese Forderung gestaltet
sein soll, ist noch vor der Sommerpau-
se geplant. »Die Staatsregierung will
auch in Zukunft die Vielfalt und Wirt-
schaftlichkeit lokaler und regionaler
audiovisueller Angebote sicherstelleng,
versichert Medienminister Siegfried
Schneider, der Leiter der Bayerischen
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Staatskanzlei (vgl. Kasten, S. 6). Wie
dies konkret aussehen kann, wird un-
terschiedlich diskutiert bzw. realisiert,
nicht nur in Deutschland.

Das Problem: Haufig werden dabei
landesweites, regionales und lokales
Fernsehen vermischt anstatt genau zu
differenzieren. So sieht Manfred Helmes,
Direktor der Landeszentrale fir Medien
und Kommunikation in Rheinland-Pfalz,
die besondere Funktion des Lokal-
fernsehens darin, unterhalb der Lan-
derebene als Kommunikationsmedium
zu fungieren. Er schlagt deshalb vor,
lokales Fernsehen als eine offentliche
Aufgabe zu begreifen, und daher auch
mit offentlichen Mitteln — sei es nun zu-
satzlich oder als Anteil am Aufkommen
der Rundfunkgeblhr — zu bestreiten. Ein
ahnliches Modell verfolgt die Schweiz,
und auch in GroRbritannien wird derzeit
unter dem Stichwort des »top slicing«
die Forderung privater Sender durch
nicht verwendete Ertrage der Rundfunk-
gebuhr diskutiert. Dies ist allerdings
nicht unumstritten. Erst kirzlich kriti-
sierte BBC-Trust-Chairman Michal Lyons
diese Uberlegungen heftig. Auch in

Images bayerischer
Lokalprogramme
WSK Bayerische Lokalprogramme gesamt

Trifft zu: Lokalprogramm ist ...

tirdi 93%
glaubwiirdig 929%
90 %
ktuell
aktue 90 %
sympathisch 88%
ymp 87%
zuverlassig 88%
86%
biirgernah 86%
86 %
professionell 70%
67%
modern 69% 2009
66 % 2008

Quelle: Funkanalyse Bayern 2009

Deutschland durfte — insbesondere in der
aktuell wirtschaftlich angespannten Lage
— ein solches Ansinnen heftige Debatten
auslosen.

Zur Hilfe bei der Bewaltigung struk-
tureller Schwachen sind verschiedene
MaRnahmen denkbar, die zum Teil be-
reits umgesetzt werden. So fordern Lan-
desmedienanstalten etwa die Distributi-
on von lokalen Programmen, beispiels-
weise die Zufihrung von Programmen

Lokalfernsehen in den Bundeslandern 2008

Bundesland gesamt landesweites lokales/ lok. Sparten- Lokalsender
LA regional. TV anbieter <10.000 HH

Baden-Wiirttemberg 22 - 132 9 -
Bayern 51 2 19 10 20
Berlin/Brandenburg 34 2 213 1 10
Bremen 3 34 - - -
Hamburg/Schleswig-Holstein 6 5 1 = =
Hessen 3 25 1 - -
Mecklenburg-Vorpommern 15 - 9 - 6
Niedersachsen 2 24 - - -
Nordrhein-Westfalen 9 3 5 - 1
Rheinland-Pfalz 7 15 62 - -
Saarland 1 1 - - -
Sachsen 59 - 226 - &7/
Sachsen-Anhalt 13 - 8 - 5
Thiringen 13 - 7 - 6
insgesamt? 235 19 111 20 85
Vorjahr 226 18 108 19 81

1 Inklusive landesweite Fernsehfenster; ohne Aus- und Fortbildungskanéle.

2 RNF plus und RNF Life werden als ein Programm gezahlt. RNF ist bei der LFK und LMK lizenziert.

3 Der Mischkanal Berlin mit 22 Anbietern wird als ein Programm gezéhlt.

4 Sat.1 17.30 live — Das Magazin flir Niedersachsen und Bremen ist sowohl bei der brema als auch bei der NLM lizenziert.

5 Sat.1 17.30 live aus Mainz ist sowohl bei der LPR Hessen als auch bei der LMK lizenziert.

6 Chemnitz, Dresden und Leipzig Fernsehen werden als ein Programm (Sachsen Fernsehen) gezahlt.

7 Programme, die in mehreren Bundeslandern lizenziert sind, werden einfach gezéhlt (s. FuBnoten 2, 4 und 5).

Quelle: ALM, GofaK; Stand: 31. Dezember 2008




Uber Richtfunk oder Datenleitung, aber
auch Pilotprojekte zur Verbreitung lo-
kaler Programme Uber digitale Kanale.
Zudem gibt es Initiativen, den Pro-
grammaustausch zwischen lokalen TV-
Veranstaltern zu erleichtern, um durch
eine bessere Vernetzung Synergien
freizusetzen.

Auch wenn die Reichweiten von
lokalen Fernsehsendern zum Teil eher
gering ausfallen, fordert die Werbewirt-
schaft in aller Regel die Ausweisung
von Leistungsdaten, um eine Transpa-
renz zwischen Kosten und Ertrag zu er-
moglichen. Daher gibt es verschiedene
Initiativen in Bayern, Baden-Wurttem-
berg, Rheinland-Pfalz oder Sachsen,
die Erhebung von Mediadaten fur loka-
le Sender zu fordern.

Die Ergebnisse entsprechender Er-
hebungen weisen nach, dass das loka-
le Fernsehen von den Menschen haufig
genutzt wird und das Programm sowie
die Werbung hohe Akzeptanz finden.
So zeigt die aktuelle Funkanalyse Sach-

sen, dass etwa die Halfte der Zuschau-
er, die lokales Fernsehen in Sachsen
empfangen konnen, innerhalb einer
Woche ihr lokales Programm auch zu-
mindest einmal einschalten, 82 Prozent
stehen zudem der lokalen Werbung
sehr offen gegentber. Die bayerischen
Lokalstationen haben ihr Image, was
Glaubwirdigkeit, Zuverlassigkeit und
Professionalitat betrifft, verbessert
(vgl. Grafik, S. 7). Dass die Vermarktung
des lokalen Fernsehens trotz dieser
hohen Akzeptanz bei den Zuschauern
eher schwierig ist, liegt zum Teil auch
an »hausgemachten« Problemen.

Die eigenen Starken
besser vermarkten

Wahrend der Verkauf von Werbezeiten
bei Uberregionalen Sendern straff orga-
nisiert ist und oftmals von spezialisier-
ten Verkaufsorganisationen tbernom-
men wird, erfolgt die Vermarktung des
lokalen Fernsehen haufig deutlich we-

niger professionell. Nicht alle Mitarbei-
ter haben ausreichende Erfahrung mit
der Vermarktung von TV-Werbezeiten.
Als weitere Hurde erweist sich gera-
de bei »jungen« Sendern die Tatsache,
dass es sich um schwache Marken han-
delt. Im Gegensatz zu etablierten Tages-
zeitungen oder Anzeigenblattern verfu-
gen sie Uber kein ausreichend klares
Profil, das Vertrauen in die Wirksamkeit
der Werbung schaffen konnte. Beim
Versuch, Uber den lokalen Raum hin-
aus Werbekunden zu gewinnen, stof3en
die lokalen Sender zudem auf grofde
Vorbehalte seitens der (Media-) Agen-
turen. Obwohl lokales und regionales
Fernsehen fur bestimmte Uber-regionale
Werbekunden — etwa grofRe Filialisten —
Uberaus interessant sein konnte, schei-
tert die Vermarktung oft schon im
Ansatz: Auf Agenturseite wird die Zu-
verlassigkeit der regionalen Sender
angezweifelt. Moglicherweise bietet
aber genau an diesem Punkt die gegen-
wartige Krise, einen Ansatzpunkt fur

Aus den »lLeitlinien zur Sicherung von Ausgewogenheit
und inhaltlicher Vielfalt betrauter Programmangebote«

Lokale und regionale Fernsehprogramme sollen eine freie, umfassende und chancengleiche Meinungs-

bildung ermdglichen. In diesem Sinne Ubertragt die Bayerische Landeszentrale fiir neue Medien die lo-

kalen und regionalen Fernsehanbieter die offentliche Aufgabe, die bestehende Vielfalt der Meinungen

im jeweiligen Verbreitungsgebiet durch qualitatsvolle Fernsehprogramme zum Ausdruck zu bringen. Im

folgenden fasst»tendenz« die Kriterien aus den Leitlinien der BLM zusammen, anhand derer die Vielfal-

tigkeit und die Qualitat der Programme zu beurteilen sind.

Die Qualitdtsziele sind:

Vielfalt | FUr die Qualitat medialer Leistungen ist es
ein wesentliches Kriterium, inwieweit Medien die Viel-
falt der Meinungen in der Politik und Gesellschaft fur
die Allgemeinheit wahrnehmbar machen. (...) Hierbei
wird zwischen struktureller und inhaltlicher Vielfalt

zuwahlen, die bedeutsam bzw. relevant fur das Ver-

Nahe).

unterschieden. Erstere bezieht sich auf das Angebot

an unterschiedlichen Programmgattungen bzw. Dar-
stellungsformaten, letztere umfasst neben der Vielfalt
an Meinungen, die Vielfalt von gesellschaftlich bedeut-
samen Gruppen und Personen sowie die gegenstand-

liche bzw. thematische Vielfalt.

Relevanz | Das Kriterium der Relevanz zielt auf den
Anspruch an Journalisten, aus der untberschaubaren
Fllle von Ereignissen und Themen diejenigen aus-
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breitungsgebiet sind. Um das Relevanzniveau eines
Ereignisses zu bestimmen, differenziert man zwischen
quantitativen Faktoren (z.B. Zahl der Betroffenen)

und qualitativen Faktoren (z.B. raumliche und zeitliche

Journalistische Professionalitat | Das Gebot der
Professionalitat bezieht sich auf die Art der Selektion,
Aufbereitung und Prasentation von Rundfunkinhalten
entlang anerkannter - journalistischer - Arbeitsregeln

und steht zusammen mit der Vielfalt im Zentrum der

Betrachtung journalistischer Qualitat. Im Kern geht es

um die deskriptive Qualitédt der Programme, die auch
als Objektivitat der Berichterstattung bezeichnet wird.
Sie umfasst eine formale sowie eine inhaltliche Kom-



Veranderung: Je begrenzter die Res-
sourcen sind, desto wichtiger wird es,
Streuverluste zu vermindern. Lokal-
fernsehen als ein regional abgegrenz-
tes Zielgruppenfernsehen kann dies
leisten, musste die eigene Starke daflr
jedoch noch aktiver kommunizieren.
Die Sender selbst mussen sich vor
allem zu starken Marken in der lokalen
Medienlandschaft entwickeln.

Zur Professionalisierung der Ver-
marktung gehort auch die Ermittlung
grundlegender Daten zu Reichweite,
Nutzung und Zuschauergruppen eines
Programms, die auch in anderen Me-
diensparten Grundlage fir die Kommu-
nikation mit potenziellen Werbekunden
sind. Ein wesentlicher Aspekt sind
daruber hinausreichende Indikatoren
wie Senderbindung oder Werbeakzep-
tanz — gerade die emotionale Bindung
der Nutzer an das Medium ist eine Be-
sonderheit des lokalen Fernsehens, die
haufig zu wenig betont wird. Nach Lage
der Dinge wird ein erheblicher Teil der

lokalen Sender auch mittelfristig mit der

Finanzierung zu kampfen haben. Ohne
die derzeit gangigen unterschiedlichen
Formen der Forderung wurde die Viel-
falt im lokalen Raum stark ausgedinnt
werden. Dabei lohnt es sich, nach
funktionierenden Geschaftsmodellen im
Lokalen zu suchen, und dies nicht nur
wegen der Bedeutung diese Mediums
fir das Gemeinwesen und die Men-
schen, sondern auch aus mediendko-
nomischer Perspektive: Wenn sich der
Trend zur starkeren Ausdifferenzierung
der Zielgruppen und »Verspartung«

In den Center.tv-Stationen in Nordrhein-
Westfalen wird in »Rheinsport« liber die
sportlichen Hohepunkte aus Koéln, Bonn,

Leverkusen und dem Umland berichtet.

von Fernsehangeboten fortsetzt, dann
konnte ein funktionierendes Lokalfern-
sehen auch als eine Art Blaupause fur
andere zielgruppenspezifische Ange-
bote dienen. Der Inhalt bleibt in jedem
Fall aktuell: Irgendwie mussen die Men-
schen ja auch morgen noch erfahren,
was ihnen an diesem Tag passiert ist.
Andreas Vlasic @

ponente. Die formale bzw. gestalterische Professio-
nalitat beinhaltet bildliche, technische und sprachliche
Préasentationsmerkmale, die so beschaffen sein soll-
ten, dass die Informationen zu verstehen sind. Die in-
haltliche Komponente umfasst die Anforderung: Neu-
tralitdt, Ausgewogenheit, Vollstandigkeit und Sachge-
rechtigkeit.

Zu den Qualitétskriterien gehdren:
Themenstruktur | Das Programm muss in der Ge-
samtheit seiner redaktionellen Sendungen die Vielfalt
der Ereignisse und Ansichten angemessen zum Aus-
druck bringen. Entsprechend der inhaltlichen Vielfalt
und der Relevanz mussen die Themen das lokale Ge-
schehen des Versorgungsgebiets wieder spiegeln.

Akteure | Bezlglich der Ausgewogenheit und inhalt-
lichen Vielfalt mUssen alle gesellschaftlichen und po-
litischen Krafte zu Wort kommen und eine Vielzahl an
Meinungen und Interessen wiedergegeben werden.

Sachgerechtigkeit | Redaktionelle Sendungen mit
Informationsgehalt missen Tatsachen und Ereignisse
sachgerecht darstellen, so dass sich das Publikum
eine eigene Meinung bilden kann. Ansichten und Kom-
mentare mussen als solche erkennbar sein. Prazise
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Angaben zu den journalistischen W-Fragen - Wer?
Was? Wo? Wann? Wie? Warum? - sind wichtige In-
dikatoren fur das journalistische Qualitatskriterium
sorgfaltiger Recherche und damit fur die sachgerechte
Aufbereitung der mitgeteilten Informationen. Der Ver-
anstalter hat dafur zu sorgen, dass diese W-Fragen
vollstandig und wahrheitsgetreu beantwortet werden.

Ausgewogenheit | Ausgewogenheit gilt neben
Sachgerechtigkeit als zentraler Faktor von Objektivitat.
Rechtliche Gebote fordern in diesem Kontext, dass die
Berichterstattung alle in der 6ffentlichen Diskussion
eines Themas vorgetragenen Argumente und Stand-
punkte ausgewogen und angemessen berucksichtigt.

Neutralitat | Die Redaktion muss sich stets um einen
unabhangigen Standpunkt bemuhen. Formale Neu-
tralitat der Berichterstattung wird an der Trennung
von Nachricht und Kommentar festgemacht sowie an
einer sachlichen und unpersonlichen Sprache. Proble-
matisch sind Medienpartnerschaften mit finanziellen
Vorteilen fur den Sender, da sie Konsequenzen fur die
Berichterstattung und die Arbeit der Mitarbeiter haben
kénnen. In solchen Fallen hat sich der Veranstalter
besonders sorgfaltig um die inhaltliche neutrale Dar-
stellung der Sachinhalte zu bemuhen.



