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Eines der am haufigsten diskutierten Themen in der
Medienbranche sind derzeit die digitalen interakti-
ven Entwicklungsperspektiven des Mediums Fern-
sehen. Der Boom der PC-orientierten Onlinemedien
und die technisch mogliche Integration von Online-
diensten in das Fernsehgerit nahrt die Hoffnung,
die neuen Anwendungen und Geschéftsmodelle der
Onlinebranche iiber Fernsehen als Massenmedium
par excellence einem breiteren Publikum zugéing-
lich machen zu konnen. Etwas aus dem Sichtfeld
gerit dabei oft, dass eine bloRe Ubertragung von In-
halten des World Wide Web auf den Fernsehbild-
schirm aus einer Reihe technischer sowie aus Griin-
den der Nutzungsbedingungen und Gewohnheiten
nur mit Einschrdnkungen moglich ist. (1)

Weiterhin wird vielfach verdrdngt, dass in
Deutschland - im Gegensatz zu anderen Léindern -
digitales interaktives Fernsehen Anfang 2001 noch
keine Rolle spielt. (2) Der von der Kirch-Gruppe
sowie der Deutschen Telekom im Verbund mit
dem digitalen Pay-TV-Angebot Premiere World for-
cierte digitale Decoder d-box ist zur Zeit noch
nicht riickkanalféihig und stellt digitale Dienste an-
derer Anbieter (z.B. ARD-Online-Kanal (3)) nicht
dar. Alternative digitale Empfangsboxen sind zwar
im Handel, wurden allerdings in Deutschland bis-
lang nur in marginalen Stiickzahlen verkauft.

Bei dem Blick in die digitale interaktive Zukunft
wird oft vergessen, dass interaktive Fernsehanwen-
dungen ldngst in den Nutzungsalltag der Fernseh-
zuschauer Einzug gehalten haben - wenn auch in
der analogen, nicht multimedialen Form von Tele-
text oder umgangssprachlich Videotext. (4) In vier
von fiinf Fernsehhaushalten kann inzwischen Tele-
text empfangen werden und dieser wird in jedem
siebten Haushalt tiglich genutzt. Da der Zuschauer
(bzw. Leser) die Teletextseiten aktiv aufruft, vermit-
telt das Medium erste Erfahrungen im Umgang
mit Abrufdiensten am TV-Bildschirm und konnte
eine Art Pionierfunktion fiir interaktives Fernsehen

haben.

Ob und in welcher Form Teletext diese Rolle
tatsachlich iibernommen hat, wurde im Rahmen
eines von den Teletextredaktionen der ARD ange-
regten Projektes der ARD-Medienkommission un-
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tersucht. Neben dem grundsitzlichen Interesse,
Einschétzungen zum Zukunftspotential von Tele-
text im digitalen und Internetzeitalter zu erhalten,
sollten die nationalen und regionalen Teletextange-
bote - sowohl der ARD als auch des ZDF und der
kommerziellen Konkurrenz - vergleichend auf ihre
Akzeptanz und Beurteilung untersucht werden.
Wesentlich waren ferner die Erwartungen und Ein-
stellungen von Onlinenutzern zum Teletext. Die
Ergebnisse der von Juni bis November 2000 durch-
gefiihrten quantitativen und qualitativen Nutzer-
befragungen werden im Folgenden vorgestellt.

Entwicklung des Teletextes in Deutschland

Die Teletext-Technik wurde Anfang der 70er Jahre
in GroRbritannien entwickelt. Das zugrunde liegen-
de Verfahren nutzt die so genannte Austastliicke
des analogen Fernsehprogrammsignals, die nicht
zum Transport von Bildinformationen benotigt
wird, zur Ubermittlung eines begrenzten zusitz-
lichen Datenvolumens. Auf Empfangerseite kon-
nen mit Hilfe eines entsprechenden Decoders die
Daten in Form einfacher Grafiken und Texte sicht-
bar gemacht werden - entweder statt des laufen-
den Fernsehbildes oder dariiber eingeblendet.

In GroRbritannien fithrten BBC und ITV im
Jahre 1976 nach dreijahriger Testphase Teletext-
Dienste in den Regelbetrieb iiber. In Deutschland
stellte die ARD den Fernsehtext erstmals im Rah-
men der Internationalen Funkausstellung 1977 in
Berlin der Offentlichkeit vor. Unter dem Namen
Videotext wurde das Medium Teletext ab Juni 1980
von ARD und ZDF einem breiteren Publikum mit
Versuchsstatus angeboten - ab 1990 dann im
Regelbetrieb.

Die Dritten Programme der ARD gingen zwischen
1983 und 1992 schrittweise mit regionalen Tele-
textangeboten auf Sendung, 3sat und Arte starte-
ten 1990 bzw. 1992 mit eigenen Diensten. Zum
1. Januar 2000 haben ARD und ZDF ihren bis
dahin gemeinsam betriebenen ARD/ZDF-Videotext
getrennt und produzieren mit ARD-Text und
ZDFtext eigene Teletextangebote, nicht zuletzt, um
eine Vernetzung mit den eigenen Onlineangeboten
zu schaffen. Von den kommerziellen Anbietern
iibernahm SAT.1 1988 die Vorreiterrolle, RTL folg-
te erst im August 1992 und ProSieben im Juli
1994. Die kleineren kommerziellen Sender zogen
nach, Teletext gehort damit inzwischen zum
Standardrepertoire eines Fernsehanbieters in
Deutschland.

Der vergleichsweise spéte Start der kommer-
ziellen Teletexte ist auch im Zusammenhang mit
der erst in den 90er Jahren steigenden technischen
Reichweite von Teletext zu sehen - als Vorausset-
zung fiir die Vermarktung als Werbemedium. Seit
den 80er Jahren wurden die anfangs als Zusatz-
gerit erhiltlichen Teletext-Decoder immer stirker
zu einem integralen Bestandteil neuer Fernseher,
sodass sich die Technik im Zuge des Geritewech-
sels quasi als Selbstlaufer durchsetzte. Nicht zuletzt
der Nachholbedarf an neuen TV-Gerdten in den
neuen Bundesldndern brachte die Verbreitung von
Teletext in den Haushalten entscheidend voran.

Gemeinsamer
ARD/ZDF-Videotext
seit 1990 in
Deutschland im
Regelbetrieb

Seit 1. Januar 2000
ARD und ZDF

mit getrennten
Teletextangeboten
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Kontakte!) in Mio Marktanteil in % Verweildauer in Sek.

Sender 1997 11998 11999 12000 11997 11998 11999 12000 11997 11998 11999 12000
Teletext gesamt 605 710 816 948 1000 1000 1000 1000 407 437 449 459
ARD?) 188 216 231 295 200 196 163 185 261 282 259 272
ARD 3 135 146 172 227 126 109 103 103 231 232 220 197
ZDF?) 1,33 151 1,72 1,95 143 12,7 118 9,7 264 261 253 217
RTL 1,17 133 185 284 88 75 69 80 185 175 136 122
SAT1 202 234 275 343 218 184 158 149 264 244 211 189
ProSieben 098 135 198 272 6,0 6,2 6,5 62 150 143 121 99
n-tv 0,13 041 056 0,72 2,1 11,6 15,0 15,7 399 884 976 952
1) Anzahl der téiglich erreichten Zuschauer ab 3 Jahre aller Teletextangebote auf der Basis der mindestens einsekiindigen Nutzung (konsekutiv).
2) Bis Ende 1999 gemeinsames Teletextangebot von ARD und ZDF, das nahezu identisch iiber beide Fernsehprogramme ausgestrahlt wurde.
Quelle: AGF/GIK Fernsehforschung.
Ende 2000 konnen  Die Zahl der verkauften Fernsehgerdte mit Tele-  Deutschland. Die Befragung wurde telefonisch-
27,5 Millionen  text-Decodern hat sich nach Angaben der Gesell:  computergestiitzt (CATI) vorgenommen. (11) Als
Haushalte Teletext ~ schaft fiir Unterhaltungs- und Kommunikationselek- ~ Teletext- bzw. Internetnutzer wurden jene Personen
empfangen  tronik (gfu) iiber eine Million im Jahre 1985, fiinf  definiert, die innerhalb der letzten vier Wochen vor
Millionen 1989, zehn Millionen 1991, 13,2 Mio 1992,  der Befragung zumindest einmal ein Teletext- oder
16,6 Mio 1993 auf 20,4 Millionen Ende 1994 ent-  Internetangebot genutzt haben.
wickelt. Bereinigt um die bis dahin bereits wieder Zur Ergdnzung der Représentativbefragung um
ausrangierten teletexttauglichen Fernseher konnte  qualitative Detailbewertungen vor allem der regio-
Mitte der 90er Jahre somit etwa die Hélfte der Haus-  nalen Angebote wurden im Herbst 2000 zusétzlich
halte Teletext empfangen. Ende 2000 lag die Haus-  mehrere Gruppendiskussionen und halbstruktu-
haltsreichweite laut AGF/GfK Fernsehforschung  rierte In-Home-Interviews durchgefiihrt. (12)
mit 27,5 Millionen bereits bei 82 Prozent. ARD-
Text und ZDEtext kommen wegen der 100prozenti- ~ Nutzung von Teletext
gen technischen Haushaltsreichweite ihrer Haupt-  Bevor die Befragungsergebnisse zur Bewertung
programme dabei auf die weiteste Verbreitung, von Teletext als Medium und der einzelnen Tele-
dicht gefolgt von RTL und SAT.1 mit 97 Prozent. textanbieter erldutert werden, sollen zunédchst die
Messungen der GfK Fernsehforschung herangezo-
Entwicklung der Teletextforschung und Studiendesign gen werden, um die generelle Nutzung von Tele-
Der Teletext gehort nicht zu den Kernforschungs-  text in Deutschland zu beschreiben.
themen der Medienforschung. Die intensivste Be-
gleitung fand er in der Feldversuchsphase zu Be-  An einem durchschnittlichen Tag des letzten Jahres 9,5 Millionen Per-

ARD-Teletext-Studie
2000: Reprisentative
Bevolkerungsum-
frage plus Gruppen-
diskussionen und
Tiefeninterviews

ginn der 80er Jahre durch verschiedene Forschungs-
projekte der ARD/ZDF-Medienkommission. (5)

wandten sich fast 9,5 Millionen Personen zumin-
dest kurz dem Medium Teletext zu. Die Beschéfti-

sonen nutzen tiglich
Teletext im Durch-

Nach dem Ubergang in den Regelbetrieb wur-  gung mit den Teletextseiten dauerte 459 Sekunden, ~schnitt 7,5 Minuten
den allenfalls vereinzelt Studien zur Begleitung der  das hei8t gut 7,5 Minuten. In den vergangenen Jah-  lang
Teletextangebote veroffentlicht - vor allem in  ren hat die Teletextnutzung kontinuierlich zuge-

Media Perspektiven. (6) Mit dem Aufkommen der ~ nommen. Nicht nur die Verweildauer verzeichnet

Werbung im Teletext Mitte der 90er Jahre lieBen  einen Zuwachs, es werden auch mehr Menschen mit

einige Sender mit Teletextwerbung (z.B. SAT1, Pro-  diesem Medium erreicht. Dies gilt fiir alle Angebo-

Sieben, RTL) Studien zur besseren Vermarktung  te der nationalen Fernsehveranstalter, aber auch fiir

des Mediums durchfiihren. (7) Fiir die offentlich-  die Dritten Programme der ARD (vgl. Tabelle 1).

rechtlichen Teletexte liegen aufler GfK-Sonder-

analysen der seitenbezogenen Nutzung, verglei- Im Teletextmarkt spiegelt sich ein anderes Verhélt- ~ Marktfithrerschaft
chenden Auswertungen von GfK-Zahlen, Inhalts-  nis wider als im Fernsehen. Die Marktanteilsergeb- ~ des ARD-Textes
analysen und Einzelbefunden keine neueren Er-  nisse fiir TV-Programm und Teletext weichen teil-  unangefochten,

gebnisse vor. (8) Dariiber hinaus beschranken sich
einige Studien auf einzelne Fragestellungen. (9)

Die hier vorgestellte aktuelle Studie der ARD-Pro-
jektgruppe Teletext umfasst quantitative und quali-
tative Befragungen. Die quantitativen Ergebnisse
resultieren aus einer représentativen Bevolke-
rungsumfrage, die vom 13. Juni bis 9. Juli 2000 im
Auftrag der ARD-Medienkommission durchgefiihrt
wurde. (10) Die Ergebnisse basieren auf insgesamt
3000 Interviews bei der deutschsprachigen Wohn-
bevolkerung ab 14 Jahren in der Bundesrepublik

weise stark voneinander ab. Die Marktfiihrerschaft
des ARD-Textes ist mit 18,5 Prozent unangefoch-
ten, wihrend im Fernsehen ARD und RTL im Fern-
sehen im Jahr 2000 mit jeweils 14,3 Prozent Kopf
an Kopf liegen. Das Fernsehtextangebot von n-tv
hat zwar vergleichsweise wenige Nutzer, diese je-
doch verweilen sehr lange bei diesem Angebot, so
dass der n-tv-Text unter Marktanteilsgesichtspunk-
ten an zweiter Position rangiert. Es folgen SAT.1
und erst mit deutlichem Abstand RTL und ProSie-

n-tv-Text an zweiter
Stelle
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Abb. 1 TV- und Teletextnutzung im Tagesverlauf im Jahr 2000
Seher in Mio und Teletextleser in Mio, mind. 1 Sek. genutzt*)
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* Anzahl der je halbe Stunde zumindest kurz einmal erreichten Nutzer.
Quelle: AGF/GfK Fernsehforschung.

Teletextnutzung im
Tagesverlauf: Nut-
zungsspitze gegen

20.00 Uhr

Abb. 2 Teletextnutzung an den Wochentagen

Index (Mo bis So = 100), Teletextleser in Mio, 1 Sek. konsekutiv
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Quelle: ARD-Medienkommission: Videotext 2000-Reprasentativbefragung.

ben. Auch bei den Dritten Programme der ARD
stimmen die Relationen hinsichtlich der Dauer von
Fernseh- und Teletextnutzung nicht tiberein.

Tagsiiber allerdings, insbesondere vor und nach-
mittags, wird der Teletext iberdurchschnittlich ein-
geschaltet, wihrend am Vor und Hauptabend die
Fernsehnutzung iiberwiegt. Herausragend und au-

genfillig ist die Spitze in der Teletextnutzung
gegen 20.00 Uhr (vgl. Abbildung 1).

Die Auswertung nach Wochentagen ergibt, dass
der Teletext eher ein Medium des Wochenendes ist:
Am Samstag und Sonntag zeigt sich eine deutlich
tiberdurchschnittliche Nutzung (vgl. Abbildung 2).
Mogliche Ursachen sind vielféltig und konnen von
einer geringeren Nachrichtenfrequenz in den Fern-
sehprogrammen bei gleichbleibend hohem Infor-

Teletext wird am
Wochenende stiirker
genutzt



Teletextnutzer eher
jiinger, ménnlich und
hoher gebildet
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Abb. 3 Haufigkeit der Teletextnutzung nach Altersgruppen

Bevdélkerung ab 14 Jahre, in %
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Quelle: ARD-Medienkommission: Videotext 2000-Représentativbefragung.
mationsinteresse, Giber besondere Sportereignisse,  (2) Zusammensetzung der Fernseh- und Teletext-
deren Ergebnisse im Teletext nachgelesen werden, nutzerschaft im Jahr 2000
bis hin zu zusétzlichen Orientierungsbediirfnissen Anteil an gesamt, in %
im Femsehangebot und Fl‘eizeitbel‘eich (ZB Wet‘ .................................................................................
ter, Bahuhdfe/Flughifen) reichen. | llersgruppen  ITVSeher [ Teletextlescr

3-13 Jahre 11 8

Demographische Strukturen der Teletextnutzer und 14-29 Jahre 16 26
-nichtnutzer 30-39 Jahre 16 23
Ein Blick auf die Zusammensetzung des Fernseh- 4049 Jahre 15 17
publikums auf der einen und der Teletextnutzer-  ab 50 Jahre 43 26
schaft auf der anderen Seite offenbart einige Un-
terschiede - vor allem hinsichtlich des Alters: ~ Quelle: AGF/GIK Femsehforschung, PCHTV.
Wahrend 43 Prozent der Fernsehzuschauer iiber 50
Jahre alt sind, befinden sich lediglich 26 Prozent
der Teletextnutzer in dieser Altersgruppe. Dagegen — ment der tiber 50-Jahrigen, nicht berufstéitig und
sind die 14- bis 49-Jdhrigen, insbesondere die 14-  mit niedrigerer formaler Bildung beschreiben.
bis 39-Jahrigen, deutlich iiberdurchschnittlich bei
den Teletextlesern vertreten (vgl. Tabelle 2). Einstellungen zum Medium

Dieses Ergebnis bestatigt sich im Wesentlichen ~ Ein weiterer Untersuchungsaspekt bestand darin Informationsgehalt
in der Représentativbefragung der vorliegenden  zu erfahren, welche Meinungen und Einstellungen — und Aktualitit des

Studie, obwohl die Basis eine andere war und in
dieser Befragung erst Personen ab 14 Jahren
berticksichtigt wurden. Je jiinger die Befragten in
dieser Studie waren, desto hoher ist die Frequenz
der Teletextnutzung (vgl. Abbildung 3).

Ein Fiinftel der 14- bis 29-Jahrigen schaltet tig-
lich oder fast tiglich das Fernsehgerit ein, auch
um ein Fernsehtextangebot zu lesen. Zusammen-
fassend ergibt der Vergleich der demographischen
Strukturen folgendes Profil eines typischen Tele-
textnutzers: Es handelt sich am ehesten um einen
Mann zwischen 30 und 49 Jahren, berufstitig und
mit {iberdurchschnittlicher formaler Schulbildung
(vgl. Abbildung 4).

Entsprechend lassen sich diejenigen, die bisher
keinen Zugang zum Teletext gefunden haben, als
eher weiblich und élter, das heilt im Altersseg-

beim Publikum zum Medium Teletext vorherr-
schen. Deshalb wurden die befragten Teletextnut-
zer gebeten, vorgegebenen Statements zuzustimmen
oder diese abzulehnen. Thematisch differenziert
zeigt sich die grofte Zustimmung bei jenen Aussa-
gen, die den Informationsgehalt des Mediums
beriihren. So loben 86 Prozent des Teletextpubli-
kums die hohe Aktualitit der Informationen im
Teletext, und 73 Prozent fithlen sich iiber das
Wichtigste am Tag im Teletext schnell und umfas-
send informiert. Auch die stindige Verfiigbarkeit
ist ein groer Pluspunkt: 83 Prozent schitzen es,

Teletextes wird am
meisten geschétzt

100%
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Abb. 4 Teletextnutzer/-Nichtnutzer: Vergleich der Strukturen
Teletextnutzer mehrmals pro Woche/Nichtnutzer ab 14 Jahre in Deutschland
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Quelle: ARD-Medienkommission: Videotext 2000-Représentativbefragung.

Lange Wartezeiten
werden Kritisiert

dass sie die Informationen dann erhalten, wenn sie
es wiinschen. Insgesamt wird Teletext von fast zwei
Dritteln der Nutzerschaft als ein modernes Infor-
mationsmedium bewertet. Aber auch die Bedie-
nung scheint fiir die Befragten keine Hiirde zu sein
(vgl. Tabelle 3).

Allerdings zeigte sich in den In-home-Interviews,
die im Rahmen der qualitativen Studie durchge-
fiihrt wurden, dass das Teletextpublikum vielfach
die komplexen Bedienungsmoglichkeiten der Fern-
sehgerite nicht kennt und daher auch keinen Ge-
brauch davon macht. Kritisiert und in Gruppendis-
kussionen héufig spontan als stérend genannt wer-
den auflerdem lange Wartezeiten, bis die ge-
wiinschten Informationen auf dem Bildschirm er-
scheinen. Diese sind auf unterschiedliche Faktoren
zuriickzufiihren, etwa den Umfang des jeweiligen
Angebots, die Speicherkapazititen oder die sons-
tige Ausstattung des Fernsehgerites. Insbesondere
durch Wartezeiten bei den so genannten Rollseiten
oder Mehrfachseiten, bei denen sich hinter einer
Seitenzahl gleich mehrere Seiten verbergen, sind
Teletextnutzer leicht zu verdrgern, und dies aus
zweierlei Griinden: Einerseits wird der Durchlauf

als zu langsam emptunden, weil man warten muss,
bis die einen interessierende Seite erscheint. Ande-
rerseits kennen oder haben viele Befragten keine
Moglichkeit, die Rollseiten anzuhalten, sodass viel-
fach die gewiinschten Informationen nicht vollstén-
dig wahrgenommen werden konnen.

Der Akzeptanz des Mediums insgesamt wiirde es
nach Ansicht der Befragten dienen, wenn es zwi-
schen den Teletextangeboten zu einer Harmonisie-
rung der Seitenzahlen und der jeweiligen Inhalte
kédme. Einige Seiten sind in den meisten Teletexten
einheitlich belegt. So finden sich Programminfor-
mationen vielfach im Seitenbereich 300, und die
Seite 333 zeigt das aktuelle Fernsehprogramm, das
jedoch bereits auf viele Startseiten (Seite 100) auf-
genommen wurde. Es gibt in den Teletextangeboten
der verschiedenen Anbieter ansonsten nur wenige
Konventionen. Einige, auch wichtige und héufig
genutzte Themenbereiche verbergen sich in den An-
geboten der Sender hinter unterschiedlichen Sei-
tenzahlen: (z.B. Borse/Borsenticker - ARD: 700/888,
ZDF: 600/666, RTL: 135, SAT.1: 130 , n-tv: 200/300).

Genutzte Inhalte und Themengebiete

Die Themenvielfalt des Teletextangebots im deut-
schen Fernsehen steht inzwischen dem der Fern-
sehprogramme fast in nichts nach. Von aktuellen
Informationen iiber das Tagesgeschehen, Verbrau-
chertipps und Wetterdaten bis hin zu Gliick-
wunschseiten und Kontaktanzeigen sind nahezu

Harmonisierung
der Seitenzahlen
und Inhalte bei
allen Angeboten
gewiinscht



Beliebteste Inhalte:
Tagesaktuelle Infor-
mationen, Sporter-
gebnisse, Wettervor-
hersage, Regional-
informationen

Programmbeglei-
tende Informationen
werden regelméaRig
genutzt
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(® Einstellungen und Meinungen zum Teletext
Teletextnutzer ab 14 Jahren in Deutschland

Aussagen, denen bei einer vierstufigen Skala ,voll und ganz* zugestimmt wurde

Information
Dass ich mich im Teletext aktuell informieren kann, finde ich gut 864
Am Teletext gefallt mir, dass ich immer dann Informationen kriege,
wenn ich sie haben will 83,3
Teletext bietet mir einen schnellen Uberblick iiber das Wichtigste vom Tage 73,1
Teletext ist ein modernes Informationsmedium 64,0
Im Teletext stehen Informationen bereit, die ich anderswo nur mit viel
Aufwand bekommen kann 43,0
Bedienung
Die Bedienung des Teletextes féllt mir leicht 85,5
Mich &rgert es, wenn bei den einzelnen Sendern die Themenbereiche
verschiedene Seitenzahlen haben 464
Mich storen beim Teletext die langen Wartezeiten 445
Ich muss oft lange suchen, bis ich im Teletext die Informationen
gefunden habe, die mich interessieren 237
Themen/Gestaltung
Ich finde es schade, dass im Teletext viele Themen nur angerissen werden 343
Informationen iiber das laufende Fernsehprogramm sind iiber den
Teletext bequemer zu erhalten als {iber eine Programmzeitschrift 33,0
Teletextseiten sehen meistens ansprechend aus 29,7
Beim Teletext kommt die Unterhaltung zu kurz 20,6

Quelle: ARD-Medienkommission: Videotext 2000-Représentativbefragung.

alle Bereiche des offentlichen wie des privaten
Lebens abgedeckt.

Fragt man die Teletextnutzerschaft nach ihren Pri-
ferenzen, wird deutlich, dass ihr Interesse sich aber
in erster Linie auf tagesaktuelle Informationen
richtet (vgl. Tabelle 4). Die Ubersichtstafeln mit den
Nachrichten aus aller Welt werden von knapp 70
Prozent zumindest gelegentlich angewdhlt. Das
zweitgrofte Interesse finden die Ergebnisse aktuel-
ler Sportveranstaltungen wie z.B. der FuRball-Bun-
desliga, der Formel 1 oder des Ski-Weltcups. Dass
die Wertschitzung fiir das Medium Teletext vor
allem ihrer hohen Aktualitit zu verdanken ist, er-
kennt man an der groRen Zahl von Nutzern, die
sich mit der letzten Meldung auf dem Laufenden
halten. Diese auch als aktuelle Schlagzeile oder als
TOP-Meldung bezeichnete Information wird von
iiber der Hélfte des Publikums genutzt. Eine fast
ebenso grofle Bedeutung haben die Teletextseiten
zum letzten Stand der Wettervorhersage, und nahe-
zu 47 Prozent der Nutzer interessieren sich fiir spe-
zifische Informationen aus ihrem Bundesland bzw.
ihrer Region.

Programmbegleitende Informationen im Teletext
gehoren zu den regelmiRig genutzten Bereichen.
Uber ein Drittel nutzen die entsprechenden Seiten,
um sich iiber das aktuell ausgestrahlte und das zu-
kiinftige Programm zu informieren sowie Hinter-
grundinformationen zu den einzelnen Sendungen
zu erhalten. Knapp 30 Prozent rufen Seiten mit de-
taillierten Nachrichten zum politischen und wirt-
schaftlichen Geschehen sowie aktuelle Borsen-
daten auf.

(@ Teletextnutzung von Themengebieten und

Seitenbereichen

Teletextnutzer ab 14 Jahren in Deutschland

Anteil ,hdufig/gelegentlich genutzt”

Nachrichten

Sportergebnisse

Letzte Meldung/TOP-Meldung

Wetter/Schneehchen/Wasserstand

Regionale Informationen

Fernsehprogrammvorschau

Aktuell laufendes Programm

Zusatzinfo zu Sendungen

Lotto- und Toto-Ergebnisse

Politik

Wahlergebnisse

Borse/Wirtschaft

Kultur

Gewinnspiele

Verbrauchertipps

News aus der Showbranche

Hintergrundinfo zu Moderatoren und
Darstellern von Sendungen

Stellenangebote

Gliickwiinsche, Gratulationen

Kontaktanzeigen

Erotik

1,7

Quelle: ARD-Medienkommission:
Videotext 2000-Représentativbefragung.
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® Senderkompetenz: Welcher Sender bietet die hesten Teletextseiten zu ...
Themenbereiche zumindest gelegentlich genutzt, in %

Nachrichten 403 6,2 57 133 126 5,1 6,0
Sportergebnisse 222 38 76 148 98 13 04
Letzte Meldung/TOP-Meldung 324 4,6 81 107 176 110 3.2
Wetter/Schneehéhen/Wasserstand 276 279 6,8 7.2 11,7 5.2 2,1
Regionale Informationen 130 578 55 46 8,6 24 04
Fernsehprogrammvorschau 18,0 1,7 51 82 174 180 0,1
Aktuell laufendes Programm 139 22 64 92 187 179 0,0
Zusatzinfos zu Sendungen 154 3,7 76 120 20,1 159 -
Lotto- und Toto-Ergebnisse 53,5 72 186 73 6,1 0,7 -
Politik 458 37 130 103 8,6 25 75
Wahlergebnisse 453 154 136 49 6,6 14 28
Borsen/Wirtschaftsinfo 30,1 28 73 28 5.2 41 408
Kultur 27,0 288 10,5 45 9,0 53 0,2
Gewinnspiele 269 91 100 170 186 43 -
Verbrauchertipps/-preise 260 169 141 135 112 4,7 09
Neuigkeiten aus der Showbranche 44 14 34 166 366 241 2,1
Hintergrundinfo zu Moderatoren und

Darstellern von Sendungen 75 37 10,0 151 370 102 -
Stellenangebote 181 373 34 90 156 54 -

Quelle: ARD-Medienkommission: Videotext 2000-Représentativbefragung.

(® Eigenschaften des Teletextes
Personen ab 14 Jahren, die zumindest gelegentlich das jeweilige Angebot nutzen, Angaben in %

Seris 695 658 587 464 420 449 614
Glaubwiirdig 688 637 636 485 456 501 630
Macht Spaf} 344 46,7 39,2 50,6 46,1 46,7 30,1
Modern 334 336 378 469 461 454 318
Konservativ 332 324 314 267 260 227 333
Anspruchsvoll 310 352 365 397 337 317 517
Unverwechselbar 243 319 261 344 309 321 420
Mutig 142 19,2 176 30,7 313 275 21,0
Schwerfillig 88 130 128 98 9,6 6,4 6,7
Sensationsliistern 6,0 838 75 244 283 243 13,6
Langweilig 52 114 7,0 46 7.2 43 6,8
Frech 35 74 7,0 194 173 133 9.2
Informiert umfassend iiber das

aktuelle Geschehen 654 643 604 594 604 61,1 569
Passt zu dem Programm, in dem

es ausgestrahlt wird 650 670 603 604 659 683 715
Die Seiten, die ich dort suche,

sind leicht zu finden 624 638 563 645 563 608 506
Die Seiten sind ansprechend gestaltet 415 488 437 496 490 490 397

Bietet ein Angebot, das ich sonst nirgends finde 12,7 296 22,7 229 239 220 437

Quelle: ARD-Medienkommission: Videotext 2000-Reprisentativbefragung.

Eher unterhaltungs-  Eher unterdurchschnittlich werden Seiten mit Ge-  Wenn man anschliefend die Nutzer fragt, welcher  Politisch-gesell-
orientierte Seiten  winnspielen, Verbrauchertipps, Prominentennach-  Sender zu den jeweiligen Themenbereichen die bes- ~ schaftliche, wirt-
werden weniger  richten und Stellenangebote genutzt. Die kleinsten  ten Teletextseiten macht, erhdlt man ein umfassen-  schaftliche und
abgerufen  Interessentenkreise gibt es fiir Seiten mit Gliick-  des Bild {iber die Stirken und Schwiéchen der Tele-  regionale Infokompe-
wunschangeboten sowie privaten und professionel-  textanbieter. Hierbei wird klar, dass die Stérken des  tenz sind Stirken des
len Kontaktanzeigen. offentlich-rechtlichen Fernsehens - die Vermittlung  o.-r. Teletextangebots
des aktuellen politischen und kulturellen Gesche-
hens - auch ihren Teletextseiten attestiert wird: Dies
gilt insbesondere fiir das Teletextangebot des Ersten
Programms, das aus Sicht des Publikums u.a. die
besten Nachrichtenseiten anbietet (vgl. Tabelle 5).
Auch die Seiten mit den aktuellen Schlagzeilen, den



Programmzusatz-
information, Infos zu
Stars und Prominen-
ten sind Stirken der

privaten Teletext-

angebote

ARD-Text gilt es
seridsestes und
glaubwiirdigstes
Angebot

Private Teletext-
angebote gelten als
unterhaltsam und
machen SpaRl

Trennung von ARD-
und ZDF-Text viel-
fach gar nicht wahr-
genommen

Teletext — das unterschatzte Medium

Meldungen aus der Politik und den Kulturnachrich-
ten werden vom Publikum als die besten im deut-
schen Teletextangebot bewertet. Bei Borseninforma-
tionen und anderen Wirtschaftsnachrichten rangiert
der ARD-Text an zweiter Stelle hinter dem Nach-
richtensender n-tv. Bei regionalen Informationen
nimmt der Teletext des Ersten ebenfalls den zweiten
Platz ein. Hier besitzen die Textangebote der Dritten
Programme einen grofen Kompetenzvorsprung.

Die Stirken des ARD-Texts beschrinken sich
nach dem Urteil des Publikums aber nicht nur auf
politische Informationen. Auch bei Sportergebnis-
sen und Wetterprognosen fiihlen sich die an diesen
Themen interessierten Nutzer am besten im ARD-
Text informiert.

Die Stérke der Textdienste der privaten Hauptpro-
gramme - allen voran RTL - liegt hingegen beim
Angebot an Hinweisen und Informationen zum
laufenden Fernsehprogramm sowie bei Zusatz-
informationen {iiber die Protagonisten und Modera-
toren einzelner Sendungen. Die neuesten Nachrich-
ten aus der Welt der Prominenten erfihrt man - so
das Urteil der Nutzerschaft - ebenfalls am besten
im Teletext von RTL.

Wie die Nutzer iber die Teletextangebote der
verschiedenen Sender insgesamt denken und wel-
ches Bild sie von Thnen haben, wurde anhand von
vorgelegten Eigenschaftsprofilen und Aussagen er-
mittelt. Hierbei wird deutlich, dass - in Uberein-
stimmung mit den zugeschriebenen Themenkom-
petenzen - die hohe Akzeptanz des ARD-Textes
von seiner Informationsleistung gepragt ist. Er gilt
als das serioseste und glaubwiirdigste Teletextange-
bot. Zudem informiert der ARD-Text nach Ansicht
der Teletextnutzer am umfassendsten iiber das ak-
tuelle Geschehen. Seriositit und Glaubwiirdigkeit
wird mehrheitlich auch den Textangeboten des
ZDF, der Dritten Programme und auch n-tv attes-
tiert (vgl. Tabelle 6).

Unterhaltsames wird indes mit den Angeboten der
privaten Hauptprogramme in Verbindung gebracht.
Diese werden als vergleichsweise frech, aber auch
sensationsliistern betrachtet. Rund die Hélfte ihrer
Nutzer sind der Ansicht, dass deren Teletextseiten
Spal machen. Letzeres gilt aber auch fiir die Ange-
bote der Dritten Programme. n-tv hingegen bietet
aus Sicht der Nutzerschaft am wenigsten Spal:
Hier steht die Vermittlung aktueller Wirtschafts-
daten im Vordergrund, die das Angebot im Ver-
gleich mit den anderen Anbietern auch am wenigs-
ten modern und ansprechend erscheinen lassen.
Hinsichtlich der Gestaltung gibt sich die Nutzer-
schaft aber insgesamt zuriickhaltend: Weder bei
den privaten noch bei den 6ffentlich-rechtlichen
Sendern findet sich ein mehrheitliches Lob fiir das
Design der Teletextseiten.

Bewertung der ARD- und ZDF-Teletextangebote

Auferdem wurde in der Befragung die Trennung
des gemeinsamen ARD/ZDF-Teletextes thematisiert.
Lediglich 26,9 Prozent der befragten Nutzer hatten
die Verdnderung iiberhaupt wahrgenommen. Dieses
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@ Einstellungen und Meinungen zu Teletext: Zukunft im Internetzeitalter

Teletextnutzer ab 14 Jahre in Deutschland, in %

Aussagen, denen bei einer vierstufigen Skala ,voll und ganz“

zugestimmt wurde

alle Teletext-
nutzer
Das Internet wird in Zukunft
Teletext iiberfliissig machen 18,6
Teletext hat noch nie eine
wichtige Rolle gespielt und wird
es auch in Zukunft nicht spielen 10,6
Teletext ist nicht mehr zeitgemiR 104

regelm. Teletext-
u. Internetnutzer

52
94

Quelle: ARD-Medienkommission: Videotext 2000-Reprisentativbefragung.

Ergebnis beruht bereits auf einer konkreten Nach-
frage zu der Trennung. Ungestiitzt und ohne Hilfe-
stellung konnten lediglich 11,7 Prozent der Befrag-
ten Auskunft dariiber geben, was es mit den Verén-
derungen von ARD- und ZDF-Text auf sich hatte.

Einer der Griinde fiir die geringe Aufmerksam-
keit, die diese Verdnderung ausgelost hat, konnte
darin liegen, dass das gemeinsame Teletextangebot
vor der Trennung vorwiegend iiber Das Erste ge-
nutzt wurde, denn die Nutzungszahlen unterschie-
den sich teilweise deutlich: 1997 verzeichnete der
gemeinsame Text beim Ersten einen durchschnitt-
lichen Marktanteil von 20,0 Prozent, beim ZDF von
14,3 Prozent, 1998 betrug der Marktanteil des ge-
meinsamen Textes beim Ersten 19,6 Prozent, beim
ZDF 12,7 Prozent, 1999 beim Ersten 16,3 Prozent
und beim ZDF 11,8 Prozent.

Von den Personen, die die Verdnderung beim ARD-
und ZDF-Text bemerkt hatten, bewerten 31,7 Pro-
zent den ARD-Text besser als vorher, 21,8 Prozent
finden den neuen ZDF-Text besser als vorher. Etwa
44 Prozent aller Befragten bewerten die Angebote
als etwa gleich gut (vgl. Abbildung 5).

Zukunft von Teletext
Nach der Bedeutung des Teletextes fiir die Einfiih-
rung und Etablierung interaktiver Medien befragt,
erwarten lediglich 18,6 Prozent der Teletextnutzer
seine Ablosung durch das Internet. Noch weniger
Personen konnen der Aussage zustimmen, der
Teletext sei nicht mehr zeitgemaR (vgl. Tabelle 7).
Interessanterweise urteilen jene Personen, die
mindestens einmal pro Monat sowohl den Teletext
als auch das Internet nutzen, nicht wesentlich an-
ders als die Gesamtheit aller Teletextnutzer. Diese
Nutzergruppe bewertet den Teletext insgesamt
sogar noch positiver.

Bei der Abwigung der Vor- und Nachteile beider
Angebote zeigen sich fiir den Teletext durch die
kostenlose Nutzungsmoglichkeit, die auBerdem
ohne zusitzlichen Aufwand gegeben ist, den einfa-
chen Wechsel wihrend der Fernsehnutzung und

Gut 30 Prozent
finden ARD-Text jetzt
besser, gut 20 Pro-
zent ZDF-Text,

Rest unentschieden

Weniger als 20 Pro-
zent der Nutzer
erwarten Ablosung
des Teletextes durch
Internet

Kostenlose und ein-
fache Nutzung und
Verkniipfung mit
Programm sind Vor-
teile des Teletextes
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Abb. 5 Beurteilung der neuen Teletextangebote von ARD und ZDF
Teletextnutzer ab 14 Jahre in Deutschland, die die
Trennung von ARD/ ZDF-Videotext bemerkt hatten

50 -
447 44,6
45 4
40 4
35 4 31,7
30 -

in %

251 21,8 21,0
20 -

13,6 12,5
10,0

15 A
10 1
5 -

besser schlechter gleich gut weil3 nicht

MW neuer ARD-Teletext jetzt ... O neuer ZDF-Teletext jetzt |

Quelle: ARD-Medienkommission: Videotext 2000-Représentativbefragung.

Abb. 6 Vorteile Teletext versus Internet
Personen, die sowohl Teletext als auch Internet 1 x im Monat nutzen, in %

ist kostenlos — 31,3

wahrend der Fernsehnutzung [N 144

moglich/leichtes Umschalten

Geschwindigkeit et 26,4

programmbezogen e

kein Zusatzgerat/PC notwendig P 6.2

bessere Suchmdglichkeiten _—6'1——‘ 18.1
i . 54 M Vorteil Teletext
Ubersichtlichkeit 16,4 | OVorteil Internet
A . 5,0
bessere, ausfiihrlichere Informationen h 137.,6

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Fragen: "Welche Vorteile hat Ihrer Meinung nach der Teletext gegeniiber dem Internet?"
"Welche Vorteile hat Ihrer Meinung nach das Internet gegentiber dem Teletext?"

Quelle: ARD-Medienkommission: Videotext 2000-Reprasentativbefragung.

die programmbezogenen Angebote Stirken des  keit der vertiigharen Informationen, die Geschwin-
Mediums, die vom Internet nicht erreicht werden.  digkeit sowie bessere Suchmoglichkeiten zugute
Im Vergleich werden dem Internet die Ausfiihrlich-  gehalten (vgl. Abbildung 6).

Auch hinsichtlich einzelner Themenbereiche wird  Eindeutige Zuord-
deutlich, dass aus Publikumssicht beide Medien je- ~nung von Themen-
weils andere Stirken besitzen: So wird dem Tele-  bereichen zu Teletext
text unter anderem dann der Vorzug gegeben, und zu Internet
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Abb. 7 Praferenz von Teletext und Internet nach Themenbereichen
Personen, die sowohl Teletext als auch Internet mindestens 1 x im Monat nutzen
"Sagen Sie mir bitte, welche Informationen Sie eher im Internet oder eher im Videotext nutzen."
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Quelle: ARD-Medienkommission: Videotext 2000-Reprasentationsbefragung.

wenn programmbegleitende Informationen, aktuel-
le Nachrichten, politische Informationen, Sporter-
gebnisse oder das Neueste vom Wetter benotigt
werden. Sind hingegen zum Beispiel Borseninfor-
mationen, Kulturtipps oder Verbraucherhinweise

von Interesse, wird eher das Internet von den Nut-
zern beider Medien als Informationsquelle heran-
gezogen (vgl. Abbildung 7).
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Teletext wird noch
lange einen breiten
Markt haben - auch
im digitalen Zeitalter

Wie sich der Teletext langfristig entwickeln wird,
dariiber wurden in den Gruppendiskussionen ver-
schiedene MutmaRungen gedufert. Neben einem
Evolutionsszenario, in dem eine technische Weiter-
entwicklung mit verkiirzten Zugriffszeiten, mehr
Seiten und mobilen Endgréten entworfen wird, fin-
det sich hdufiger noch die Vermutung der Konver-
genz der Medien, bei der {iber ein Terminal sowohl
Fernsehen als auch Teletext und Internet genutzt
werden konnen.

Ein Zitat aus einer Gruppendiskussion bringt die
Einschétzungen zu den Unterschieden zwischen
Internet, Teletext und dessen Perspektiven auf den
Punkt: ,Breite und Tiefe der Information kann
beim Videotext nie so sein wie beim Internet, aber
das ist auch nicht der Sinn: Videotext ist fiir mich
die kurze, schnelle Information. Deswegen wird er
.. immer einen Markt haben.“ Bis sich das digitale
Fernsehen im Zuge des Geritegenerationswechsels
in Deutschland schrittweise durchsetzt - und damit
noch einige Jahre -, wird dieser Markt weiter im
analogen Fernsehen liegen. Aber auch in digitaler
Technik bieten sich ausreichend Weiterentwick-
lungsmoglichkeiten fiir das direkt mit der Pro-
grammnutzung verkniipfte Informationsmedium,
die seine Attraktivitit gegeniiber dem heutigen
technischen Stand eher steigen denn sinken lassen.
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