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1 Einfiihrung

Einfuhrung

Der am 1. Juni 2009 in Kraft getretene 12. Rundfunkanderungsstaatsvertrag (RAStV)
entwickelt den Auftrag des offentlich-rechtlichen Rundfunks fiur seine Onlineange-
bote entsprechend der stetig wachsenden Bedeutung fiir die Information, Bildung,
Unterhaltung und Beratung der Birgerinnen und Burger* fort: Onlineangebote sind
ab diesem Zeitpunkt nicht mehr akzessorisch an vorangehende Programmange-
bote in Horfunk und Fernsehen gebunden, sondern gehéren nunmehr originar zur
Angebotspalette des offentlich-rechtlichen Rundfunks. Diese Entscheidung hat der
Gesetzgeber auf der Grundlage der Rechtsprechung des Bundesverfassungsgerichts
einerseits und den im Rahmen des EU-Beihilfeverfahrens im Jahr 2007 mit der Euro-
paischen Kommission vereinbarten Zusagen andererseits getroffen und ausgestaltet.

Uber die Anforderungen des Beihilfeverfahrens hinaus hat der Gesetzgeber geregelt,
dass auch der Bestand der Onlineangebote des offentlich-rechtlichen Rundfunks
einem Verfahren nach § 11f Rundfunkstaatsvertrag (RStV), einem sogenannten Drei-
stufentest-Verfahren, unterzogen werden muss. Dies verursacht einen nicht uner-
heblichen Aufwand die Angebote betreffend, die von den ARD-Landesrundfunkan-
stalten in den vergangenen Jahren im Einklang mit Recht und Gesetz entwickelt und
entsprechend der verdnderten Nutzungsgewohnheiten und Bedurfnisse der Bevol-
kerung zur Verfugung gestellt wurden. Andererseits respektieren die ARD-Landes-
rundfunkanstalten den Willen des Gesetzgebers, nicht nur fur neue oder verdnderte
Onlineangebote den Dreistufentest durchzufihren, sondern auch den Bestand auf
die Frage hin zu tiberpriifen, ob und inwieweit er den demokratischen, sozialen und
kulturellen Bedurfnissen der Gesellschaft entspricht und in welchem Umfang er in
qualitativer Hinsicht zum publizistischen Wettbewerb beitragt.

Die ARD-Landesrundfunkanstalten sehen in der Darlegung dieser Anforderungen
und der Durchfithrung des Dreistufentests auch eine Chance, sich selbst tiber pro-
grammliche Inhalte und Standards zu vergewissern, die publizistische Relevanz der
eigenen Angebote offentlich darzulegen und letztlich so die Akzeptanz fur diese
Angebote zu erhohen.

Fur die Uberfihrung des Bestands der Onlineangebote hat der Gesetzgeber einen
engen zeitlichen Rahmen gesetzt: Bis zum 31. August 2010 mussen samtliche Ver-
fahren abgeschlossen sein. Aus diesem Grund und in Anbetracht der Tatsache, dass
die hier dargestellten Angebote der ARD in hohem Maf3e miteinander vernetzt sind,
kann nur eine gemeinsame und parallele Durchfihrung des Tests die notwendige
sachgemafie Stringenz des Verfahrens gewéhrleisten.

Die ARD-Landesrundfunkanstalten haben auf der ARD-Hauptversammlung am
25. November 2008 in Saarbriicken Verfahrensregeln zur Durchfiihrung des Drei-
stufentests fr neue oder verdnderte ARD-Gemeinschaftsangebote von Telemedien
verabschiedet, die auf die Uberfiihrung des Bestands angewendet werden. Damit
ist gewdhrleistet, dass das Verfahren — tiber die im Staatsvertrag verankerten Vor-
gaben hinaus — lickenlos transparent und nachvollziehbar durchgefthrt wird. Der

Zur besseren Lesbarkeit wird im Folgenden ausschliefSlich die mdnnliche Form verwendet.
Selbstverstdndlich sind alle Formulierungen fiir beide Geschlechter gleichermafSen zutreffend.
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Dreistufentest wird auch und gerade die Binnenorganisation der Gremien des 6ffent-
lich-rechtlichen Rundfunks, die zur Entscheidung dariiber berufen sind, ob dessen
Onlineangebote die Anforderungen des Dreistufentests erfillen, in einem Ausmaf3
fordern, das bislang ohne Beispiel ist. Dabei tragt die foderale Struktur der ARD
zusdtzlich zur Komplexitdt des Verfahrens bei. Die Gremienvorsitzendenkonferenz
(GVK) der ARD hat jedoch friithzeitig inhaltlich, organisatorisch und personell dafiir
die Weichen gestellt, dass dieses Verfahren sachgerecht, verantwortungsbewusst und
in der vom Gesetzgeber vorgesehenen Eigenstandigkeit durchgefiihrt werden kann.

Die in der ARD zusammengeschlossenen Landesrundfunkanstalten tibergeben die
hier vorgelegten Telemedienkonzepte ihren Aufsichtsgremien zur Durchfiihrung
des weiteren Verfahrens in dem Bewusstsein, dass die Onlineangebote in den unter-
schiedlichen Entwicklungsstadien bereits bisher umfassend von den Aufsichtsgre-
mien beraten und beschlossen worden sind und auch Gegenstand der Richtlinien
sowie Leitlinien nach § 11 Abs. 4 RStV (jetzt: § 11e RStV) waren. Mit der Vorlage der ARD
Telemedienkonzepte werden die ARD-Onlineangebote nunmehr nochmals umfas-
send dargelegt und konkretisiert, mit einem gesetzlich geforderten Verweildauer-

konzept unterlegt und an den Kriterien des Dreistufentests gemessen.
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2 Rechtsgrundlagen fiir die Telemedienangebote

Rechtsgrundlagen fur die
Telemedienangebote der in der
ARD zusammengeschlossenen
Landesrundfunkanstalten

Nach §§ 11 und 11a RStV gehort zum Auftrag der offentlich-rechtlichen Rundfunk-
anstalten, durch die Herstellung und Verbreitung ihrer Angebote, zu denen auch
Telemedien gehoren, als Medium und Faktor des Prozesses freier individueller und
offentlicher Meinungsbildung zu wirken. Wie die Hérfunk- und Fernsehprogramme
miissen auch die Telemedien in ihrer Gesamtheit einen umfassenden Uberblick tiber
das internationale, europdische, nationale und regionale Geschehen in allen wesent-
lichen Lebensbereichen geben. Die Telemedien mussen der Bildung und Information,
Beratung und Unterhaltung dienen und insbesondere Beitrage zur Kultur enthalten.
Durch die Telemedienangebote soll zudem allen Bevolkerungsgruppen die Teilhabe
an der Informationsgesellschaft ermoglicht, Orientierungshilfe geboten sowie die
technische und inhaltliche Medienkompetenz aller Generationen und von Minder-
heiten gefordert werden.

Konkretisiert wird dieser Auftrag fur die Telemedien in § 11d RStV: Danach bieten
die in der ARD zusammengeschlossenen Landesrundfunkanstalten Telemedien an,
die journalistisch-redaktionell veranlasst und gestaltet sind. Darunter versteht der
Gesetzgeber eine planvolle Tatigkeit mit dem Ziel der Herstellung und zeitnahen Wei-
tergabe eines Angebots, das den Anforderungen an einen qualifizierten Beitrag zur
Meinungsbildung gentigt. Journalistisch-redaktionelle Tétigkeitsschwerpunkte sind
insbesondere die recherchierende Sammlung, die auswdhlende und gewichtende
Bewertung von Quellen sowie die systematisierende und strukturierende sprach-
liche oder sonstige Aufbereitung (vgl. Gesetzesbegriindung zu § 11d RStV).

§ 11d Abs. 2 RStV unterscheidet im Wesentlichen vier Inhaltstypen offentlich-recht-
licher Telemedien:

- Sendungen auf Abruf bis sieben Tage; Sendungen auf Abruf von Grof3ereig-
nissen sowie von Spielen der 1. und 2. Fu3ball-Bundesliga bis zu 24 Stunden
danach (§ 11d Abs. 2 Nr. 1 RStV),

— inhaltlich und zeitlich auf eine Sendung bezogene Telemedien bis zu sieben
Tagen (§ 11d Abs. 2 Nr. 2 RStV),

— Sendungen und sendungsbezogene Telemedien Uiber 7 Tage sowie nicht-
sendungsbezogene Telemedien (§ 11d Abs. 2 Nr. 3),

— Archive mit zeit- und kulturgeschichtlichen Inhalten (§ 11d Abs. 2 Nr. 4 RStV).

Diese Inhaltstypen stehen nicht in einem Regel-/Ausnahmeverhiltnis zueinan-
der, es bestehen lediglich unterschiedliche Anforderungen hinsichtlich der Beauf-
tragung: Wahrend Sendungen und sendungsbezogene Telemedien bis zu sieben

Tagen direkt vom Gesetzgeber beauftragt sind, ist fur die Bereitstellung von Sen-
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dungen und sendungsbezogenen Telemedien iiber sieben Tage hinaus sowie fiir
nichtsendungsbezogene Telemedien die Beauftragung an ein Dreistufentest-Verfah-
ren gekoppelt.

Fur die Uberfithrung des Bestands ist die Unterscheidung der Inhaltstypen nach
§ 11d Abs. 2 RStV jedoch insofern nur noch von untergeordneter Bedeutung, als nach
Art. 7 Abs. 1 Satz 3 RAStV fur den gesamten Bestand an Telemedienangeboten ein
Dreistufentest-Verfahren durchzufiihren ist. Dieser Bestand ldsst sich auf Angebots-
ebene allenfalls noch theoretisch in die verschiedenen Inhaltstypen einteilen. Fak-
tisch besteht er aus einer Vielzahl von Inhalten, die — miteinander vernetzt — allen
vier Inhaltstypen (s.0.) zugeordnet werden konnen.

Die in der ARD zusammengeschlossenen Landesrundfunkanstalten unterwerfen
daher alle ihre Angebote den formalen und verfahrensmifiigen Anforderungen des
§ 11d Abs. 2 Nr. 3 und Nr. 4 RStV, beschreiben sie in dieser Weise in den vorliegenden
Telemedienkonzepten und machen sie so zur Grundlage des nach § 11f RStV durchzu-
fuhrenden Verfahrens.

Der Auftrag des offentlich-rechtlichen Rundfunks fir Telemedienangebote wird
schlieflich durch einige Verbote begrenzt, die zum einen unmittelbar in § 11d Abs. 5
RStV, zum anderen in der Anlage zu § 11d Abs. 5 RStV (Negativliste) aufgefiihrt sind.
Seit Inkrafttreten des 12. RAStV sind diese Verbote zu beachten.

Schlieflich ist nach § 11d Abs. 2 Nr. 3 2. Halbsatz RStV in den Telemedienkonzepten
angebotsabhdngig eine Befristung fur die Verweildauer vorzunehmen. Dieser Vor-
gabe sind die in der ARD zusammengeschlossenen Landesrundfunkanstalten mit
einem eigenen Verweildauer- und Archivkonzept nachgekommen, das zum integra-

len Bestandteil der vorliegenden Telemedienkonzepte gemacht wurde.
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Uberblick, Struktur der Darstellung
der Telemedienkonzepte

Die in der ARD zusammengeschlossenen Landesrundfunkanstalten haben vor rund
15 Jahren damit begonnen, ihre gemeinschaftlichen Onlineangebote aufzubauen.
Den ARD Text gibt es seit 1980. Seit dieser Zeit haben sich die Telemedien zusammen
mit den Horfunk- und Fernsehprogrammen entsprechend des gewandelten Medien-
nutzungsverhaltens und der technischen Moglichkeiten immer wieder verdndert.
Charakteristisch fir alle Telemedien der in der ARD zusammengeschlossenen Lan-
desrundfunkanstalten ist der Programmbezug zu den linearen Medien der ARD. Die-
ser Bezug folgt aus der gesetzlichen Vorgabe vor Inkrafttreten des 12. RAStV und aus
der Tatsache, dass es in der redaktionellen Konzeption und redaktionellen Arbeit eine
starke Durchmischung aller Medien gibt. Im Folgenden werden dargestellt:

- die gemeinschaftlichen Onlineangebote der ARD —insgesamt acht —, zusam-
mengefasst im elektronischen Portal ARD Online gemaf? § 11d Abs. 4 RStV,

- die kooperierten Angebote kika.de und KLKA-Text (zusammen mit dem ZDF),
— das Angebot ARD Text, ARD Portal/iTV und EPG.

Der Begriff des ,elektronischen Portals®, den der Gesetzgeber in § 11d Abs. 4 RStV ein-
fuhrt, passt sehr gut auf die Struktur der Telemedien der ARD. Tatsdchlich ist das im
Folgenden sogenannte elektronische Portal ARD Online die strukturelle, redaktio-
nelle und gestalterische Klammer der gemeinschaftlichen Onlineangebote. Mit dem

,elektronischen Portal“ schafft der Gesetzgeber aber einen theoretischen Begriff, der
sich vielfach nicht mit dem deckt, was sich im Sprachgebrauch als ,Portal“ eingebtir-
gert hat.

Im April 2003 haben sich die in der ARD zusammengeschlossenen Landesrundfunk-
anstalten entschieden, ihre gemeinschaftlichen Angebote im elektronischen Portal
ARD Online unter der Dachdomain ARD.de zu biindeln und zu vernetzen. Erlaute-
rungen, die auf alle gemeinschaftlichen Onlineangebote der ARD zutreffen, sind hier
aus Grunden der Transparenz und Vereinfachung einmal dargestellt. Diese Ausfuh-
rungen unter ,II. Konzept des elektronischen Portals ARD Online” sind also integraler
Bestandteil aller folgenden Angebotsbeschreibungen unter III. und IV.

Ausgehend von der Beschreibung des gewandelten kommunikativen Bedurfnis-
ses wird die Auftragsrelevanz des kommunikativen Bedurfnisses, die Beschreibung
des jeweiligen Angebots, die Bestimmung der publizistischen Wettbewerbssituation

sowie die Bestimmung des Aufwands des jeweiligen Angebots dargestellt.
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Konzept des elektronischen Portals ARD Online

Konzept des elektronischen Portals
ARD Online

Das Mediennutzungsverhalten der Bevolkerung ist derzeit durch eine grundlegende
und sehr dynamische Verdnderung charakterisiert. Die Bedeutung der Onlineange-
bote — oder im Sinne des RStV Telemedien — fiir die Bildung, Information, Beratung
und Unterhaltung der Biirger wichst stetig. In den jungen und jingeren Zielgruppen
hat das Internet bereits die klassischen linearen Massenkommunikationsmedien als
Leitmedium abgelost. Gleichzeitig werden die Sendungen und Inhalte dieser klassi-
schen Medien in die Telemedien integriert. Fur die weitere Entwicklung der Infor-
mations- und Wissensgesellschaft in der Bundesrepublik Deutschland ist es uner-
lasslich, dass die Inhalte der offentlich-rechtlichen Programmarbeit aus den Online-,
Fernseh- und Horfunkredaktionen so zur Verfiigung stehen, dass sie den Beduirfnis-
sen der Gebuhrenzahler entsprechen. Dazu gehort in stetig wachsendem Mafie die
Bereithaltung dieser Inhalte zum ort- und zeitsouverdnen Abruf. Grundlage fur eine
nutzergerechte Darbietung ist eine medienspezifische Darstellung und eine jeweils
zeitgemafie technische Bereitstellung.

Der Gesetzgeber beauftragt den 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk mit dem 12. RAStV
im Bereich Telemedien, durch die Angebote allen Bevolkerungsgruppen die Teilhabe
an der Informationsgesellschaft zu ermoglichen, Orientierungshilfe anzubieten und
die technische und inhaltliche Medienkompetenz aller Generationen und von Min-
derheiten zu férdern. Die in der ARD zusammengeschlossenen Landesrundfunkan-
stalten wollen diesen Beitrag mit ihren Telemedien weiter leisten.

In Art. 7 Abs. 1 Satz 2 des 12. RAStV fordert der Gesetzgeber den &ffentlich-rechtli-
chen Rundfunk auf, den Bestand der Telemedien den Ldndern in Telemedienkonzep-
ten darzulegen. Der Bestand der Telemedien der ARD umfasst gemeinschaftliche
und anstaltsindividuelle Angebote. Die in der ARD zusammengeschlossenen Lan-
desrundfunkanstalten legen hiermit die Telemedienkonzepte fiir den Bestand der
gemeinschaftlichen Angebote der ARD vor. Die in der ARD zusammengeschlossenen
Landesrundfunkanstalten wollen diese hier beschriebenen Angebote gemafd Art. 7
Abs. 1 Satz 5 des 12. RAStV bis zum Abschluss des Verfahrens nach § 11f RStV fort-
fuhren. Sie werden diese Telemedienkonzepte fir den Bestand den zustdndigen Gre-
mien zur Durchfihrung des Verfahrens nach § 11f RStV zuleiten. Die beschriebenen
Angebote sind vor 15 Jahren entwickelt und vor sechs Jahren einem Gesamtrelaunch
unterzogen worden; sie sollen im Hinblick auf die Vorschrift des § 11f Abs. 4 Satz 4
RStV auf Dauer weitergefiihrt werden.

Im Sinne des am 1. Juni 2009 in Kraft getretenen RAStV sind die Zugénge zu den

linearen Rundfunkdarbietungen tiber das Internet nicht Teil dieser Darstellung.
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Bestandteil des Auftrags
(demokratische, soziale und kulturelle
Bedurfnisse)

Bestimmung des kommunikativen Bedurfnisses

Zur Bestimmung des kommunikativen Bediirfnisses werden die gemeinschaftlichen
Telemedienangebote der ARD im Kontext der aktuellen Medienentwicklung und
des Wandels der Mediennutzung betrachtet. Ausgehend vom aktuellen Medien- und
Kommunikationsbericht der Bundesregierung 2008, der auf gesellschaftliche und
individuelle Chancen und Risiken der Digitalisierung und Konvergenz der Medien
hinweist, werden aktuelle Ergebnisse aus der Nutzerforschung zur Medienentwick-
lung vorgestellt. Diese Ergebnisse geben Hinweise, wie sich die Anforderungen an den
offentlich-rechtlichen Rundfunk im digitalen Zeitalter verandert haben und vor wel-
chen Aufgaben der 6ffentlich-rechtliche Rundfunk steht, ,der seinem Auftrag gemif3
tatsachlich alle Schichten der Gesellschaft und alle Altersgruppen” erreichen soll.*

Medienentwicklung und -wandel

Im Medienbericht der Bundesregierung 2008 sind die Kernpunkte der aktuellen
Medienentwicklung und des Medienwandels in den Begriffen der Digitalisierung
und der damit verbundenen technischen Konvergenz der Medienangebote wie folgt
zusammengefasst: Die Digitalisierung der Medienwelt ermoglicht Individuum und
Gesellschaft

— neue und zuséatzliche Kommunikationsformen,

— den Zugriff auf ein , bislang unvorstellbares Ausmaf}“ an Informationen und
Informationsquellen,

— eine Aufhebung des fiir den Rundfunk (bzw. die traditionellen Massenmedien)

«
’

typischen ,Sender-Empfanger-Schemas (point-to-multipoint)

— die ort- und zeitsouverane Emanzipation von ,vorgegebenen Inhalten und
Rezeptionsroutinen® linearer Programmangebote,

— Medienangebote, die entsprechend eigener Interessen und Vorstellungen per-
sonalisiert werden kdnnen, um eigenen ,Content” zu erstellen und damit ,in
Konkurrenz zu professionellen Journalisten bzw. unternehmensabhédngigen
Redaktionen und Medienmachern zu treten.?

Die Digitalisierung der Medien wirkt sich auch auf die Verbreitungswege und die
Nutzungsstrukturen aus und fihrt zu einer technischen sowie einer Nutzungskon-
vergenz: ,Ein und derselbe Verbreitungsweg kann ganz unterschiedliche Angebots-

Medien- und Kommunikationsbericht der Bundesregierung 2008, Bundesdrucksache 16 /11570
vom 23.12.2008, S. 173

Medien- und Kommunikationsbericht der Bundesregierung 2008, Bundesdrucksache 16 /11570
vom 23.12.2008, S. 5ff
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formen transportieren. Ein und dasselbe Angebot kann iber ganz unterschiedliche
Verbreitungswege an den Nutzer gelangen. Crossmediale Strategien schaffen inhalt-
liche Verkniipfungen zwischen ganz unterschiedlichen Angeboten.”?

Der Bericht der Bundesregierung erkennt in der Digitalisierung ,einerseits enorme
Chancen fiir die individuelle, gesellschaftliche und politische Kommunikation und
Entwicklung, fur Bildung, Wissenschaft und Wirtschaft”. Andererseits sei nicht zu
ubersehen, dass die durch die Digitalisierung bedingten Verdnderungen in allen
genannten Lebensbereichen auch mehr oder minder gewichtige Risiken mit sich
bringen [..].# Der Bericht verweist hierzu auf eine Reihe von problematischen Auswir-
kungen fur Gesellschaft und Individuum. Hierzu zdhlen die Autoren:

- ,eine zunehmende Zersplitterung und Spezialisierung der Nutzerinteressen
und Publika®, einen steigenden Medienkonsum bei weniger ,Wert und Auf-
merksamkeit fiir einzelne Inhalte®,

— hohere Anforderungen an das Individuum im Hinblick auf die Selektion von
Informationen zur Meinungsbildung aufgrund des , hohen quantitativen
Wachstums der Medienangebote”,

- einen héheren ,Orientierungsbedarf des Individuums und der Gesellschaft®,
denn: ,Je mehr und je schneller Informationen geliefert werden, desto schwie-
riger ist es, den in allen Lebensbereichen notwendigen Uberblick tiber das
Gesamtgeschehen zu behalten.,

— ,Durch den technischen Fortschritt der Ubertragungstechnik ist der Abstand
zwischen Echt- und Berichtszeit kaum mehr bemerkbar. Fundierte, abwagende
und distanzierte Berichterstattung ist schwieriger im Markt zu platzieren als
bisher.,

- eine ,Okonomisierung der Medienangebote®, die mit einer ,zunehmenden
Uniformierung und Verflachung der Inhalte in Richtung Unterhaltung und
,Mainstream™ einhergeht. ,Die inhaltliche Vielfalt des Medienangebots ist
damit latent gefahrdet.”,

— einen Mediennutzer, der ,zunehmend nicht mehr als primér kritischer Rezipi-
ent, sondern als Wirtschaftssubjekt angesprochen wird"“ (das heif3t als poten-
zieller Kunde).

Die mit der Digitalisierung verbundene Fiille an Informationsangeboten hat zudem
nach Ansicht der Autoren des Berichts der Bundesregierung Auswirkungen auf die
Erschlieffung von Inhalten:

- ,Das onlinegestiitzte Medienangebot ist angesichts seiner Fuille und Unuiber-
sichtlichkeit de facto nur mit Hilfe spezieller Suchmaschinen erschlief3bar.
Diese [..] spielen auch eine ganz entscheidende inhaltliche Rolle, indem sie
nach vorgegebenen Algorithmen Suchergebnisse auswerfen und damit das
Rezeptionsverhalten der Nutzer tiefgreifend beeinflussen.”,

3. Hans-Bredow-Institut: Zur Entwicklung der Medien in Deutschland zwischen 1998 und 2007, Wissen-
schaftliches Gutachten zum Kommunikations- und Medienbericht der Bundesregierung, 2008, S. 230

4. Medien- und Kommunikationsbericht der Bundesregierung 2008, Bundesdrucksache 16 /11570 vom
23.12.2008, 5. 12
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- ,[.] auch Telekommunikationsunternehmen als Anbietern von Zugiangen
wachst die Funktion von ,Gatekeepern’ zu, [..]“ (t-online, msn, web.de, gmx.de

USW.).

Mediennutzung

Verdnderungen in der Mediennutzung in den letzten Jahren
Studien und Analysen aus der Mediennutzungsforschung zu Internet, Radio, Fernse-
hen, Zeitschriften und Zeitungen belegen, dass

1. das kommunikative Bedurfnis nach Internetangeboten wichst,

2. einindividuelles Bediirfnis nach jederzeitiger Verfuigbarkeit und stetiger
Weiterentwicklung der Kommunikationsmoglichkeiten von Medieninhalten
besteht,

3. die traditionellen Vertriebswege (Fernsehen, Radio horen, Zeitungen und Zeit-
schriften lesen) weiterhin wichtig bleiben.

Exkurs -
Zur Einordnung von Medien-Nutzungszahlen von zitierten Studien

Unterschiedliche quantitative ,,Wdhrungen® fiir die Mediennutzung in Deutschland

Die Angaben fiir die Horfunk-, Fernseh- und Onlinenutzung basieren auf unterschied-
lichen ,Wéhrungen®. Der Begriff ,Wihrungen® steht in diesem Zusammenhang fiir
Standarduntersuchungen, die wegen der Allgemeingtiltigkeit ihrer Aussagen und
wegen der breiten Akzeptanz ,Wcithrungscharakter” fir die Medien haben.

Die jeweils aktuellen Daten tiber die Radionutzung in Deutschland werden durch die
Media Analyse (MA) gewonnen, die auf jdhrlich rund 66.000 telefonischen Interviews
mit Personen ab zehn Jahren in Privathaushalten basiert. Die MA wird seit 2000 als
computergesttitzte telefonische Reprdsentativbefragung (CATI = Computer Assisted
Telephone Interviewing) durchgefiihrt, die Ergebnisse werden zweimal im Jahr pub-
liziert. Wichtige Indikatoren flir die Radionutzung sind hier - flir die Gattung Radio
insgesamt ebenso wie fir einzelne Programme — der Weiteste Horerkreis (WHK), die
Tagesreichweite und die Hérdauer. Der WHK umfasst alle Personen, die innerhalb von
zwei Wochen mindestens einmal das Radio bzw. ein bestimmtes Radioprogramm ein-
geschaltet haben. Die Tagesreichweite gibt an, wie viele Personen vom Medium Radio
oder einem Radioprogramm mindestens einmal pro Durchschnittstag erreicht werden.
Die Hordauer gibt die Radionutzung an einem solchen Durchschnittstag an.

Die Fernsehnutzung in Deutschland wird seit 1988 im Auftrag der Arbeitsgemein-
schaft Fernsehforschung (AGF), in der die offentlich-rechtlichen Sender ebenso
vertreten sind wie die privatrechtlichen, von der GfK-Fernsehforschung (Gesellschaft
[fiir Konsum-, Markt- und Absatzforschung) erhoben. Die Erhebung erfolgt tiber die
sekundengenaue technische Messung des Fernsehkonsums eines flir Deutschland
reprdsentativen Panels mit tiber 5.600 Fernsehhaushalten. Die wichtigsten Kennzah-
len zur Beschreibung der Fernsehnutzung sind die tdgliche Reichweite (= ,Seher”) des
Mediums bzw. einzelner Sender, die Sehdauer (entspricht der Hordauer beim Radio)

1
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sowie der Marktanteil der Sender. Der Marktanteil berechnet sich aus dem Anteil der
Sehdauer eines bestimmten Senders oder einer Sendung an der gesamten Sehdauer
des Mediums Fernsehens in einem festgelegten Zeitintervall.

Die Standardwdhrung fiir die Nutzung von Onlineangeboten in Deutschland ist

die technische Messung durch die Informationsgemeinschaft zur Feststellung der
Verbreitung von Werbetrdgern (IVW), die auch die Auflagenhdhen von Printmedien
ermittelt. Auch werbefreie Angebote, wie z. B. die Angebote der ARD, kénnen sich der
IVW-Messung unterziehen. Dies geschieht methodengleich zur IVW-Messung unter
dem Dach der InfOnline. Die Zugriffe auf Websites werden anhand eines Zchlpixels
—auch IVW- oder SZM-Pixel > genannt — erhoben, das auf jeder Seite des gemessenen
Angebots eingefligt ist. Uber diesen Pixel ermitteln Zdhl-Boxen in Echtzeit die Anzahl
der von Nutzern abgerufenen Seiten (Page-Impressions) sowie die Summe der einzel-
nen zusammenhdngenden Nutzungsvorgcdnge (Visits). Page-Impressions (PI) liefern
ein Mafs flir die Nutzung einzelner Seiten eines Angebots, Visits liefern ein Mafs fiir die
Nutzung eines gesamten Angebots (wie z. B. ARD.de). Im Gegensatz zu den Leistungs-
werten flir Fernsehen und Horfunk kénnen tiber die IVW-Messung keine Marktanteile
ermittelt werden, da nicht der gesamte Markt der Internetangebote von der [VW
erfasst wird. Gewichtige Anbieter wie Google, eBay, Amazon, Wikipedia oder YouTube
nehmen an der Messung nicht teil. Zudem kénnen durch die technische Messung keine
Besucherzahlen, also , Personen-Reichweiten” ermittelt werden.

Reprdsentative und qualitative Studien im Kontext der Onlineforschung

Jenseits der eben dargestellten Standard-Untersuchungen liegt zur Nutzung der ARD-
Onlineangebote und ihrer Position in der Onlinewelt eine Reihe von Studien vor, die

an unterschiedlichen Stellen exemplarisch berticksichtigt worden sind. Bei reprdsen-
tativen Studien handelt es sich um Untersuchungen, die - je nach Anlage — Aussagen
Uber Verhalten, Einschdtzungen oder Einstellungen der Gesamtbevilkerung oder einer
bestimmten Teilgruppe wie z. B. der Internetnutzer erlauben. Dabei handelt es sich
zumeist um telefonische oder onlinegestiitzte Befragungen.

Bei qualitativen Studien sind die Untersuchungen so angelegt, dass sie flir einen Bevol-
kerungsausschnitt, der jeweils explizit benannt wird, oder flir einen reprdsentativen
Querschnitt belastbare Ergebnisse liefert. Belastbar bedeutet hier, dass sie sich die
Ergebnisse nicht exakt — so wie bei einer reprdisentativen Untersuchung — quantifizie-
ren lassen, wohl aber eindeutige Aussagen beispielsweise liber Qualitcitsunterschiede
erlauben.

5. ,Skalierbares zentrales Messverfahren®der INFOnline, das im Rahmen der [VW-Messungeingesetzt wird.
Die INFOnline GmbH ist der technische Betreiber des SZM-Messverfahrens.
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Konstanten und Vercdnderungen in der Mediennutzung

Von den drei elektronischen Medien weist einzig das Internet einen Anstieg der Nut-
zungsdauer auf, wiahrend die Nutzungsdauern von Fernsehen und Radio stagnieren
bzw. leicht riickldufig sind.® Fernsehen bleibt aber 2008 im Medienvergleich weiter-
hin das meistgenutzte Medium im Alltag der Bundesburger ab 14 Jahren. Die durch-
schnittliche Sehdauer liegt gemessen an der Gesamtbevolkerung mit 225 Minuten
pro Tag (AGF / GfK-Fernsehpanel) deutlich tiber der taglichen Radiohérdauer von 186
Minuten (Media Analyse 2008 Radio I) und der durchschnittlichen Internetnutzung
von 58 Minuten (ARD / ZDF-Onlinestudie 2008). Der Radiokonsum geht vor allem bei
jungen Horern deutlich zurtick, wihrend die Internetnutzung hier stark angestiegen
ist. In der Gesamtbevolkerung zeigt sich die Fernsehnutzung tber die letzten Jahre
relativ konstant: Von 1998 bis 2006 ist die Sehdauer stetig leicht angestiegen. Seit
2007 ist ein leichter Riickgang zu verzeichnen, der in der jingeren Zielgruppe der
14- bis 29-Jahrigen bereits 2003 einsetzte.

Besonders deutlich ist der Akzeptanzverlust der traditionellen Medien bei Informa-
tionsinhalten wie Politik und Wirtschaft. Immer weniger Zuschauer zwischen 14 und
29 Jahren nutzen regelmaflig Sendungen aus diesen Themenfeldern, die vor allem
das Programmangebot der ¢ffentlich-rechtlichen Programmanbieter kennzeichnen.”
Gegenuiber 1998 geht die Nutzung dieser Informationsinhalte in der Summe der
offentlich-rechtlichen Fernsehprogramme (= Das Erste, ARD Dritte, ZDF, 3Sat u. a.)
um 35 Prozent zuriick.®

Verdnderungen in der Mediennutzung zeigen sich vor allem bei Menschen, deren
Mediensozialisation durch das Internet geprigt ist, das heifst insbesondere bei jun-
gen Menschen zwischen 14 und 29 Jahren. Weit mehr als ein Drittel ihrer medialen
Aufmerksamkeit entfdllt inzwischen auf das Internet.® Zum Vergleich: In der Alters-
gruppe der 30- bis 49-Jdhrigen liegt dieser Wert bei 16,9 Prozent und in der Alters-
gruppe ab 50 Jahren bei 13,5 Prozent. Mit anderen Worten: Die ,klassischen” tages-
aktuellen Medien hatte zwar schon immer bei jungen Menschen einen geringeren
Stellenwert als in der Gesamtbevolkerung, jedoch haben Radio, Fernsehen und ins-
besondere die Tageszeitungen im intermedialen Vergleich noch nie einen derarti-
gen Bedeutungsverlust verzeichnet wie in den letzten Jahren.®* Wenn junge Medien-
nutzer sich tiber ein Thema informieren mochten, suchen inzwischen 75 Prozent die
Informationen im Internet, vor zehn Jahren waren es nur 19 Prozent.**

Internet bei den Verdnderungen mit zentraler Bedeutung
Die Ergebnisse aus der aktuellen Onlineforschung verdeutlichen eines: In der
Geschichte der Medien hat kein Medium innerhalb so kurzer Zeit an Akzeptanz so
stark gewonnen wie das Internet. Dariiber hinaus hat das Internet zu tiefgreifenden

Quelle: Media Perspektiven: Basisdaten 2008

vgl. Krtiger, Udo M.: InfoMonitor 2007: Unterschiedliche Nachrichtenkonzepte bei ARD, ZDF, RTL und SAT.1,
Media Perspektiven 2/2008, S. 58-83

Basis: AGF/ GfK Fernsehforschung. Vergleich: Januar 1998 und Januar 2008 (33 Uhr), alle 6ffentlich-
rechtlichen Sender

vgl. Oehmichen, E./Schréter, C. 2008

vgl. Oehmichen, E./Schréter, C.: Medientibergreifende Nutzungsmuster: Struktur- und Funktionsverschie-
bungen, Media Perspektiven 8/2008, S. 394-409

vgl. Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse (AWA) 1998-2008. Abgerufen unter
http://www.awa-online.de/praesentationen/awao8_Junge Generation.pdf (Stand: 15.4.2009)
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Verdanderungen in der Art der Mediennutzung gefthrt. Als ,All-in-One-Medium*
ist es inzwischen das zentrale Kommunikationsmittel und bietet breiten Teilen der
Bevolkerung die Moglichkeit, sich ort- und zeitsouverdn und aktiv neue Inhalte
ebenso wie die Inhalte der klassischen Medien zu erschlief3en.

Die zunehmende Bedeutung und ansteigende Nutzung des Internets wird durch
die auch im Kommunikationsbericht der Bundesregierung zitierte Studienreihe
ARD/ZDF-Onlinestudie 19972008 dokumentiert. 1997 lag nach den Ergebnissen
dieser Grundlagenstudie die Zahl der Onlinenutzer bei 6,5 Prozent, 2008 sind 65,8
Prozent der Bevolkerung ab 14 Jahren online. Aktuell nutzen rund 42 Mio. Deutsche
ab 14 Jahren das Internet. In den nachsten fiunf Jahren wird die Zahl der Internetnut-
zer in Deutschland bei Gber 50 Mio. liegen.*?

Die zunehmende Verbreitung von digitalen Endgerdten und Produktinnovationen
im Bereich des mobilen Internetempfangs lassen zudem einen weiteren Anstieg der
Internetnutzung erwarten.

Mediensozialisation bedingt unterschiedliche Mediennutzung

Laut ARD/ZDF-Onlinestudie zéhlen 2008 rund 98 Prozent der 14- bis 29-Jdhrigen zu
den gelegentlichen Onlinenutzern, wihrend im dlteren Bevolkerungssegment der
uber 60-Jdhrigen erst rund 26 Prozent Uber einen Internetzugang verfiigen. Bedingt
durch den demografischen Aufbau der bundesdeutschen Gesellschaft bewegen sich
in absoluten Zahlen aber bereits heute gleich viele ab 60-Jdhrige wie 14- bis 19-Jdhrige
im Netz. Fur die Altersgruppe ab 60 Jahren konstatiert die ARD/ZDF-Onlinestudie
auch das stdarkste Wachstumspotenzial in den ndchsten Jahren, da einerseits bereits
(durch den Berufsalltag) onlineerfahrene Alterssegmente in die Generation 60 plus
hineinwachsen, andererseits immer mehr Senioren die Vorziige des Internets gegen-
tber den ,traditionellen” Medien wahrnehmen. Die Folge ist, dass Telemedienange-
bote auch in derzeit noch onlinedistanzierten Altersgruppen an Bedeutung gewin-
nen werden.

Trotz dieser Bedeutungs- und Funktionsverschiebungen der klassischen tagesaktu-
ellen Medien - Fernsehen, Horfunk und Tageszeitungen - hin zum Internet bleiben
diese fur weite Teile der Mediennutzer weiterhin relevant, um aktuelle Informati-
onen und vor allem Angebote zur Unterhaltung und Entspannung zu rezipieren.
Insbesondere die dlteren Onlinenutzer nehmen das Internet vor allem als zusitzli-
ches, das Medienbouquet ergdnzendes Medium wahr, das die Aufgabe des schnellen
Zugangs zu umfassender Service- und Ratgeberinformation erfullt.

Anders stellt sich die Situation bei den jingeren Medienkonsumenten, insbesondere
den 14- bis 19-Jahrigen dar: Zu ihren Prioritdten gehoéren neben der Nutzung von Such-
maschinen und dem Senden und Empfangen von E-Mails, vor allem die kommuni-
kative Vernetzung in Gesprdchsforen, Newsgroups und Chats, Instant-Messaging,
Onlinespiele und Online-Communities. In ihrem Medienbudget nimmt das Internet
mit seinen vielfaltigen Moglichkeiten inklusive der Kommunikation mit einer Nut-
zungsdauer von 120 Minuten tdglich den grofiten Anteil unter den Medien ein.

vgl. van Eimeren, B./ Frees, B.: Internetverbreitung: GrofSter Zuwachs bei Silver Surfern. Media Perspekti-
ven 7/2008, S. 330-344
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Internet gewinnt gegentiber anderen Medien an Funktionen hinzu

Das Internet besitzt gegenuber traditionellen Vertriebswegen einen Mehrwert an
Nutzungsmoglichkeiten, da es Video, Bild, Audio, Text sowie Suchfunktionen und
Kommunikation integriert. Ein Vergleich der Ergebnisse aus den ARD/ZDF-Online-
studien 2003 und 2008 belegt, dass sich das Internet als eigenstdndige Nutzungs-
form in den letzten Jahren weiter etabliert hat und gegentber den traditionellen
Medien (Fernsehen, Radio und Zeitung) bei einer Reihe von wichtigen Funktionen
aufholt. ,Seine Bedeutung als Informations- und Orientierungsmedium ist ebenso
gewachsen wie die als Medium, dem man sich zuwenden sollte, um mitreden zu kon-
nen. Das Internet entfaltet besondere Qualitdten durch seine Informationsleistung
und -verfigbarkeit. Es ist erkennbar starker zu einem Alltagsinstrument geworden
und macht zunehmend auch Spaf3.** In der Altersgruppe unter 30 Jahren platziert
sich das Internet bereits bei den meisten Funktionen vor den anderen Medien.

Jiingere suchen Erstinformationen zuerst im Internet

Auch fur Informationszwecke setzen Jingere das Internet im Medienranking inzwi-
schen vor Tageszeitung, Fernsehen und Radio. Nach einer reprdsentativen Studie des
Instituts Mindline ist das Fernsehen — und hier die 6ffentlich-rechtlichen Sender —
weiterhin das zuerst aufgesuchte Medium, wenn es um die Erstinformation bei , Brea-
king News-Events” geht.** Aber auch hier zeigen sich die bereits angeftuhrten, durch
eine unterschiedliche Mediensozialisation bedingten Verdnderungen. Die Medien-
nutzer unter 30 Jahren wirden Erstinformationen mehrheitlich zuerst im Internet
suchen. Dieses Ergebnis entspricht einer Feststellung aus dem bereits erwdhnten
Medienbericht der Bundesregierung: ,Printmedien und Fernsehen werden zumin-
dest bei jungen Menschen mehr und mehr aus ihrer traditionellen Rolle als Leitme-
dien verdrdngt. Netzgestutzte, interaktive und individuell abrufbare Angebote wer-
den besonders fur junge Nutzer zunehmend attraktiver und werden mitunter bereits
intensiver genutzt als traditionelle Medienangebote.”**

Social Media (Webz.0-Anwendungen) mittlerweile mit hohem Stellenwert
Die interaktiven Kommunikationsmittel im Internet bilden den Bereich, der als
Webz2.0 oder Social Media bezeichnet wird. Diese Angebote dienen vor allem dem
kommunikativen Bedurfnis des gegenseitigen Austauschs von Meinungen, Erfah-
rungen und Informationen ihrer Mitglieder.

Web2.0-Anwendungen habenin jungen Zielgruppen einen hohen Stellenwert erreicht.
Zu den bekanntesten Anwendungen zdhlen die Online-Enzyklopadie Wikipedia, die
Communities MySpace, StudiVZ, Wer-kennt-wen? sowie das Videoportal YouTube.
Social-Media-Anwendungen leben von der Bereitschaft der Mitglieder, Inhalte aktiv
ins Netz zu stellen. Nach den Ergebnissen der ARD/ZDF-Onlinestudie sind ca. 13
Prozent der Onlinenutzer in sehr starkem Mafie an einer aktiven Mitwirkung inter-
essiert.® Auch hier zeichnen sich die jungen Onlinenutzer durch eine héhere aktive

vgl. Oehmichen E./Schréter C.: Medieniibergreifende Nutzungsmuster: Struktur- und Funktionsverschie-
bungen, Media Perspektiven 8/2008, S. 394-409

vgl. Mindline: Erst-Medien bei Breaking News-Events, November 2008. Abgerufen unter www.mindline-
media.de/downloads/Charts_Informationsmedien.pdf

vgl. Medien- und Kommunikationsbericht der Bundesregierung 2008, Bundesdrucksache 16 /11570 vom
23. Dezember 2008, S. 10

vgl. Fisch, M./ Gscheidle, C.: Mitmachnetz Web 2.0: Rege Beteiligung nur in Communities. Media Perspek-
tiven 7/2008, S. 345-349
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Nutzung aus: Nach den Ergebnissen der JIM-Studie 2008 (Jugend, Information, Mul-
timedia) stellen rund 25 Prozent der 14- bis 19-Jahrigen aktiv Content (Bilder, Texte,
Videos, Audios) ins Netz.*” Junge Onliner sind auch die eifrigsten Nutzer von Commu-
nities: ,In den Altersgruppen unter 30 Jahren haben sich mehr als 50 Prozent in einer
Community registriert. Altere sind dagegen dort selten vertreten. 8

Individualisierte Mediennutzung mit zentraler Bedeutung

bei den Bediirfnissen
Die ort- und zeitsouverdane Nutzung von Medieninhalten wird an Bedeutung weiter
zunehmen. Mediatheken und andere Formen des Abrufs von multimedialen Inhal-
ten bedienen dabei das Nutzerbediirfnis nach einer individualisierten und aktiven
Mediennutzung.

Radio auf Abruf (Audio on Demand, Podcasts, Mediatheken)

Laut ARD/ZDF-Onlinestudie hat ein gutes Drittel der Onliner bereits die Internet-
seite eines Radiosenders besucht. Neben der linearen Nutzung bietet das Internet
die Moglichkeit, Radioinhalte (z. B. Sendungen) auf Abruf (on Demand) zu nutzen.
Knapp 13 Prozent der Onlinenutzer haben schon einmal eine Datei einer 6ffentlich-
rechtlichen Rundfunkanstalt abgerufen. Podcasts ermoglichen die selbstbestimmte
und flexible, zeit- wie ortsouverane Nutzung von Radioprogrammen. Zur Portabilitat
kommen die Personalisierungs- sowie die Identifikationsfunktion hinzu. Podcasts
bieten den Nutzern gegeniber dem Radio einen echten Mehrwert, da redaktionell
aufbereitete Inhalte dem Einzelnen auf Abruf und unabhidngig vom linearen Ange-
bot zur Verfigung gestellt werden. Vor allem hochwertige Angebote aus den Berei-
chen Kultur und Wissenschaft erreichen Horerschaften, die das lineare Angebot hiu-
fig aus Grunden der Zeitdisposition nicht nutzen kénnen.*

Fernsehen auf Abruf (Video on Demand, Vodcasts, Mediatheken)

Die Grunde fur das steigende Bedurfnis nach ort- und zeitsouverdner Fernsehnut-
zung liegen u.a. in einer Fragmentierung von Seh-, Hor- und Lesegewohnheiten.
Immer schnellere Internetzugdnge und giinstigere, nutzerfreundlichere Tarife for-
dern die Individualisierung der Mediennutzung. Ging 2004 nur jeder Vierte per Breit-
bandanschluss ins Netz, verfiigen heute fast drei Viertel (70 Prozent) aller Onliner
zu Hause Uiber eine Breitbandverbindung ins Internet. Dies entspricht rund 30 Mio.
Menschen. Rasanter als die Verbreitung der Anschlisse hat sich die Welt der Abrech-
nungsmodelle entwickelt: 86 Prozent aller Onliner rechnen ihren privaten Internet-
zugang aktuell Uber Flatrate ab (2005: 18 Prozent).

Flatrate und Breitbandanschluss sind die zentralen Voraussetzungen fir multimedi-
ale Anwendungen, denn man bendgtigt fir sie Zeit und Leistung im Sinne von schnel-
len Zugdngen, weil andernfalls sowohl die Bildqualitdt als auch die Performance das
Nutzungsvergniigen tritben. Inzwischen nutzen 55 Prozent aller bundesdeutschen
Onliner zumindest gelegentlich Videoanwendungen im Netz, 2005 waren es nur
25 Prozent. Forciert wird diese rasante Entwicklung durch die Videoportale, die 51

vgl. Feierabend, S./Kutteroff, A.: Ergebnisse der JIM-Studie 2008: Medien im Alltag Jugendlicher — multi-
medial und multifunktional. Media Perspektiven 12/2008, S. 612—624

vgl. Fisch, M./ Gscheidle, C.: Mitmachnetz Web 2.0: Rege Beteiligung nur in Communities. Media Perspek-
tiven 7/2008, S. 345-349

vgl. van Eimeren, B./ Frees, B.: Internetverbreitung: GrofSter Zuwachs bei Silver Surfern. Media Perspekti-
ven 7/2008, S. 330-344
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Prozent der Nutzer bereits aufgesucht haben (2007: 34 Prozent). Besonders attrak-
tiv sind Videoportale fir 14- bis 19-Jahrige, von denen fast jeder (9o Prozent) zumin-
dest gelegentlich Videos in YouTube, MyVideo und dhnliche Plattformen anschaut.
Entscheidend fir die Nutzer, und hier besonders fiir die Jugendlichen, sind die Fiille
und Vielfalt des Angebots, die unterschiedlichen Produktionsformen und -qualitd-
ten sowie die Moglichkeit, unabhingig von festen Programmschemata und Sende-
plitzen ort- und zeitsouverdn sich von Video zu Video ,aktiv-passiv” treiben zu las-
sen. Damit kann der Zugriff auf die Videos flexibel und hoch individualisiert erfol-
gen, was gerade fir mobile Nutzergruppen ein wesentlicher Vorteil gegentiber linear
verbreiteten Fernsehinhalten ist.2°

Die Bedeutung von Videoportalen und Abruffernsehen wird auch an dem Umstand
deutlich, dass insbesondere informationsorientierte Personengruppen diese nutzen:
Informationen Uber aktuelle Ereignisse finden heute ihren Weg zum Teil schneller
ins Netz — und damit auch in Videoportale — als in die traditionellen Medien. Eine
Untersuchung der Universitdt Leipzig im Auftrag von na (news aktuell /dpa) weist
darauf hin, dass jeder dritte Journalist tdglich Onlinevideos nutzt und dass 60 Pro-
zent der Journalisten bereits mit Bewegtbildern arbeiten.?

Bild-, Text- und multimediale Inhalte auf Abruf

Das kommunikative Bedurfnis der Nutzer beinhaltet weiterhin die Anforderung,
Texte, Bilder und Grafiken im Internet abrufen zu kdnnen. Das Musterbeispiel fur
den Stellenwert von Texten im Internet ist der Erfolg der Online-Enzyklopadie Wiki-
pedia. Nach der ARD/ZDF-Onlinestudie 2008 nutzen rund 60 Prozent der befrag-
ten Onliner ab 14 Jahre Wikipedia wenigstens gelegentlich.?? Nach Pscheida (2008)
ist Wikipedia ein typisches Beispiel der Internetkultur, die auf zwei ,zentralen Prin-
zipien” basiert.? Auf der einen Seite besteht ein Bedurfnis nach freiem Zugang und
der Teilhabe an verfiigbarem Wissen. Das zweite Prinzip ist das der ,freien Partizi-
pation an Wissen® im Sinne der Idee des ,Open Source”. Nicht nur die Teilhabe am
Wissen steht im Internet im Vordergrund, sondern auch zunehmend die aktive Teil-
nahme. ,Das Prinzip der Open Source steht demzufolge also fir einen radikal verdn-
derten Umgang mit Inhalten, da es ein Bewusstsein fiir deren Geschichte und stetige
Wandelbarkeit beinhaltet.” (Pscheida, 2008, S. 5) Internetangebote von Medien stellen
Nutzern somit Wissen auch in Text- und Bildform und ihren medientypischen mul-
timedialen Kombinationen (z. B. animierte Erklargrafiken) zur weiteren Verbreitung
und Kommunikation zur Verfigung. Diese kdnnen in zeitlicher und lokaler Souvera-
nitdt tberall genutzt werden. Somit verbreitert sich der Zugang zu Wissensinhalten
und die Moglichkeit der Teilhabe fir alle.

vgl. van Eimeren, B./ Frees, B.: Bewegtbildnutzung im Netz. Media Perspektiven 7/2008, S. 350-355

vgl. Zerfaf3, A./ Mahnke, M./Rau, H./ Bolze, A. (2008): Bewegtbildkommunikation im Internet — Heraus-
forderungen fiir Journalismus und PR. Ergebnisbericht der Bewegtbildstudie 2008. Leipzig: Universitdt
Leipzig (im Internet: www.bewegtbildstudie.de)

Fisch, M./ Gscheidle, Ch. (2008): Mitmach Web 2.0: Rege Beteiligung nur in Communities. Ergebnisse der
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1 Bestandteil des Auftrags

1.2 Auftragsrelevanz des kommunikativen Bediirfnisses

Internet stellt Medienunternehmen vor neue Herausforderungen
Das Digitalzeitalter und die Prasenz auf der Internetplattform stellt Medienunter-
nehmen vor allem vor die Herausforderung einer Revision des klassischen Kommu-
nikationsmodells. Eindirektionale Kommunikationsansitze (ein bzw. mehrere Sen-
der - viele Empfanger) erweisen sich als starr und unflexibel, besonders im Hinblick
auf zunehmende partizipatorische Anspriiche gerade in den pluralen Gesellschaf-
ten westlicher Demokratien. Das Internet wird neben seinen Funktionen als Medium
fur Information, Unterhaltung und private Kommunikation zunehmend ein Raum
fur politische Offentlichkeit, den Austausch von Information und Kommunikation.?*

Auftragsrelevanz des kommunikativen Bedurfnisses

Um ihrem verfassungsrechtlichen Auftrag gerecht zu werden, meinungsbildend
zu wirken und die Medienvielfalt nachhaltig zu sichern, mussen die Angebote des
offentlich-rechtlichen Rundfunks auf die kommunikativen Bediirfnisse der Men-
schenim 21.Jahrhundert antworten. Die Angebote mussen also fur die Nutzer in allen
Generationen und Bevolkerungsschichten relevant und von Interesse sein, sie ms-
sensie in ithrer Lebenswirklichkeit und bei ihren Erwartungen abholen und durch die
Breite und Vielfalt der Inhalte die 6ffentliche Kommunikation nachhaltig bereichern.

Mit den digitalen Medien und dem Verbreitungsweg Internet hat sich die 6ffentliche
Kommunikation, wie in Abschnitt 1.1 beschrieben, grundlegend verdndert. Hiervon
ist auch der offentlich-rechtliche Rundfunk mit seinen Angeboten betroffen. Durch
das Internet haben die professionellen Medien das Privileg eines Deutungsmono-
pols in der verdffentlichten Meinung verloren. Birgerjournalismus, Blogs, Commu-
nities und Foren finden im Internet Seite an Seite mit den Angeboten der klassischen
Medien ihre Offentlichkeit und wirken an der Meinungsbildung mit. Uber das Inter-
net ist Information stdndig aktualisiert abrufbar, Unterhaltungsangebote sind nur
einen Mausklick weit entfernt. Der Unterschied zwischen professionellen und seri-
osen Informationen auf der einen Seite und Gertichten, Manipulationen, Agitation
oder Werbebotschaften auf der anderen Seite ist nicht mehr auf den ersten Blick
erkennbar. Im Internet werden professionelle Medien nur als ein Angebot unter vie-
len genutzt.

In dieser Zeit grofler Umbruche in der 6ffentlichen Kommunikation und den sich in
ihrer Folge bereits deutlich abzeichnenden Risiken fur die Vielfalt der Qualitdtsme-
dien kommt dem verfassungsrechtlichen Auftrag des o6ffentlich-rechtlichen Rund-
funks eine neue Aktualitdt und Bedeutung zu. Unabhdngig von den Unwégbarkei-
ten zunehmend globalisierter Kommunikationsmérkte und wechselvoller Erlésmo-
delle ist es sein Auftrag, durch ein breites, hochwertiges und inhaltlich vielfdltiges
Angebot auch in der digitalen Welt die kulturelle, soziale und politische Vielfalt im
eigenen Land und in der Welt wiederzugeben und durch ein frei zugdngliches werbe-
freies Telemedienangebot dem Bedurfnis aller Nutzer Rechnung zu tragen, jederzeit
auf glaubwirdige und zuverldssige Informationen und authentische Inhalte zugrei-
fen zu kénnen.
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Inhaltlich wird der offentlich-rechtliche Auftrag in §§ 11 11a RStV im Einzelnen
beschrieben (siehe dazu Abschnitt ,Rechtsgrundlagen®). Danach soll der o¢ffentlich-
rechtliche Rundfunk als Medium und Faktor des Prozesses freier individueller und
offentlicher Meinungsbildung wirken und dadurch die demokratischen, sozialen
und kulturellen Bedurfnisse der Gesellschaft erfullen. In ihren Angeboten sollen
die Rundfunkanstalten einen umfassenden Uberblick tiber das internationale, euro-
paische, nationale und regionale Geschehen in allen wesentlichen Lebensbereichen
geben. Hierdurch sollen sie die internationale Verstdndigung, die europiische Inte-
gration und den gesellschaftlichen Zusammenhalt in Bund und Lindern férdern.
Die offentlich-rechtlichen Angebote haben der Bildung, Information, Beratung und
Unterhaltung zu dienen. Beitrage zur Kultur gehoren ebenso zum Auftrag wie die
Unterhaltung, die ebenfalls einem offentlich-rechtlichen Angebotsprofil entspre-
chen soll.

Diesen allgemeinen, fur alle Angebote geltenden Auftrag ergdnzt der Gesetzgeber in
§ 11d Abs. 3 des 12. RAStV fiir die Telemedienangebote. Sie sollen danach allen Bevolke-
rungsgruppen die Teilhabe an der Informationsgesellschaft erméglichen, Orientie-
rungshilfe bieten und die technische und inhaltliche Medienkompetenz aller Gene-
rationen und von Minderheiten férdern. Damit verweist der Gesetzgeber auf die spe-
zifischen Bediirfnisse der Nutzer in der Informations- und Wissensgesellschaft, die
uber die Bedurfnisse der Burger an den klassischen 6ffentlich-rechtlichen Angeboten
noch hinausgehen und die besonderen kommunikativen Bedingungen der digitalen
Welt erstmals ausdriicklich miteinbeziehen.

Teilhabe in und an der Wissensgesellschaft bedingt den freien Zugang aller zu denje-
nigen Inhalten, die sie benétigen, um als Burger von ihrem Recht auf freie Meinungs-
bildung, auf ungehinderten Zugang zu Information, auf Integration, auf aktive poli-
tische, kulturelle und soziale Partizipation und auf Bildung und lebenslanges Ler-
nen Gebrauch zu machen. Indem der 6ffentlich-rechtliche Rundfunk seine Inhalte,
die den Grundsdtzen der Objektivitdt und Unparteilichkeit der Berichterstattung,
der Berticksichtigung der Meinungsvielfalt und der Ausgewogenheit gentigen miis-
sen, allen Nutzern im Internet nachhaltig zur Verfugung stellt, bereichert er die digi-
talen Wissensspeicher der Informationsgesellschaft mit wertvollen Inhalten. Eine
der grofien Herausforderungen fir den 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk wird es sein,
diese Inhalte so zu erstellen und aufzubereiten und vor dem Hintergrund der neuen
Erwartungen der Nutzer an ihre aktive kommunikative Beteiligung so anzureichern,
dass die Angebote auch in Zukunft ihren verfassungsrechtlichen Auftrag erftllen
und nachhaltig fur die gesamte Gesellschaft relevant und attraktiv bleiben.

Die Telemedienkonzepte fur die ARD-Gemeinschaftsangebote beschreiben die Ent-
wicklungen der kommunikativen Bedurfnisse und Nutzererwartungen und die sich
daraus ergebenden Notwendigkeiten fiir Inhalt und Gestaltung der 6ffentlich-recht-
lichen Telemedien fur jedes Angebot.

Fur die im elektronischen Portal ARD Online zusammengefassten ARD-Angebote
und die zusammen mit dem ZDF veranstalteten kooperierten Angebote (kika.de,
phoenix.de, 3sat.de) ldsst sich feststellen, dass sie durch eine einzigartige Themen-

vielfalt und durch die besondere journalistische Qualitdt der Inhalte zur freien
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individuellen und 6ffentlichen Meinungsbildung beitragen. Dabei stiitzen sich die
Angebote auf die renommierten Programmmarken der ARD. Kein anderes Ange-
bot im deutschsprachigen Raum vernetzt bundesweit tiberregionale und regionale
Inhalte von solcher Themenbreite und -tiefe, keine andere Mediathek leistet dies im
Hinblick auf Abrufinhalte aus beiden Medien, Hérfunk und Fernsehen.

Das elektronische Portal der ARD versammelt somit in unterschiedlichen multime-
dialen Formaten Inhalte zum internationalen, europdischen, nationalen und regio-
nalen Geschehen. Dabei stiitzt sich das Portal auf das weltweite, nationale und regi-
onale Korrespondentennetz der Gemeinschaftseinrichtungen und Landesrundfunk-
anstalten. AuBerdem fliefSen Uber den Austausch auf der Ebene der Europdischen
Rundfunkunion hochwertige journalistische Inhalte anderer 6ffentlicher Sender aus
Europa und anderen Kontinenten in die Berichterstattung tber das internationale
Geschehen ein. Damit leisten die ARD Telemedien auch einen Beitrag zur internatio-
nalen Verstdndigung und europdischen Integration. Gerade die Telemedien machen
die Informationen, Wissens- und Kulturinhalte und die Unterhaltungsangebote aus
verschiedenen Regionen tiberall dort verfiigbar, wo der Nutzer sie braucht und erwar-
tet. Damit emanzipieren sich die Inhalte von analogen Frequenzen und Kabel- und
Satellitenbelegungen und stehen z. B. ldndertbergreifend im digitalen Wissensspei-
cher der Informationsgesellschaft allen Biirgern zeitsouverdn zur Verfiigung.

Die Darstellung von Bildungsinhalten nimmt in den Telemedien einen breiten Raum
ein. Inhalte, die in linearen Medien haufig nicht grofée Publika zu bestimmten Sende-
zeiten versammeln kénnen, kénnen vom interessierten Publikum tber Suchfunkti-
onen oder Personalisierungen auch noch lange nach dem Sendetermin genutzt wer-
den. Die Kulturangebote im Bereich Telemedien verknupfen wie die linearen Medien
der ARD anspruchsvolle und populdre Kulturinhalte und buindeln sie dartber hin-
aus regelmafig in Dossiers, Specials und Themenschwerpunkten. Im Mittelpunkt
steht auftragsgemdfl das redaktionelle Ziel, die gleichgewichtige Vielfalt der in der
Gesellschaft anzutreffenden Meinungen widerzuspiegeln.

Die Inhalte und Kommunikationsangebote in den Telemedien werden ohne zusétz-
liche Kosten fiir die Nutzer angeboten. Die Angebote ermoglichen, da sie weitgehend
barrierefrei sind, einen niedrigschwelligen Zugang fur alle Bevolkerungsgruppen.
Man muss kein Internetspezialist sein, um die ARD-Angebote nutzen zu kdnnen.

Die Angebote im elektronischen Portal bieten immer mehr Moglichkeiten der akti-
ven Teilhabe der Nutzer, zum Beispiel indem sie ihre Meinung in einem Forum kund-
tun, ein selbst produziertes Horspiel einstellen, mit Redakteuren bloggen oder Videos
bewerten und weiterempfehlen. Die Verfuigbarkeit der Inhalte zur ort- und zeitsouve-
rdanen Nutzung ist in den letzten Jahren stark verbessert worden.

Das elektronische Portal ARD Online bietet sowohl inhaltlich als auch formal Orien-
tierungshilfe. Inhaltlich folgt dies aus der dargelegten Qualitdt der journalistischen
Arbeit und der Trennung von Werbung und Programm. Eine Navigations- und Ver-
weisstruktur erschliefst das Gesamtangebot der ARD. In den Telemedienangeboten
sind alle gesellschaftlich relevanten Themen standig sichtbar, werden eingeordnet
und gewichtet. So kann die Rolle des sogenannten ,Trusted Guide“ nachhaltig ausge-

fullt und der 6ffentlich-rechtliche Auftrag in der Wissensgesellschaft erfillt werden.
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Bestimmung der publizistischen
Wettbewerbssituation
— allgemeine Erlauterungen

Neben den Ausfuhrungen, dass das Telemedienangebot den demokratischen, sozia-
len und kulturellen Beduirfnissen der Gesellschaft entspricht, ist darzulegen, dass es
in qualitativer Hinsicht zum publizistischen Wettbewerb beitréagt.

Dabei sind Quantitdt und Qualitdt der vorhandenen frei zugdnglichen Angebote, die
marktlichen Auswirkungen des geplanten Angebots sowie deren meinungsbildende
Funktion angesichts bereits vorhandener vergleichbarer Angebote zu bertcksichti-
gen. Einige, jedoch nicht abschliefiende Kriterien, mithilfe derer der publizistische
Wettbewerb und der publizistische Beitrag eines Telemedienangebots bewertet wird,
sind bereits in § 11 RStV konkretisiert. Auf die Analyse der marktlichen Auswirkungen
soll hier wie erldutert mit Blick auf die ausstehenden Gutachten verzichtet werden.

Die Konkretisierung des § 11 RStV erfordert klare und nachvollziehbare Ziele, Prinzi-
pien und Qualitdtskriterien.?* Die juristisch definierten Anforderungen an die Tele-
medienangebote sind jedoch teilweise fiir die Bewertung ihres Beitrags zum publi-
zistischen Wettbewerb zu allgemein, um auf dieser Grundlage objektivierbare ,Qua-
lititsparameter” zu entwickeln, die einem intersubjektiven Konsens standhalten.

Allerdings verfugen die 6ffentlich-rechtlichen Anbieter Uiber eine lange Tradition in
der Bereitstellung und Uberpriifung qualititssichernder Mafinahmen. So werden
seit Jahren von ARD und ZDF verschiedene Systeme angewandt, deren Ziel weniger
die umfassende Definition und empirische Messung von Qualitdt ist, sondern die
Uberprifung einzelner Qualititsaspekte, wie z. B. die Einhaltung professioneller
journalistischer Normen oder die Relevanz und den Gebrauchswert fur die Rezipi-

enten 26 27 28

Diese Qualitatsbewertungsverfahren finden in fast allen Landesrundfunkanstalten
ihre Anwendung. In der Praxis bedeutet dies, dass fur die Erstellung von Programm-
angeboten, insbesondere fir den Bereich der Information, priazise Normen wie Rele-
vanz, Objektivitdt, Vielfalt, Trennung von redaktionellem Inhalt und Werbung, Tren-
nung von Nachricht und Meinung etc. vorhanden sind und kontinuierlich tberpruft
werden. Fiir Internetangebote gibt es bisher kaum geeignete prognostische Verfahren.

vgl. Schulz, W.: Der Programmauftrag als Prozess seiner Begriindung
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Auf Basis der bisherigen Praxis in der ARD wurden eingefiihrte publizistische Qua-
litatskriterien herangezogen fur die Bestimmung des qualitativen Beitrags von Tele-
medienangeboten. Diese Kriterien sind unter anderem

journalistisch-professionelle Qualitédtskriterien:

— Informationsvielfalt im Sinne von Informationsbreite und Informationstiefe,
— Objektivitdt und Unabhdngigkeit,

— Professionalitat,

- journalistische Eigenleistung,

— Aktualitat,

— Einordnung und Orientierung im Sinne von Gebrauchswert,

— Trennung von Werbung und redaktionellem Content.?

Hinzu kommen internetspezifische Qualitdtskriterien:

— Multimedialitat und Interaktivitat,
— Auffindbarkeit,
— Barrierefreiheit.

Die Debatte tiber tibergeordnete (fiir alle Medien zutreffende), telemedienspezifi-
sche Qualitdtskriterien und Instrumente zur Messung oder Bewertung von Quali-
tat von Telemedien ist langst nicht abgeschlossen. Dabei wird Qualitdt aus mehre-
ren Perspektiven untersucht, zum Beispiel aus der Sicht der professionellen Macher,
aus der Sicht des Publikums und aus der gesellschaftlichen Sicht. Die Komplexitét
des Untersuchungsgegenstands wird dadurch gesteigert, dass, wie in Abschnitt 1.1.
beschrieben, Telemedien nicht abgeschlossen, sondern tiber konvergente Strukturen
mit anderen vernetzt sind. Die Telemedien kdnnen sowohl Rundfunkprogramme auf
ihrer Plattform darstellen als auch mit bestimmten Formen von individueller Kom-
munikation verkniipfen. In der wissenschaftlichen Forschung gibt es also Ansdtze
und Ergebnisse, die in die laufende Auseinandersetzung der verantwortlichen Pro-
grammbereiche mit dem Thema Qualitédt der Telemedien einflief3en.

Zusammen mit Programmmachern und Wissenschaftlern haben sich die Gremien
der ARD mit dem Thema Qualitdt befasst. Auf der Fachtagung ,Der Drei-Stufen-Test
in der Praxis — Qualitdt machen, messen, managen“ am 4. und 5. Februar 2009 hat
die Gremienvorsitzendenkonferenz (GVK) als Ergebnis ein Positionspapier ,Quali-
tatsstandards in der ARD" verabschiedet. Als Ergebnis wurde u.a. festgehalten, dass
die Gremien zeitnah gemeinsam mit den Programmverantwortlichen und unter Ein-
beziehung der Qualitdtsforschung einen ARD-Leitfaden zur Qualitdtsbewertung ent-
wickeln wollen. Der Leitfaden soll auf den bereits vorhandenen Ansétzen in den pro-
grammlichen Leitlinien der 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten aufbauen.

Wegen der Werbefreiheit der dffentlich-rechtlichen Telemedien kann dieses Kriterium nur auf die Wett-
bewerber, nicht aber auf die eigenen Telemedienangebote der ARD angewendet werden
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Journalistische Grundsatze

Die journalistisch-professionellen Qualitdtskriterien basieren auf den journalisti-
schen Grundsidtzen der ARD. Alle Inhalte in den Telemedienangeboten der ARD sind
journalistisch veranlasst und werden durch Redakteure recherchiert, erstellt und
gepflegt. Alle Onlineredakteure verfiigen Uiber eine entsprechende journalistische
und medienspezifische Ausbildung. Alle Grundsitze fir die Programmgestaltung
(vgl. Grundsétze fur die Zusammenarbeit im ARD-Gemeinschaftsprogramm ,Ers-
tes Deutsches Fernsehen” und anderen Gemeinschaftsprogrammen und -angeboten,
Richtlinien und Leitlinien gemaf § 11 RStV) werden auch im Telemedienangebot voll-
umféanglich umgesetzt. Die ARD Telemedien machen es sich zur Aufgabe, die Zusam-
mengehorigkeit im vereinten Deutschland zu fordern, die sittlichen, religiosen und
weltanschaulichen Uberzeugungen anderer zu achten, Leben, Freiheit, korperliche
Unversehrtheit sowie den Glauben und die Meinung anderer zu schiitzen, die Gleich-
stellung von Frau und Mann zu férdern und auf Frieden und Freiheit und ein diskri-
minierungsfreies Miteinander der Gruppen in der Gesellschaft hinzuwirken. In allen
Angelegenheiten von offentlichem Interesse werden die verschiedenen Auffassun-
gen im Portal ausgewogen und angemessen bertcksichtigt. Das Gesamtangebot ver-
mittelt an keiner Stelle einseitig die Interessen einer Partei oder Gruppe noch dient es
Sonderinteressen gleich welcher Art.

Jugendschutz, die europdischen Bestimmungen zur Gleichbehandlung, Anti-Diskri-
minierung sowie zur Vermeidung von Rassismus oder Benachteiligung aufgrund
von Abstammung, Geschlecht, Religion oder sexueller Orientierung werden bertick-
sichtigt. Die Leitlinien der freiwilligen Selbstkontrolle nach Mafigabe der Europai-
schen Kommission werden beachtet.

Die Unabhingigkeit von finanziellen Interessen und gesellschaftlichen Akteuren
bleibt auch in den Telemedien der ARD stets bestimmendes Moment. Die Unabhén-
gigkeit der Finanzierung befreit vom Zwang, Inhalte zu generieren, die nur durch
ihre kommerzielle Verwertbarkeit charakterisiert sind. Die Unabhdngigkeit von Inha-
bern garantiert ein Hochstmaf? an redaktioneller Freiheit und Vielfalt. Die Teleme-
dienangebote der ARD sind gemdif3 der Vorgabe des Gesetzgebers frei von Werbung
und Sponsoring. Damit ist fur den Nutzer eine hohe Transparenz und Verlasslichkeit
bei der Informationsgebung gewidhrleistet. Im kommerzialisierten Umfeld des Inter-
nets kann es fir Nutzer anderer Angebote schwierig sein, zwischen interessengelei-
teter und objektiver Informationsgebung zu unterscheiden. Ergebnislisten aus Such-
anfragen ebnen mogliche Unterscheidungshinweise zusatzlich ein.

Ferner gelten die besonderen Anforderungen fiir Onlineangebote, die in den Richtli-
nien gemaf § 11 RStV verankert sind.

Medienverbund von Fernsehen, Horfunk und Telemedien
Bis zum 31. Mai 2009 war der Programmbezug auf der Grundlage des RStV bestim-
mend fir die Onlineangebote der ARD. Nur die gemeinschaftlichen Telemedien der
ARD begleiten und vertiefen die iberregionalen Sendungen oder stellen eine Vernet-
zung der Uberregionalen mit den regionalen Inhalten aus Fernsehen, Horfunk und
Online der ARD her. Insofern unterscheiden sich die gemeinschaftlichen Teleme-

dienangebote der ARD von denen der Wettbewerber.




2 Bestimmung der publizistischen Wettbewerbssituation — allgemeine Erliuterungen

Der Anteil der Telemedien der ARD am publizistischen Wettbewerb ist nicht ver-
gleichbar mit dem Anteil der ARD am publizistischen Wettbewerb bei den klassi-
schen Medien. Dies ist darauf zurtickzufiihren, dass der publizistische Wettbewerb
in Horfunk und Fernsehen in einem regulierten Markt stattfindet, wihrend der
Markt der Telemedien nicht reguliert ist. Sowohl inhaltlich mit der Begrenzung auf
den Programmbezug als auch durch die selbstverpflichtende finanzielle Begren-
zung auf 0,75 Prozent des Anteils am Gesamtaufwand gab es zwei stark bremsende
Faktoren. Dieser Mitteleinsatz ist nicht vergleichbar mit Investitionen anderer
Marktteilnehmer.

Die ARD erhebt ihre Akzeptanzzahlen wie dargestellt nach dem IVW-Verfahren (Infor-
mationsgesellschaft zur Feststellung der Verbreitung von Werbetrdgern). Im Panel
der InfOnline sind insgesamt rund 800 Einzelangebote ausgewiesen. Das gesamte
ARD-Netzwerk erreichte im Jahr 2008 durchschnittlich 420 Mio. Page-Impressions
(PI) pro Monat und liegt damit im Vergleich zu den von den IVW ausgewiesenen Ein-
zelangeboten auf einem Rang zwischen Platz elf und 19. Bei der Betrachtung der mog-
lichen Auswirkung auf Markte ist zu beachten, dass es wie oben ausgefiihrt in den
Onlineangeboten der ARD keine Werbung und kein Sponsoring gibt. Damit findet
ein Wettbewerb auf diesen Midrkten nicht statt. Die Telemedien der ARD tragen zum
Wettbewerb um qualitativ hochwertige Angebote bei.

Die ARD behilt sich vor, auf der Grundlage der Stellungnahmen Dritter und dem
obligatorischen Gutachten gemaf? § 11f Abs. 4 RStV weitere Ausfihrungen zu Quanti-
tat und Qualitdt der vorhandenen frei zugdanglichen Angebote sowie zu den marktli-
chen Auswirkungen zu machen.

Fur jedes der im Weiteren dargestellten ARD-Angebote werden deren Spezifika vor
dem Hintergrund dieser Analyse dokumentiert. Auswahlbasis fiir die Wettbewerber
ist dabei jeweils ein mehrstufiges Verfahren. Dieses wird im Einzelfall angebotsspezi-
fisch ausgestaltet und in den entsprechenden Kapiteln beschrieben.

Auf der Basis der Beschreibung des eigenen Angebots und einer Analyse des Wettbe-
werbsumfeldes erfolgt fir die einzelnen ARD-Angebote eine Darstellung des Beitrags

zum publizistischen Wettbewerb im jeweiligen Teilbereich.
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Die ARD bietet journalistisch-redaktionell veranlasste und journalistisch-redaktio-
nell gestaltete Telemedien an. Die Angebote der ARD entstehen im Medienverbund
von Online, Fernsehen und Horfunk. Dies zeigt sich in der multimedialen Darstel-
lung und Gestaltung der Inhalte und Themen sowie in der Einbettung der Kommu-
nikationsangebote. Durch die fortschreitende konvergente Entwicklung ist dieser
Medienverbund in den letzten Jahren immer enger geworden.

Der Bestand der Telemedien der ARD ist in vollem Umfang programmbezogen und
programmbegleitend, in diesem Sinne sind die Angebote genehmigt und entspre-
chen dem Rundfunkstaatsvertrag in seiner bis zum 31. Mai 2009 gultigen Fassung.
Mit dem 12. RAStV hat der Gesetzgeber nun Definitionen und Kategorien deutlich
verdndert: So entspricht die neue Definition des ,Sendungsbezugs” nicht mehr dem

,Programmbezug” des alten Gesetzes, sie entspricht auch nicht dem Angebotstyp des
sendungsbezogenen Angebots, wie er sich in den Onlineangeboten seit Jahren entwi-
ckelt hat. Sendungsbezogene Inhalte in den Telemedien der ARD beziehen sich hdu-
fig nicht auf eine, sondern auf mehrere Sendungen und biindeln deren Inhalte the-
matisch. Dies dient der besseren Orientierung der Nutzer, die sich tber ein Thema an
einer Stelle im Angebot informieren wollen. Ferner fihrt die Beschrdnkung des Sen-
dungsbezugs auf die fir die jeweilige Sendung benutzten Materialien und Quellen zu
einer Einschrankung, die Aktualisierungen behindert oder sogar unmoglich macht.
Tatsdchlich ist bei der Mehrzahl der Inhalte in den Angeboten zwar der Sendungsbe-
zug gegeben; zu fast allen Sendungen findet der Horer, Zuschauer und Nutzer Pro-
gramminformationen, Inhalte aus den Sendungen und vertiefende Informationen.
Gleichwohl ist kein Sendungsbezug gegeben, wie ihn der 12. RAStV definiert. Insofern
ist es zwingend notwendig, den Bestand der ARD Telemedien — wie oben bereits dar-
gelegt —nach § 11d Abs. 2 Nr. 3 und 4 RStV zu tuberfihren.

Die Angebote der ARD sind nicht pressedhnlich. Die ARD nutzt alle medientypischen
Gestaltungselemente und technischen Anwendungen wie Bewegtbilder, Audios,
interaktive Module (inkl. Personalisierung), Hypertextstrukturen (Links), verschie-
dene Formen von Bild-, Text- und Tonkombinationen und gestaffelte Angebotstiefen.
Auflerdem sind die Telemedien der ARD in hohem Mafie dynamisch, das heifst die
Inhalte werden teilweise in einem sehr kurzen Rhythmus aktualisiert, der sich allein
an der aktuellen Entwicklung des Berichtsgegenstands orientiert. Presseprodukte
weisen allein Text- und statische Bildkombinationen auf. Durch die Bezugnahme auf
,Zeitungen und Zeitschriften” hat der Gesetzgeber zudem zum Ausdruck gebracht,
dass fur die Pressedhnlichkeit nicht nur die Gestaltung oder der Inhalt eines einzel-

nen Beitrags entscheidend ist, sondern die Ahnlichkeit des Gesamtangebots.
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Die gemeinschaftlichen Telemedien der ARD sind:

— ARD.de als Biindelseite fiir das Gesamtangebot ARD Online (mit ARD Media-
thek und thematischen Rubriken) in der Federfiihrung des SWR,

— tagesschau.de in der Federfuhrung des NDR,
— sportschau.de in der Federfiihrung des WDR,
— boerse.ARD.de in der Federfihrung des HR,

— DasErste.de mit Das Erste Mediathek in der Federfithrung der Programm-

direktion Erstes Deutsches Fernsehen,
— eins-extra.de in der Federfihrung des NDR,
— einsfestival.de in der Federfuhrung des WDR,
— einsplus.de in der Federfihrung des SWR,

Diese Angebote bilden ein Gesamtangebot, zusammengefasst in einem elektroni-
schen Portal gemdfs § 11d Abs. 4 RStV unter der Dachmarkenbezeichnung ARD.de.

- kika.de und KI.KA-Text als kooperierte Angebote mit dem ZDF in der Feder-
fuhrung des MDR,

— ARD Text und ARD Portal /iTV und EPG in der Federfiihrung des RBB.

Die Angebote der ARD enthalten entsprechend § 11d Abs. 5 Satz 4 des 12. RStV keine
Elemente, die in der im Staatsvertrag als Anlage beigefiigten Negativliste aufgefthrt
sind.

Vernetzung und Auswahl

Die Angebote von ARD Online werden arbeitsteilig von verschiedenen ARD-Redakti-
onen erstellt und ergdnzen sich inhaltlich. Damit sich der Nutzer in einem Gesamtan-
gebot bewegen kann, sind die Angebote wie beschrieben in einem elektronischen
Portal zusammengefasst und untereinander in hohem Mafle vernetzt. Der Zugang
zu den Angeboten ist grundsdtzlich gleichzeitig iber mehrere Zugangswege mog-
lich: tber Medien (Radio, Fernsehen), Fernsehkanile, Horfunkwellen, Sendungen,
Beitrdge, Themen oder Suchfunktionen. Die Masternavigation des Dachportals ARD.
de ist dabei das Instrument zur Verbindung und Gliederung der Angebotsteile und
hebt bestimmte Rubriken besonders hervor. Die Navigationsstruktur des Dachpor-
tals und der einzelnen Angebote ist nicht dauerhaft und unveranderbar, sondern
folgt den aktuellen journalistischen und programmgestalterischen Anforderungen
an das Gesamtangebot. Gemeinsame Suchfunktionen tiber das Gesamtangebot und
Standards zur Verlinkung erschlief}en dem Nutzer das Gesamtangebot ebenso wie
die Moglichkeit, eine Vorauswahl zu treffen (Personalisierung). Diese Darstellungs-
formen und Werkzeuge zur Erschlieffung der Inhalte der ARD werden stdndig den
neuen technischen Entwicklungen angepasst. Dazu werden dem Nutzer auch Anwen-

dungen als Software zum Download angeboten.

Die gemeinschaftlichen Angebote bieten den Landesrundfunkanstalten Inhalte
zur Ubernahme in ihre Telemedien an. Umgekehrt erstellen die Landesrundfunk-
anstalten Inhalte, die in die gemeinschaftlichen Angebote integriert werden. Dies

geschieht zum Beispiel bei der Federfihrung zu einem Ereignis, eilnem Programm,
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einer Sendung oder einem Thema oder aus aktuellem Anlass, zum Beispiel bei der
aktuellen Berichterstattung zu einem uberregional interessanten Thema aus dem
jeweiligen Sendegebiet. ARD.de biindelt und vernetzt laufend die Inhalte der Landes-
rundfunkanstalten auf den Seiten oder in der ARD Mediathek, die damit die Basis des
Angebots bilden.

Das Gesamtangebot unter ARD.de richtet sich an die Allgemeinheit. Bestimmte
Angebote sind so gestaltet, dass sie von bestimmten Zielgruppen genutzt werden
konnen (zum Beispiel Angebote fir Kinder). Programmbezogene und sendungsbe-
zogene Elemente richten sich an die Zielgruppe des jeweiligen Programms und der
jeweiligen Sendung. Die Zielgruppen sind in den folgenden Telemedienkonzepten
ndher beschrieben.

Das journalistische Profil des Gesamtangebots umfasst die Vielfalt des gemein-
schaftlichen Programms der ARD sowie die vernetzten Angebote aus den Teleme-
dien der Rundfunkanstalten. Das Gesamtangebot ist informationsorientiert.

Formate, Technik und Darstellungsformen

Die Telemedien der ARD wurden inhaltlich, gestalterisch und technisch stindig den
Anforderungen des Internets angepasst. Dabei haben sich zahlreiche webspezifische
Formate herausgebildet, die von allen Angeboten genutzt werden, um stetig oder aus
aktuellem Anlass je nach Berichtsgegenstand unbefristet oder befristet Inhalte anzu-
bieten und Kommunikationsangebote zu machen. Diese Formate, Darstellungsfor-
men und technischen Angebote werden im Folgenden beispielhaft erlautert.

Zuganyg fiir alle Bevolkerungsgruppen (Barrierefreiheit, Inklusion)
Die Inhalte der Telemedien der ARD werden so vorgehalten und angeboten, dass sie
fur moglichst viele Menschen frei zugdnglich sind und niemanden von der Nutzung
ausschliefen. Die ARD setzt damit ihre Leitlinien zur Barrierefreiheit um. Der Maf3-
nahmenkatalog der ARD basiert auf Bestimmungen der Barrierefreie Informations-
technik-Verordnung (BITV) vom 1. Mai 2002 und der Web Content Accessibility Gui-
delines 1.0 (WCAG) des World Wide Web Consortiums (W3C). Die Telemedien der ARD
sind weitgehend barrierefrei, das heif’t, fir Menschen mit Einschrdnkungen ist das
Internetangebot leicht zugdnglich. Die Schriftgrofie ist skalierbar, Navigation und
Inhalte sind so gestaltet, dass sich Menschen mit Sehbehinderung — tiber sogenannte
Screenreader — diese vorlesen lassen kénnen. Sie sind allein mit Hilfe der Tastatur
navigierbar. Im Zuge der Relaunches werden sukzessive immer mehr Telemedien, die

noch nicht umgestellt sind, in barrierefreie Angebote umgewandelt.
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Specials, Dossiers, Themenschwerpunkte
Teile des Bestands sind auch ereignis- und themenbezogene Specials und Dossiers.
Diese multimedialen Formate bestehen aus Videos, Audios, Texten, Bildern, Grafi-
ken, Animationen, Tabellen, Tickern, multimedialen Gefifien wie Bildergalerien oder
Eventboxen sowie unterschiedlichen Kommunikationsangeboten und Beteiligungs-
moglichkeiten fir die Nutzer. Diese Specials und Dossiers werden beispielsweise ein-

gesetzt zur multimedialen Darstellung von

— Wahlberichterstattung (Bundestagswahl, Europawahl, Wahl des

Bundespriasidenten),

— politischen Ereignissen (zum Beispiel Wahlkampfin USA, Tibet-Krise, Irak-
krieg, EU—Osterweiterung),

— okonomischen Ereignissen (zum Beispiel Finanzkrise),

- kulturellen Ereignissen (zum Beispiel Schiller-Jahr, Mozart-Jahr, Buchmessen,

Filmfestivals),

— Jahrestagen mit zeitgeschichtlicher Bedeutung (zum Beispiel 60 Jahre Kriegs-
ende, 60 Jahre Bundesrepublik Deutschland, Mauerfall),

— Themenschwerpunkten (zum Beispiel ARD Themenwochen),

— Programmbhighlights (zum Beispiel Specials zur Begleitung herausragender
Fernsehspiele),

— SportgrofRereignisse (zum Beispiel Olympische Spiele und Paralympics, Welt-
und Europameisterschaften).

Diese Specials und Dossiers dienen der umfassenden Informationsgebung, Hinter-
grundberichterstattung und Vertiefung eines Themas. Sie stellen vor allem nachhal-
tige Inhalte aus den Bereichen Information, Wissen, Kultur und Bildung dar. Thema-
tische Blindelungen und Schwerpunkte verschiedener Inhalte der Programmarbeit
werden zum Beispiel ausgerichtet an Interessen von Zielgruppen angeboten.

Mediatheken

Die Mediatheken der Onlineangebote bilden ein vernetztes System. Im Mittelpunkt
steht die ARD Mediathek (siehe dazu Beschreibung im Telemedienkonzept ARD.de).
Die Das Erste Mediathek und weitere Mediatheken von ARD Online sind inhaltlich
Teilangebote oder Komplementdrangebote dieser Mediathek. Insofern bieten sie dem
Nutzer einen zusdtzlichen Zugang zu den Inhalten an, die die ARD Mediathek biin-
delt. Diese Mediatheken sind im Sinne des Gesetzes keine neuen Angebote, da sie
zeitgleich die Abrufinhalte der ARD Mediathek vorhalten. Die Mediatheken machen
auch Archivinhalte zugédnglich.

Redaktionelle Dynamik
Im Gegensatz zu den klassischen Verbreitungswegen von Presse und Rundfunk sind
Onlineangebote weder an technisch bedingte Publikationstermine noch an Platzbe-
schrankungen rdumlicher oder zeitlicher Art gebunden. Sie kdnnen deshalb im Prin-
zip permanent den dynamischen journalistischen Erfordernissen angepasst werden.
Entsprechend unterliegen auch die Inhalte der ARD Telemedien einem bestindigen
Wandel und spiegeln nach Moglichkeit zu jeder Zeit die jeweils aktuelle Nachrich-

tenlage. Das betrifft Themenauswahl, -anordnung und -gewichtung, aber auch den
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Umfang und den konkreten Inhalt einzelner Themenkomplexe. Die Berichterstat-
tung ist keinem Schema oder einem — zum Beispiel stindlichen — Zyklus unterwor-
fen. So kann eine Nachricht binnen weniger Minuten als kurze Meldung publiziert
werden, um dann im Laufe des Tages in grofieren Abstdnden aktualisiert und durch
Erkldrendes, Hintergriinde und multimediale Formate ergdnzt zu werden. Da also
die Inhalte der dauerhaften und nichtzyklischen Veranderung unterliegen, muss
sich auch die Nutzerfihrung entsprechend den inhaltlichen Schwerpunkten stan-
dig mitentwickeln.

Ausspielung
Fur die Verbreitung ihrer Angebote setzt die ARD auf offene technische Standards
und auf Distributionswege, deren Zugang so wenig wie moglich beschrankt ist. Die
von der ARD produzierten Inhalte werden auf allen relevanten Plattformen angebo-
ten. Ziel ist es, die Telemedienangebote den Nutzern nachfragegerecht, das heifst fur
typische Nutzungssituationen und gangige Endgerdte darzubieten. Die Telemedien-
angebote der ARD kdénnen derzeit z. B. iber PC, PDA, Handy sowie Fernseh- und Radio-
gerite genutzt werden. Dazu missen die Inhalte mit beschreibenden Daten (Metada-
ten) versehen werden. Die Verbreitung erfolgt jeweils einschliefdlich aller zum jeweili-
gen Inhalt gehdrenden Daten- und Steuersignale. Die zentrale Rolle spielt die Verbrei-
tung der Telemedien Uiber das offene, frei zugdngliche World Wide Web. Dazu gehort
zum Beispiel neben der Auslieferung der Websites die Bereitstellung der Inhalte als
technischer Datenstrom (RSS-Feed). Die Entscheidung tiber die Nutzung, zum Bei-
spiel zum Abruf auf eigenen Websites, liegt beim Anwender. Soweit Softwareange-
bote fur die Wahrnehmung der eigenen Angebote und die Interaktion mit den Nut-
zern erforderlich sind, bietet die ARD diese an (z. B. Radio Guides, Mitschnittsoft-
ware flr Radioprogramme, Programmfihrer). Die Distributionsstrategie der ARD
umfasst auch die Zusammenarbeit mit Dritten. So kdnnen zum Beispiel ausgewdhlte
Inhalte Gber Drittplattformen (z. B. YouTube) zusétzlich zuganglich gemacht werden.

Verweildauer

Telemedien bringen nicht nur eigene Darstellungsformen und Formate hervor, son-
dern sind auch in der Lage, Horfunk- und Fernsehinhalte live und auf Abruf auf digi-
talen Plattformen abbilden zu kénnen. Durch die steigende Verfiigbarkeit breitban-
diger Anbindungen bei den Nutzern und der Weiterentwicklung der webspezifischen
Formate, die sich aus Bild, Bewegtbild, Animation, Ténen und interaktiven Anwen-
dungen zusammensetzen, ist die meinungsbildende Relevanz der Telemedien in
den letzten Jahren stark angestiegen. Fernsehen auf Abruf, Radio auf Abruf, Bild-Ton-
Shows, Animationen und Spieleanwendungen sind hierfur einige Beispiele.

In § 11d Abs. 2 Nr. 1 und 2 RStV ist unmittelbar lediglich eine Verweildauer bei Sendun-
gen der Programme auf Abruf und der sendungsbezogenen Telemedien von sieben
Tagen mit einer direkten gesetzlichen Beauftragung ohne Durchfithrung eines Drei-
stufentests geregelt. Gleichberechtigt erlaubt der Staatsvertrag aber auch eine Man-
datierung fur eine langere Verweildauer und die oben genannten Archive Giber Tele-
medienkonzepte. Diese Konzepte missen vorgelegt werden fiir Sendungen auf Abruf,
sendungsbezogene und nicht sendungsbezogene Angebote. Auflerdem sind Teleme-

dienkonzepte fiir die Archive vorzulegen. Der Gesetzgeber sieht fiir die Uberfiihrung
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des Bestands das Verfahren gemaf3 § 11f RStV vor. Dieser Bestand an Telemedien
(gemeinschaftliche ARD-Telemedienangebote, anstaltsindividuelle Telemedienange-
bote und kooperierte Telemedienangebote) halt derzeit — jeweils redaktionell veran-
lasst — Angebotsinhalte mit unterschiedlicher Verweildauer und Archive vor.

Rahmenbedingungen und Kriterien, Nutzerverhalten
und redaktionelle Veranlassung

Der Anforderung nach der Vielfalt der Themen und Darstellungsformen kann in
einem vor allem nichtlinearen Telemedium nur entsprochen werden, wenn diese
Inhalte in relevanten Zeitrdumen auf Abruf bereit gehalten werden. Diese Anfor-
derung bezieht sich sowohl auf die Sendungen auf Abruf als auch auf alle ubri-
gen Inhalte und Darstellungsformen von Telemedien. Die Zeitrdume, in denen die
Inhalte zur Verfigung gestellt werden miissen, um dem oben zitierten Auftrag nach-
kommen zu kénnen, orientieren sich dabei am Beitrag zur Erfillung der demokra-
tischen, sozialen und kulturellen Bedurfnisse der Gesellschaft, am Nutzerverhalten
sowie an redaktionellen Kriterien der Relevanz.

Mit diesem Verweildauerkonzept wird die ARD der Verpflichtung aus § 11d Abs. 2 Nr. 3
2. Halbsatz RStV gerecht und bezieht insoweit ganz mafgeblich auch das Nutzerver-
halten mit ein. Die vom Gesetzgeber direkt beauftragte Sieben-Tage-Frist korrespon-
diert nur teilweise mit der typischen Mediennutzung. Eine Begrenzung eines nichtli-
nearen Telemediums auf sieben Tage entspricht nicht der typischen Mediennutzung,
wie sie sich im Internet herausgebildet hat.

Die bisherige Erfahrung mit der Nutzung von Telemedien und der audiovisuellen
Inhalte auf Abruf legt vielmehr nahe, dass es fiir bestimmte Genres und im Rahmen
des gesellschaftlichen Diskurses zu bestimmten relevanten Themen einer mittleren
oder lingeren Verweildauer in den Angeboten bedarf, um relevante Nutzergruppen
erreichen und damit den meinungsbildenden Auftrag erfiillen zu kénnen. Aus Nut-
zer- und redaktioneller Sicht ist eine genre- und inhaltsspezifische Differenzierung
notwendig. Bestimmte Inhalte sammeln widhrend einer lingeren Verweildauer ihr
Publikum.

Eine im Hinblick auf Nutzerinteressen unangemessene Befristung der Verweildauer
der Inhalte in den Telemedienangeboten wirde auch eine Einschriankung der redak-
tionellen Auswahlfreiheit bedeuten und widerspriache dem verbreiteten Anspruch
und Bedirfnis der Nutzer, im Internet Inhalte langfristig, teilweise sogar ohne zeitli-
che Begrenzung immer wieder individuell recherchieren und nutzen zu kénnen. Die
Herausnahme von redaktionellen Inhalten kann daher dem berechtigten Interesse
der Gebtihrenzahler am Zugang zu bereits finanzierten Inhalten entgegenstehen.
Um einem Missverstdndnis vorzubeugen: Die Telemedienangebote der ARD sind kei-
neswegs darauf ausgelegt, alle Inhalte unendlich lange vorzuhalten. Grundséatzlich
erfolgt immer eine redaktionelle Auswahl und die Angebote entwickeln sich dyna-

misch und verdndern sich mit dem gesamten Programm.
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Eine besondere Rolle kommt den Inhalten zu, die die Nutzer selbst im Rahmen des
Austauschs uber journalistisch-redaktionell veranlasste Themen in die Kommuni-
kationsbereiche (Communities, Foren, Blogs etc.) der Telemedienangebote einstellen.
Dieser integrierte und jederzeit gedffnete Riickkanal schafft eine unmittelbare und
demokratische Einbindung der Nutzer in den Diskurs Uber Inhalte und Themen und
in die Programmgestaltung. Nutzer bringen Themen ein, generieren eigene Inhalte
und tauschen sich mit den Redaktionen und untereinander dazu aus. Dies ist eine
seit Jahren gelibte Praxis in allen Programmbereichen. Insbesondere bei den Angebo-
ten fur junge Zielgruppen wie z. B. bei den Communities der jungen Horfunkwellen
ist dieser Austausch essenziell fur die redaktionelle Arbeit und die Nutzerbindung.
So werden die Nutzer am medialen Meinungsbildungsprozess direkt beteiligt und es
erdffnen sich neue Kommunikationsraume fir den dffentlichen Diskurs tiber gesell-
schaftlich relevante Fragestellungen. Damit dies gelingen kann, mussen diese neuen
Formen von Interaktion und Kommunikation in den Telemedien als fortlaufender
Prozess begriffen werden. Ein gesellschaftlicher Diskurs tiber aktuelle Themen wie
z. B. Rechtsradikalismus kann nur dann erfolgreich gefithrt werden, wenn ihm nicht
durch medienfremde Verweildauerfristen die Basis entzogen wird. Eine enge Ver-
weildauerbegrenzung nutzergenerierter Inhalte widersprache dem etablierten Nut-
zerverhalten und der weltweit etablierten Medienpraxis. Die redaktionelle Steuerung
der nutzergenerierten Inhalte erfolgt tber die Setzung redaktioneller Themen und
die Moderation dieser Kommunikationsangebote.

Im Ergebnis ist also eine zeitlich abgestufte Beschreibung der Verweildauer von
Inhalten und Elementen in den Telemedien erforderlich, die sich am Auftrag orien-
tiert. Das folgende Konzept setzt einen Rahmen fir die sich stetig verdndernde redak-
tionelle Arbeit zur Erfillung des Auftrags. Insofern kdnnen Anpassungen innerhalb

des Rahmens im Zeitablauf notwendig werden.

Kriterien fiir die Bemessung der Verweildauer

Die ARD ist durch den 12. RAStV gehalten, fur ihre Telemedien angebotsbezogen
Angaben zur Verweildauer zu machen. Derzeit hilt die ARD ihre Sendungen auf
Abruf und andere Inhalte von Telemedien in Zeitrdumen zwischen einer Verweil-
dauer von weniger als einer Stunde und unbefristet (Archiv) vor.

Unter der Maf3gabe der vom Gesetzgeber fur alle Angebotsinhalte geforderten Fest-
legung einer Verweildauer wird im ARD-Verbund zwischen verschiedenen Krite-
rien abgewogen mit dem Ziel, dem offentlichen Interesse an einer moglichst nutzer-
freundlichen Bereitstellung meinungsrelevanter Inhalte zu entsprechen, ohne wei-
tere Einflussfaktoren auf die Verweildauer von Inhalten aufler Acht zu lassen. Dazu
zdhlen zum Beispiel das Personlichkeitsrecht, das Urheberrecht, lizenzrechtliche
Bestimmungen oder Kosten zur Abgeltung dieser Rechte sowie die Kosten fiir Bereit-
haltung und Verbreitung. Tatsachlich wirken sich diese zusatzlichen Faktoren so aus,
dass in vielen Fillen die im Folgenden angegebenen Richtgrofien deutlich unter-
schritten werden bzw. bestimmte Inhalte nicht angeboten werden kénnen.

Die Vielfalt der Inhalte und ihre unterschiedliche Funktion und Relevanz machen

es aber notig, ein ebenso differenziertes wie kategorisierendes Schema vorzulegen.
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Publizistische Eckpunkte der Verweildauer

Das Interesse an Inhalten in den Telemedien auf Abruf kennzeichnet ein aktives Ver-
halten der Nutzer. Sie suchen nach bestimmten Sendungen und Beitrdgen in Media-
theken oder bestimmten Themen in den Telemedienangeboten. Dieses Verhalten
stellt einerseits eine besonders qualifizierte Nutzung des Internets dar, unterscheidet
sich von der zum Teil fir die linearen Medien teilweise charakteristischen Nebenbei-
Nutzung und zielt auf die Befriedigung des individuellen Bedurfnisses nach demo-
kratischer, sozialer und kultureller Teilhabe. Andererseits belegt es die notwendige
Vorhaltung und Verfigbarkeit von Inhalten fiir eine moderne Wissensgesellschaft.

Die Telemedienangebote der ARD spiegeln das breite Programmangebot wider und
sind informationsorientiert. Zum grofden Teil sind es Inhalte aus den Bereichen Nach-
richten, Wissen, Bildung, Kultur und Ratgeber. Hochwertige Inhalte mit hoher publi-
zistischer Relevanz und die Bildungsinhalte kénnen auf keinen Fall nur sieben Tage
vorgehalten werden. Es ist fiir einen Bildungsbeitrag tiber die Quantentheorie nicht
entscheidend, ob er vor einem oder vor vier Jahren erstellt wurde, entscheidend ist,
dass er den Sachstand wiedergibt und zum Beispiel in einem Bildungsangebot auf
Abruf verldsslich gefunden wird. Nur so kann die ARD die Mafigabe erfillen, der Bil-
dung zu dienen und Orientierungshilfe zu bieten. Magazine, Reportagen und Doku-
mentationen mussen wie Themenschwerpunkte ebenfalls tiber den Zeitraum von
sieben Tagen hinaus angeboten werden kénnen. In kommerziellen Portalen sind in
dieser Vielfalt vergleichbare Inhalte und Formate nicht zu finden. Nachrichtensen-
dungen werden in der Regel — bis auf die Chroniken — nur kurz in den Mediatheken
vorgehalten. Allerdings kann es fir die Informationsfindung der Nutzer sehr rele-
vant sein, bestimmte ausgewdhlte Sendungen langer abrufen zu kénnen. Nicht nur
Information und Bildung erfordern eine redaktionelle Auswahl in Bezug auf die Rele-
vanz der Inhalte fur eine lingerfristige Verfigbarkeit. Auch Unterhaltungssendun-
gen wie zum Beispiel Kabarett und Talksendungen spiegeln in hohem Mafie den Dis-
kurs Uber politische und gesellschaftliche Entwicklungen und ihre Protagonisten.
Beiden fiktionalen Formaten sollen die Nutzer in die Lage versetzt werden, verpasste
Sendungen anzuschauen oder sich diese wiederholt ansehen zu kénnen. Auch fikti-
onale Inhalte leisten einen wichtigen Beitrag zur Meinungsbildung durch das Auf-
greifen von aktuellen Themen, der Beschreibung unterschiedlicher Lebenssituatio-
nen und Rollenmuster.

In der folgenden Darstellung wird jeweils die maximale Verweildauer angegeben.
Nach redaktioneller Veranlassung und abhdngig von der Relevanz der Inhalte und
den oben beschriebenen zusitzlichen Einflussfaktoren wird diese Verweildauer in
der Praxis hdufig unterschritten. Viele Sendungen und Sendungsbeitrage werden
tberhaupt nicht zum Abruf angeboten. Dabei wird zwischen Sendungen, Sendungs-
beitrdgen und anderen audiovisuellen®* Inhalten (auf Abruf in Mediatheken) sowie
Bild-, Text- und multimedialen Inhalten unterschieden. Diese Unterscheidung wird
unter 3.3.4 inhaltlich erlautert.
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Sendungen auf Abruf von Grofsereignissen gemaf3 § 4 Abs. 2 RStV sowie von Spielen
der 1. und 2. Fufiballbundesliga werden nur bis zu 24 Stunden danach vorgehalten.

Angekaufte Spielfilme und angekaufte Folgen von Fernsehsendungen, die keine Auf-
tragsproduktionen sind, werden nicht angeboten.

Einzelne Fristen des Verweildauerkonzepts

Sendungen und Sendungsbeitrdge und andere audiovisuelle Inhalte

(auf Abruf in Mediatheken)
Wie oben dargelegt nutzen die Zuschauer und Zuhorer Mediatheken haufig, um Sen-
dungen und Sendungsbeitrage nachzuschauen oder nachzuhoren. Sie wahlen dazu
Funktionen wie Programmkalender oder ,Sendung verpasst?“ oder suchen den
Zugang Uber die bekannte Sendungsmarke. Ausgehend von der kulturell , gelernten®
Sendungswoche hat sich insbesondere im Hinblick auf die Videonutzung in vielen
europdischen Landern der sogenannte ,7-Day-Catch-up” als Mindestzeitraum der
Bereitstellung etabliert. Genre- und themenabhéngig werden aber von den Nutzern
von Mediatheken auch langere Verweildauern von Sendungen und Sendungsbeitra-
gen erwartet. Dies wird im Folgenden ausgefthrt.

— Die aktuellen Sendungen ,Tagesschau” (auRer 20-Uhr-Ausgabe), ,Morgenmaga-
zin®, ,Mittagsmagazin“ und ,Nachtmagazin“ werden sieben Tage vorgehalten.

Uber die Dauer von sieben Tagen hinaus verbleiben Sendungen, Sendungsbeitrage
und andere audiovisuelle Inhalte wie folgt in den Mediatheken:

— Magazine, Dokumentationen und Reportagen bis zu zwolf Monate,
— Fernsehfilme und Spielfilme, die nicht angekauft werden, bis zu drei Monate,

— serielle Angebote und Mehrteiler bis zu sechs Monate nach Ausstrahlung der
letzten Folge,

- Sendungen, Sendungsbeitrdge und andere audiovisuelle Inhalte zu Programm-
und Themenschwerpunkten sowie zu jahrlich wiederkehrenden Ereignissen
bis zu zwolf Monate,

— ausgewihlte Unterhaltungssendungen (z. B. Kabarett), Interview- und Talkfor-
mate sowie Sendungsbeitrage zu ausgewdhlten Themen bis zu zwolf Monate,

— Sendungen und Sendungsbeitridge aus dem Bereich Bildung und andere audio-
visuelle Bildungsinhalte bis zu fiinf Jahre,

- vorhandene Sendungen, Sendungsbeitriage und andere audiovisuelle Inhalte
koénnen wieder in die Mediatheken eingestellt werden, wenn es in Verbindung
mit einem Ereignis oder einer Berichterstattung bzw. der Wiederholung im
linearen Programm dafir einen redaktionellen Bedarf gibt.

— Die Verweildauer der Audios und Videos, die integraler Bestandteil eines Ange-
botsteils der Kategorie Bild-, Text- und multimediale Inhalte sind, folgt der
Verweildauer dort.

Uber die Mediatheken sind nur die Sendungen, Sendungsbeitrage und andere audio-
visuelle Inhalte unbefristet abrufbar, die Inhalte und Angebotsteile gemaf3 Archiv-

konzept unter 3.4 sind.
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Die Verweildauer wird angebotsabhédngig in den weiteren Angebotsbeschreibungen
konkretisiert.

Bild-, Text- und multimediale Inhalte
Dies umfasst Angebotsteile, die Inhalte zum Beispiel aus verschiedenen Sendungen
blindeln, wie Dossiers, Specials oder Themenschwerpunkte, origindre Inhalte, Bild-,
Text- und Tonkombinationen, interaktive Anwendungen (z. B. Spiele, Animationen)
sowie integrierte Audios und Videos. Sie werden in der Regel in multimedialen Kom-
binationen aus verschiedenen webspezifischen Darstellungsformen in den Teleme-
dien vorgehalten.

Diese Inhalte und Angebotsteile verbleiben grundsatzlich bis zu zwolf Monate in
den Telemedien der ARD. Wéahrend sich, wie oben erldutert, der Abruf von Sendun-
gen auch am Ausstrahlungstermin in den linearen Medien orientiert, hat sich par-
allel eine internetspezifische Nutzung von Bild-, Text- und multimedialen Inhalten
etabliert, die keinen Bezug zu Sendewochen oder Programmkalendern kennt. Wie in
1.1, Kommunikatives Bedurfnis“ ausfihrlich auch auf der Grundlage der Befunde des
,Medien- und Kommunikationsberichts der Bundesregierung 2008“ belegt, werden
diese Angebotsteile und darin integrierte Audios und Videos aktiv, individuell und
zeitsouverdn genutzt. Diese Zeitsouverdnitdt setzt eine angemessene Verfugbarkeit
der Inhalte voraus. Eine Orientierung an einer Verweildauer, die an einem Sendeda-
tum anknipft und nicht an den neuen Kommunikationsbedurfnissen, widerspra-
che nicht nur der Medientypik des Internets. Eine Wissensgesellschaft ist neben der
verstdndlichen Vermittlung von Wissen tiber Medien auch auf die Speicherung die-
ser Inhalte angewiesen. Um seine Orientierungsfunktion erfiillen zu kénnen, diirfen
diese vor allem informationsorientierten Inhalte nicht unangemessen frith depubli-
ziert werden.

Weiter verbleiben Bild-, Text- und multimediale Inhalte wie folgt in den Telemedien:

— auf Sendungen bezogene und programmbegleitende Inhalte und Elemente
(einschlieflich Foren und Chats) bis zu zwolf Monate,

— Inhalte und Elemente zu seriellen Angeboten und Mehrteilern bis zu zwolf
Monate nach Ausstrahlung der letzten Folge,

— Themenschwerpunkte zu jahrlich wiederkehrenden Ereignissen sowie aus-
gewdhlte Inhalte der Berichterstattung bis zu zwolf Monate,

— Inhalte und Angebotsteile aus dem Bereich Bildung bis zu fiinf Jahre.

Die Verweildauer der Berichterstattung iber Wahlen orientiert sich an der
Legislaturperiode, also einer dem Berichtsgegenstand immanenten Frist.

Dies gilt auch fur vergleichbare wiederkehrende Ereignisse und Themen, die
einem anderen Rhythmus unterliegen (zum Beispiel Kulturevents, Jubilden,
Sportereignisse). Tabellen, Statistiken, Ergebnisse und interaktive Module zum
Beispiel zu Wahlen oder Sportereignissen kénnen im zeitlichen Umfeld oder
bis zur Wiederkehr des Ereignisses angeboten werden. Das betrifft auch histo-

rische Daten, soweit sie fur die aktuelle Berichterstattung relevant sind.
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— Vorhandene Inhalte kénnen wieder angeboten werden, wenn es in Verbin-
dung mit einem Ereignis oder einer Berichterstattung bzw. der Wiederholung
im linearen Programm dafir einen redaktionellen Bedarf gibt. Sie kdnnen
auch in komprimierter Form als Riickblick bereitgestellt werden. Inhalte und
interaktive Angebote, die sich auf regelméaflig wiederkehrende Themen oder
konstante Elemente der Berichterstattung beziehen und diese abbilden, wer-
den so lange angeboten, wie sie fur die Berichterstattung in Sendungen und
Telemedien relevant sind.

— Nutzergenerierte Inhalte sind an die Verweildauer eines redaktionell ver-
anlassten Inhalts gebunden. Die Verweildauer nutzergenerierter Inhalte in
Communities (u.a. Profildaten, Audio, Video, Text, Bild etc.) ist auf maximal
zwei Jahre nach der letzten Anmeldung (Login) eines Community-Mitglieds
begrenzt. Streichungen, Sperrungen und Bearbeitungen aus Griinden der
redaktionellen Verantwortung sind davon unbenommen zu jedem Zeitpunkt
moglich.

- Programminformationen z. B. in Programmfiihrern (EPG) konnen unbegrenzt
vorgehalten werden.

— Grundlegende Informationen fur die Rundfunkteilnehmer, zum Beispiel
zum Auftrag der ARD und der Rundfunkanstalten, zur Rundfunkgebuhr,
zum Programm, zur Technik, zur Empfangbarkeit der Programme, zu den
Klangkorpern und eigenen Veranstaltungen, zu den Rundfunkanstalten selbst
(unternehmensbezogene Inhalte), Hinweise zu Protagonisten des Programms,
zu redaktionellen Zustdndigkeiten (Impressen) konnen ohne zeitliche Begren-
zung angeboten werden.

Bild-, Text- und multimediale Inhalte, die Inhalte gemaf3 Archivkonzept unter 3.4
sind, sind unbefristet abrufbar.

Die Verweildauer wird angebotsabhdngig in den weiteren Angebotsbeschreibungen
konkretisiert.

Archive

Gemaf? § 11d Abs. 2 Nr. 4 RStV ist es dem offentlich-rechtlichen Rundfunk gestattet,
zeitlich unbefristet Archive mit zeit- und kulturgeschichtlichen Inhalten anzubie-
ten. Diese Inhalte, die fur die Erfullung des o6ffentlich-rechtlichen Auftrags beson-
ders bedeutsam sind, kdnnen also dauerhaft angeboten werden. Solche Inhalte sind
zum Beispiel besondere Themenschwerpunkte, greifen Ereignisse von dauerhafter
gesellschaftlicher Relevanz auf oder stellen Basisinformationen — auch fir Schulen
und Bildungseinrichtungen — zur Verfigung.

Nicht in jedem Fall ist direkt nach der Ausstrahlung einer Sendung oder dem Ange-
bot eines Online-Specials klar, dass es sich um einen zeit- oder kulturgeschichtlichen
Inhalt handelt. In vielen Féllen stellt sich erst nach einer gewissen zeitlichen Distanz
heraus, dass ein bestimmter Inhalt im Sinne eines Dokuments den Status eines zeit-
und kulturgeschichtlichen Inhalts erhalten hat. Anders verhélt es sich mit fortlau-
fenden Chroniken oder Reihen, die aufgrund ihres liickenlosen Dokumentationscha-

rakters sofort in diese Kategorie eingeordnet werden kdonnen. Insofern unterscheidet
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das Archivkonzept der ARD mehrere Kategorien. In allen Kategorien kénnen alle for-
malen Darstellungsformen von der Sendung auf Abruf (in Mediatheken) bis zur Ani-
mation oder zur interaktiven Bild-Ton-Show und alle Inhaltskategorien enthalten
sein. Elemente der Archive kdnnen in bestimmten Féllen auch die Inhalte der Nutzer
sein, zum Beispiel Zeitzeugenaussagen in zeitgeschichtlichen Dossiers.

Zeit- und kulturgeschichtliche Bildungs- und Wissensinhalte
Dazu zdhlen zum Beispiel Sendungen, Sendungsreihen oder Mehrteiler, zeitge-
schichtliche oder kulturgeschichtliche Specials und Dossiers zu Jahrestagen oder
Kulturereignissen, Angebote, die die spezifische Kultur eines Berichtsgebiets portra-
tieren und so dessen Identitdt dokumentieren, Bildungs- und Wissensinhalte sowie
origindre zeit- und kulturgeschichtliche Inhalte.

Dokumente mit zeit- und kulturgeschichtlicher Relevanz

Diese Kategorie umfasst Inhalte, die als Bewegtbild-/Bild-/Ton-/Text- oder inter-
aktiv-multimediale Dokumente Zeit- und Kulturgeschichte regional, national oder
international widerspiegeln, indem sie zum Beispiel Inhalte zu historischen Daten
oder kulturellen Themen aggregieren. Im Informationsbereich sind dies zum Bei-
spiel ausgewdhlte investigative Sendungen und Beitrage der Politikmagazine oder
Inhalte von Sportsendungen mit besonderer zeitgeschichtlicher Relevanz. Im Kultur-
und Unterhaltungsbereich sind dies zum Beispiel Inhalte, die die zeitgeschichtliche
Entwicklung populdrer Musikrichtungen nachvollziehbar machen oder Fernsehse-
rien, die in ihren Spielhandlungen regelmaflig zeitgeschichtlich bedeutsame gesell-
schaftliche Entwicklungen bzw. Themen aufgreifen und verdichten.

Fortlaufende Chroniken
Dazu gehoren zum Beispiel die Vorhaltung der 20-Uhr-, Tagesschau” und der ,Tages-
themen” als fortlaufende Dokumentation der Zeitgeschichte der Bundesrepublik
Deutschland und des europdischen und internationalen Geschehens. Ein weiteres
Beispiel ist die Dokumentation aller Jahresrtickblicke der ARD.

Redaktionell ausgewdhlte Inhalte aus den Rundfunkarchiven

(zum Beispiel zu Jahrestagen oder Kulturereignissen)
Dazu zdhlen Inhalte, an denen ein besonderes gesellschaftliches Interesse besteht.
Das kann zum Beispiel dann der Fall sein, wenn der Bevolkerung der Bundesrepublik
Deutschland historisch relevante Horfunk- und Fernsehbeitrage zuganglich gemacht
werden. Solche ,virtuellen Erinnerungsmomente” kdnnen Filmaufnahmen des Mau-
erfalls sein, die Berliner Rede von Kennedy, der Kniefall von Brandt, die Befreiung der
Inhaftierten in den Konzentrationslagern.

Geschichte der ARD, Rundfunkgeschichte als Zeit- und Kulturgeschichte
Die Archivinhalte kdnnen Teilmenge eines Angebots der Mediatheken sein oder in
eigenen Specials und Dossiers zusammengefasst werden. Dazu zdhlt zum Beispiel
das Special ,50 Jahre ARD"

Angebotsbezogen wird dieses Archivkonzept in den folgenden Angebotsbeschrei-

bungen konkretisiert.
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Zuschauer-, Horer- und Nutzerbindung

Die Telemedien der ARD spielen eine immer grofiere Rolle bei der Bindung von
Zuschauern, Horern und Internetnutzern. Interessierte finden Inhalte ihrer Fern-
sehprogramme und Horfunkwellen leicht tber den entsprechenden Markenzu-
gang. Anwendungen wie Programmkalender oder die Suche nach ,Sendung ver-
passt?“ erlauben es dem Publikum, die linearen Inhalte ihrer Lieblingssendung
auch im nichtlinearen Telemedium zu finden und nachhaltig zu nutzen. Die Nut-
zer konnen Uber die Angebote direkt mit den Redaktionen kommunizieren. Texte,
Fotos, Videos, Votings oder andere Inhalte von Nutzern flie3en direkt iber Mailkon-
takt in Livesendungen ein, Webcams im Horfunkstudio bringen mehr Nahe zu den
Protagonisten der Sendungen, Newsletter halten das Publikum tiber seine Sendung
oder sein Thema auf dem Laufenden. Umgekehrt sind die Angebote Plattformen fur
Zuschauer-, Horer- und Nutzeraktionen, die iiber Chats, Foren, Uploadmoglichkeiten
wie z. B. von Fotos aus promoteten Konzerten, Quiz oder Spielen vermittelt werden.
Essenzieller Bestandteil der Markenbindung ist Promotion fur Inhalte der Teleme-
dien auf weiteren Plattformen oder mit Hilfe neuer Anwendungen. Dazu gehort z. B.
die Bewerbung mittels Twitter-Funktionen oder die Bereithaltung ausgewéahlter Bei-
trage in eigenen Channels auf anderen Plattformen wie YouTube.

Die ARD nutzt Applikationen nach dem jeweiligen Stand der Technik, um auf ihre
Telemedienangebote zu verweisen bzw. Inhalte auf verschiedenen Endgeriten leich-
ter zugdnglich zu machen. Dazu zdhlen Anwendungen wie Bildschirmschoner, Ticker
oder Desktop-Telegramme, Sidebars, RSS-Feeds oder Widgets sowie E-Cards.

Zukunftige Entwicklung

Die dynamische technische Entwicklung von Formaten und Angebotsformen im
Internet fithrt in der ndheren Zukunft zu sich stetig d&ndernden Anforderungen sei-
tens der Mediennutzer. Beispiele fir diesen permanenten Prozess sind die mittler-
weile zum Standardrepertoire publizistischer Internetangebote gehoérenden Parti-
zipationsmoglichkeiten, die unter dem Schlagwort ,Web2.0“ zusammengefasst wer-
den. Telemedien missen — wie die klassischen Medien auch - auf diese Verdnderun-
genreagieren und neue Funktionalitdten in ihr Repertoire aufnehmen, um am Markt
bestehen zu konnen. Derzeit wird in den im Folgenden dargestellten Telemedien an
der Verbesserung der Interaktionsmoglichkeiten fur die Nutzer gearbeitet, zum Bei-
spiel im Hinblick auf die Beteiligung mit nutzergeneriertem Content.

Bestimmte technische Moglichkeiten des Internets, die im Bestand der Telemedien
schon angeboten werden, sollen konsequenter genutzt werden. Dazu gehoéren zum
Beispiel die Moglichkeiten der Personalisierung und der regionalen Verortung von
Inhalten. Strategien, die vielfdltigen kommunikativen Funktionen zum Beispiel
von Social Networks, Microbloggingsysteme und Communities zu nutzen, um die
Inhalte der ARD neuen Nutzergruppen besser anbieten zu kénnen, sollen weiterver-
folgt werden.

Fur die Verbreitung ihrer Telemedien unterstiitzt die ARD offene technische Stan-
dards und Verbreitungswege. Damit die Inhalte und Services auch zuktuinftig aufallen

relevanten Wegen verfigbar sind, missen neue Techniken und Verbreitungswege
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und die Ausspielung auf neue Endgerite erprobt und umgesetzt werden. Dazu gehort
die Ausspielung audiovisueller Medieninhalte tiber hybride Plattformen, an der
Bereitstellung IP-basierter Formate Uiber Fernsehgerite wird seit 2007 gearbeitet. Das
Angebot von ARD Online fiir die mobile Ausspielung auf verschiedenen Endgeraten
(Handy, PDA) wird kontinuierlich optimiert. Zu dieser Verbreitungsstrategie gehort
im Besonderen die Verbesserung des barrierefreien Zugangs. Ein Projekt konzentriert
sich darauf, die Untertitelung in den Mediatheken verfigbar zu machen.

Diese Projekte und Weiterentwicklungen innerhalb der bestehenden Telemedien —
wie zum Beispiel auch Anpassungen an aktuelle technische Entwicklungen tber die
ublichen Relaunches — sind in den Haushaltsplanungen enthalten. Dabei handelt es
sich nicht um neue oder veranderte Angebote, die einem Dreistufentest zu unterzie-
hen wiren. Davon unabhdngig pruft der jeweils federfihrende Intendant bei allen
Projekten der ARD, ob es sich um ein neues oder verandertes Gemeinschaftsange-
bot von Telemedien handelt, fur das ein Genehmigungsverfahren nach dem am

25. November 2008 verabschiedeten Verfahrensregeln durchzufihren ist.
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Telemedienkonzept ARD.de

www.ARD.de

Bestandteil des Auftrags
(demokratische, soziale und kulturelle Bedirfnisse)

Bestimmung des kommunikativen Bediirfnisses

Die Strukturen und Inhalte des Telemedienangebots ARD.de (s. Abschnitt 1.3) sind
im Kontext der aktuellen Medienentwicklung und des Wandels der Mediennutzung
zu sehen. ARD.de bietet Zugidnge zu den redaktionellen Inhalten aus Radio-, Fernse-
hen- und Onlineredaktionen der ARD zu den Themen Bildung, Kultur, Wissen, Ratge-
ber, Service, Unterhaltung und Kinder. Das Telemedienangebot ARD.de leistet einen
Beitrag zum Prozess der individuellen und o6ffentlichen Meinungsbildung und ent-
spricht dem kommunikativen Bedurfnis wachsender Bevélkerungsgruppen mit
Onlinezugang.

Gedndertes Nutzungsverhalten wirkt sich

auf kommunikatives Bediirfnis aus
Ergebnisse aus der Nutzerforschung zur Position der ARD in Horfunk, Fernsehen und
Internet bestdtigen, dass aufgrund einer verdnderten Mediensozialisation und der
zunehmenden Bedeutung des Internets die ARD ein zeitgemdf3es und attraktives
Telemedienangebot anbieten muss, um dem Auftrag gerecht zu werden, alle Bevolke-
rungsschichten und alle Altersgruppen zu erreichen.

So erreichen im Fernsehbereich alle ARD-Programme (Das Erste, ARD Dritte, ARD
Digital) taglich die Halfte der Bundesbiirger ab dreiJahren. In der Altersgruppe der 14-
bis 29-Jdhrigen erreicht das ARD-Fernsehen jedoch nur noch ein Viertel. ARD-Radio
(alle ARD-Horfunkwellen) erreicht ebenfalls die Halfte der Bevolkerung ab zehn
Jahre, bei den 14- bis 29-Jahrigen immerhin ein gutes Drittel.*

In beiden Medien hdngen die begrenzten Reichweiten bei den Jiingeren auch eng mit
der starken Informationsorientierung der offentlich-rechtlichen Angebote zusam-
men.? Die Nutzung dieser Themenfelder verlagert sich deutlich ins Internet, weil die-
ses Medium eine zeit- und ortsouverdne Nutzung erlaubt und die Moglichkeit bietet,
sich mit anderen Interessierten direkt tiber Ereignisse auszutauschen. Uber das Inter-
net lassen sich schnell weitere Quellen erschliefien, sodass sich die Nutzer aktiv ein
eigenes Bild Uber das Geschehen machen konnen. ARD.de bietet jungen Nutzergrup-
pen ein zeitgemafles wie verldssliches Angebot der auftragsrelevanten Inhalte und
fuhrt sie so an Kultur, Bildung, Unterhaltung sowie Ratgeberinformationen heran.

Quelle: ma 2008 Il, Mo-So, 5-24 Uhr, Bundesgebiet, Kinder und Erwachsene ab zehn Jahre

vgl. z. B. Kriiger, Udo M.: Infomonitor 2008: Fernsehnachrichten bei ARD, ZDF, RTL und Sat.1. Media Pers-
pektiven 2/2009, S. 73-94
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ARD-Rubriken erreichen die jiingeren Nutzergruppen

Quantitativ ist ARD.de aus Nutzersicht im Universum der Internetangebote ein
Angebot unter vielen. Suchmaschinen wie google.de, Internetprovider wie t-online
oder Netzwerke wie wer-kennt-wen.de erreichen auch weitaus hohere Nutzungszah-
len. Qualitativ besitzt das Telemedienangebot ARD.de jedoch eine hohe Relevanz,
weil es onlineaffinen Nutzergruppen einen Zugang zu journalistisch aufbereiteten
Inhalten der ARD ermoglicht. Qualitative Nutzerbefragungen aus dem Jahr 2008
belegen, dass die thematischen Zugdnge von ARD.de wie z. B. Kultur, Radio oder Rat-
geber im Vergleich zum linearen ARD-Programmangebot in Radio und Fernsehen
eine jingere und mobilere Nutzerschaft erreichen.? Das Durchschnittsalter der Besu-
cher dieser Seiten liegt mit 39 Jahren rund 20 Jahre unter dem Durchschnittsalter der
DasErste-Zuschauer. Besonders deutlich wird dies bei der Rubrik Kultur.ARD.de. Mit
einem Durchschnittsalter von 35 Jahren sind die Besucher der Seite im Schnitt sogar
25 Jahre jlnger als die Horer der ARD-Kulturradios im Radio und die Zuschauer des
Kulturmagazins ,ttt” im Ersten. Gleiches gilt auch fir die anderen angebotenen the-
matischen Zugidnge.

ARD Mediathek entspricht dem Bediirfnis

nach zeitsouverdner Nutzung von Medien
Eine neue Mediensozialisation bedingt inzwischen eine verdnderte Mediennutzung.
Da vor allem in der Altersgruppe unter 30 Jahren das Internet Funktionen von ande-
ren Medien ibernommen hat, ersetzt es in Nutzung und Bedeutung in einigen Berei-
chen die traditionellen Vertriebswege von Fernsehen, Radio sowie Zeitung und Zeit-
schriften. Besonders die ARD Mediathek bietet den Nutzern die inhaltliche Vielfalt
der unterschiedlichen Angebote aus allen ARD-Hérfunk- und -Fernsehprogrammen
in unterschiedlichen Formaten. Inhalte in Form von Audios und Videos ganzer Sen-
dungen oder Sendungsausschnitte stehen als Podcasts, Abruffernsehen (Video on
Demand) sowie Downloads bereit. Die ARD Mediathek erfillt damit ein kommu-
nikatives Bediirfnis, das aus einer zunehmend individualisierten Mediennutzung
resultiert.

ARD.de verbindet Region, Land und Welt

Die besondere Attraktivitat des Mediums Internet, Informationen und Kommunika-
tionszugdnge zu jeder Zeit verfiigbar zu halten, spielt auch bei dem wichtigen Aspekt
der Regionalitdt eine Rolle. Lokale und regionale Rdume bilden den Rahmen, inner-
halb dessen sich die vitalsten Bediirfnisse und Interessen des alltdglichen Lebens der
meisten Menschen duflern. Instrumente der Orientierung in diesen Rdumen sind
daher von elementarer Bedeutung. Onlineangebote mit regionalem Bezug erlangen
vor diesem Hintergrund einen wachsenden Stellenwert.*

ARD.de bietet eine Verknipfung aller Onlineangebote der ARD, auch mit den regi-
onalen Onlineangeboten der Landesrundfunkanstalten. Verkniipfungen mit ande-
ren 6ffentlich-rechtlichen Telemedien (wie z. B. von arte, 3sat, DLF/DLR) finden nicht
nur strukturell auf jeder Seite statt, sondern auch in den inhaltlichen und thema-
tischen Bundelungen. ARD.de wird auf diese Weise die zentrale Anlaufstelle und

Quelle: Nutzerbefragung ARD.de Rubriken 2008, SWR-interne Studie

vgl. Oehmichen, E., Schréter, C.: Regionale Internetangebote — Anbieter, Angebote und Nutzung.
Media Perspektiven 7/2003, S 320-328
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intuitive Webadresse fiir origindre Onlineinhalte. Sie verdichtet die Uiberregionalen
und regionalen Kommunikationsflusse, verbessert den Informationsstand und die
Einbindung der Nutzer. Insbesondere in Zeiten von hoher Mobilitdt und Flexibilitat
bietet ARD.de eine kommunikative Verbindung zwischen verschiedenen Regionen
Deutschlands.

ARD-Marken schaffen durch ihre Internetprdsenz

Vertrauen fiir Onlineangebote
Die ARD und die Landesrundfunkanstalten sind fir viele Buirger glaubwiirdige und
vertrauensvolle Institutionen, ihre Sendungen sind dem Publikum tber Jahre zu ver-
lasslichen Begleitern geworden. Die Marke ,ARD" dient dabei als Qualitatssiegel fir
die unterschiedlichsten thematischen Segmente. Ob ARD-Politik-, -Wirtschafts-, -Kul-
tur- oder -Ratgebersendungen, ob ,ARD-Brennpunkt®, ,ARD-Buffet” oder ,ARD-Tat-
ort, den es inzwischen auch als Audiovariante — als ,ARD Radio Tatort" — gibt: Ver-
traute Marken eines unabhdngigen Anbieters im Internet garantieren einen Zugang
zu verldsslichen Inhalten in einer uniibersichtlicheren und immer mehr von kom-
merzialisierten Interessen gepragten Internetwelt.

ARD.de entspricht kommunikativem Bediirfnis

Das vorgelegte Telemedienangebot ARD.de ist somit im Kontext der Entwicklun-
gen einer modernen, digitalisierten Kommunikations- und Medienwelt zu bewer-
ten. Innerhalb eines relativ kurzen Zeitraums von nur zehn Jahren ist ein kommu-
nikatives Bedtrfnis (gesellschaftlich wie individuell) gewachsen, Informationen, Bil-
dung und Unterhaltung im Internet zeit- und ortsouverdn nutzen zu konnen, diese
Inhalte mit anderen kommunikativ wiederum zeit- und ortsouverin zu teilen sowie
anderen zuganglich zu machen. Das sich entwickelnde kommunikative Bedurfnis
ist auch in den steigenden Nutzungszahlen erkennbar. ARD.de erreicht im Jahr 2008
fast 186 Mio. PI und 80 Mio. Visits (2007: 147 Mio. PI und 60 Mio. Visits). Die ange-
fuhrten Entwicklungstendenzen zeigen, dass onlineaffine Nutzergruppen nur durch
eine Vernetzung von ,traditionellen” (linearen) Medien und Telemedien (Internet) zu
erreichen sind.

Auftragsrelevanz des kommunikativen Bediirfnisses

ARD.de entspricht in einer durch Digitalisierung und Konvergenz verdnderten Medi-
enwelt dem offentlich-rechtlichen Informations-, Bildungs-, Kultur-, Unterhaltungs-
und Integrationsauftrag. Auf dieser Basis leistet das Telemedienangebot ARD.de
einen Beitrag zur freien, individuellen und 6ffentlichen Meinungsbildung.

ARD.de bundelt und vernetzt nach journalistischen Kriterien Inhalte aus den Ange-
boten der Landesrundfunkanstalten und schafft durch die redaktionelle Auswahl
von Zugdngen zu Beitragen, die verschiedene Aspekte eines Themas beleuchten, eine
eigene medienspezifische Qualitdt. Gerade die Zusammenstellung unterschiedlicher
Beitrdge zu einem Inhalt, die Auswahl verschiedener Sichtweisen und Perspektiven
sowie das Angebot, sich in selbst gewahlter Detailtiefe mit einem Inhalt auseinander-
setzen zu konnen, kommt dem ,héheren Orientierungsbedarf des Individuums und
der Gesellschaft” entgegen, wie er auch im Bericht der Bundesregierung zur digitalen

Medienwelt konstatiert wurde. Durch diese Vernetzungsmethodik bietet ARD.de zu
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den Themenbereichen Wissen, Bildung, Kultur, Unterhaltung, Ratgeber und Service
den Nutzern einen vielfaltigen Uberblick iiber das Gesamtgeschehen und hilft dem
Einzelnen bei der Selektion von relevanten Inhalten zur persénlichen Meinungsbil-
dung. Diese Orientierungsfunktion mit unabhangiger und glaubwirdiger Bericht-
erstattung nimmt ARD.de in einem Markt ein, der von einem hohen quantitativen
Wachstum und einer kaum tiberschaubaren Angebotsfiille geprégt ist.

Dabei kann sich ARD.de auf zahlreiche bekannte Medienmarken aus der Offline-Welt
stlitzen, die fur die Qualitat der ARD-Berichterstattung aus diesen Themensegmen-
ten stehen. Dies konnen einzelne Sendungen des Ersten Deutschen Fernsehens wie
z. B. ttt“ im Bereich Kultur, ,W wie Wissen” im Bereich Wissen oder ,plusminus” im
Bereich des Wirtschaftsjournalismus sein. Aber auch die dritten Fernsehprogramme
mit ihrer regionalen Verwurzelung (Kultur, Bildung) sowie Horfunkwellen (z. B. die
Kulturwellen) bieten eine hohe inhaltliche Vielfalt in diesen Themenbereichen und
genieflen wegen ihrer journalistischen Qualitdt hohes Ansehen. Wie die ARD-Online-
Markenstudie 2008 belegt, gelingt ARD.de der Transfer sowohl der inhaltlichen Viel-
falt als auch des hohen qualitativen Anspruchs der ARD ins Internet, denn das Infor-
mationsangebot von ARD.de wird von den Nutzern als hochwertig und beispielhaft
fur Qualitdtsjournalismus angesehen. Dabei profitiert ARD.de fir seine Berichter-
stattung von der foderalen Struktur der ARD, die bereits binnenplurale Meinungs-
vielfalt hervorbringt, und von der 6konomischen Unabhidngigkeit.

Der Bericht der Bundesregierung zur digitalen Medienwelt stellt eine ,Okonomisie-
rung der Medienangebote” fest, die mit einer ,zunehmenden Uniformierung und
Verflachung der Inhalte einhergeht”. Fir das werbefreie Angebot ARD.de besteht
nicht die Notwendigkeit zur Verdufierung von Werbefldchen oder zur Maximierung
der Klickzahlen. ARD.de kann sich griindlich recherchierten Themen auch abseits
des Mainstreams zuwenden. Die redaktionelle Ausrichtung von ARD.de ist als wer-
befreies Angebot nicht dem Einfluss von Werbekunden ausgesetzt.® Die auf Infor-
mationsvermittlung ausgerichteten Internetangebote von Verlegern stehen nach
einem Gutachten der Friedrich-Ebert-Stiftung vor einem Dilemma: ,Wer nur von
Nachrichten lebt, erzielt keine groen Reichweiten. Wer keine grofien Reichweiten hat,
bekommt weniger Werbung. Wer keine Werbung hat, verdient kein Geld.”® Die Exis-
tenz eines nichtkommerziellen Anbieters wie ARD.de tragt im Onlinebereich dazu
bei, dass der Einfluss von Werbung und PR auf redaktionelle Inhalte begrenzt bleibt.
Ohne die Alternative von glaubwurdigen, verldsslichen, werbeunabhdngigen Ange-
boten wie ARD.de wiirden Inhalte, die 6konomisch nicht zu vermarkten sind, den
Nutzern nicht in dieser Weise in professioneller journalistischer Aufbereitung zur
Verfiugung stehen.

netzwerk recherche e. V. zitiert den Mainzer Publizistikwissenschaftler Mathias Kepplinger: ,Die ehemals
eherne Grenze zwischen Journalismus und PR sowie Werbung existiert bei zahlreichen Regionalzeitun-
gen nicht mehr oder nur noch teilweise.”, in Schnedler, Th.: Getrennte Welten? Journalismus und PR in
Deutschland

Im Internet: http://www.netzwerkrecherche.de/docs/Kurzfassung NR_PR-Studie.pdf (Recherchedatum:
8. April 2009)

vgl. Range, St., Schweins, R.: Klicks, Quoten, Reizwdérter: Nachrichten-Sites im Internet, Gutachten im Auf-
trag der Friederich-Ebert-Stiftung, Berlin 2007, S. 30
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Im Hinblick auf die aktuelle Konzentration im Anbietermarkt von Zeitungen und
Zeitschriften zeigt sich, dass 6konomische Griinde (z. B. Auflagenschwund, Umver-
teilung von Werbegeldern im Werbemarkt, Renditeerwartungen von Investoren)
vielfach dem ,verfassungsrechtlichen Vielfaltspostulat®, das heif3t der ,Vielfalt origi-
ndrer journalistischer Leistungen” im Wege stehen.” Daher werden dieselben Stoffe
héufig einfach nur mehrfach distribuiert, ohne dass dadurch journalistische Vielfalt
entsteht.

ARD.de tragt als offentlich-rechtliches Telemedienangebot nicht nur zur (auflen-)
pluralen Meinungsvielfalt im Hinblick auf den Medienmarkt bei, sondern stellt im
Rahmen des vorliegenden Angebots durch die direkte Einbeziehung der Bericht-
erstattung der Landesrundfunkanstalten eine binnenplurale Meinungs- und Infor-
mationsvielfalt sicher. Damit leistet ARD.de einen wichtigen Beitrag, um der Frag-
mentierung der Gesellschaft entgegenzuwirken. Zu diesem gesamtgesellschaftlichen
Ziel tragt auch bei, dass sich das Angebot von ARD.de an alle Nutzer —unabhdngig von
Alter, Geschlecht, Bildung oder sozialer Herkunft — wendet. Kinder, Jugendliche und
Erwachsene haben tber ARD.de einen gemeinsamen Zugang zu unterschiedlichen,
zielgruppengerechten Inhalten, konnen sich informieren und austauschen. Durch
die redaktionell veranlasste Bereitstellung von Dialog- und Kommunikationsange-
boten werden auch die Positionen von Minderheiten einbezogen und lassen sich tiber
ARD.de erfahren. Damit fordert ARD.de gemdf3 dem gesetzlichen Auftrag die Integra-
tion und Toleranz und fordert die Medienkompetenz aller Generationen und Bevolke-
rungsgruppen. Das vorliegende Telemedienkonzept ARD.de entspricht in einer durch
Digitalisierung und Konvergenz verinderten Medienwelt dem 6ffentlich-rechtlichen
Integrations-, Informations-, Bildungs-, Kultur- und Unterhaltungsauftrag.

Beschreibung des Angebots

Zielgruppe
Das Angebot von ARD.de integriert thematische Verweise zu allen gemeinschaft-
lichen, kooperierten und anstaltsindividuellen Telemedien der ARD in sein Inhalte-
Angebot. Es richtet sich mit dieser umfassenden thematischen Vielfalt an alle Burger,
an Erwachsene, Jugendliche und Kinder.

Inhalt und Ausrichtung

Publizistische Ausrichtung /Themen
ARD.de ist das Dachportal der ARD. Es buindelt und vernetzt alle Angebote der ARD
zu allen relevanten Themenbereichen wie Nachrichten, Politik, Bildung, Ratgeber,
Wissen, Kultur, Unterhaltung, Sport, Kinder, Borse und Wirtschaft. Es bietet zentrale
Zugange zu den Fernseh- und Radioprogrammen der ARD, zur ARD Mediathek sowie
zur Unternehmensdarstellung. Uber die ARD Mediathek sind Inhalte aller Fernseh-
und Horfunkprogramme der Gemeinschaftseinrichtungen und Landesrundfunkan-
stalten zugédnglich.

vgl. Rbper, H.: Konzentrationssprung im Markt der Tageszeitungen, in: Media Perspektiven, 8 /2008
5.420-437
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ARD.de hat neben dieser Biindelungs- und Vernetzungsfunktion fiir alle Inhalte zum
Beispiel Uiber die Homepage ARD.de die Aufgabe, die Themen- und Medienrubri-
ken redaktionell-journalistisch zu betreuen und zu gestalten, die nicht in den Tele-
medienkonzepten unter 2. bis 5. beschrieben sind. Die von ARD.de betreuten Rubri-
ken im Rahmen des Gesamtangebots bieten sowohl aktuelle als auch einordnende
und vertiefende Informationen zu den Themenbereichen Bildung, Wissen, Kultur,
Musik, Kinder, Ratgeber, Service, Multimedia, Boulevard und Unterhaltung. So reicht
die inhaltliche Palette der Rubrik Kultur von Berichten zu Kunst und Theater uiber
Bucher- und Filmkritiken bis hin zu Meldungen aus der Welt der Unterhaltung. Basie-
rend auf den Themen, die in den Programmen der ARD behandelt werden, vermit-
telt die Kulturrubrik von ARD.de somit einen facettenreichen Uberblick tiber das kul-
turelle Leben in Deutschland. Die redaktionelle Gestaltung konzentriert sich dabei
nicht auf die gdngige und leicht konsumierbare Boulevardkultur, sondern stellt auch
bewusst Berichte Uiber weniger massentaugliche Aspekte des kulturellen Lebens in
den Mittelpunkt, beispielsweise Portrits iber Leben und Werk klassischer Komponis-
ten oder zeitgenossischer Autoren sowie Besprechungen aktueller Kunstausstellun-
gen. Das inhaltlich abwechslungsreiche Angebot aus U- und E-Kultur ermoglicht den
Nutzern den Blick tiber den Tellerrand und somit den einfachen Zugang zu neuen
An- und Einsichten des kulturellen Lebens. Den Weg zu verstdandlich aufbereiteten
Wissensinhalten aus der Welt fremder Kulturen und Linder, aus Wissenschaft, For-
schung und Technik sowie der Gesellschaft insgesamt ebnet die Rubrik Wissen. Ob
Nanotechnologie oder neuronales Netzwerk, die Welt der Tiefsee oder die UNESCO-
Welterbestitten in Deutschland, Evolutionstheorie oder Weltreligionen — die Rubrik
Wissen macht mit Texten, Bildern, Videos und interaktiven Animationen Lust auf
Bildung und baut durch die medienaddquate Aufbereitung auch komplexer und
schwieriger Sachverhalte Zugangsbarrieren ab. Von ARD.de redaktionell bearbeitete
Ratgeberthemen speisen sich aus Sendungen von Horfunk und Fernsehen. Die Rub-
rik Radio vermittelt einen aktuellen Uberblick uber die Programme des Horfunks
in der ARD sowie Hintergriinde zu Programmschwerpunkten (z. B. ARD Horspiel-
tage) und besonderen Programmaktivitdten (z. B. ARD Radionacht fur Kinder oder
der ,Radio Tatort"). Die Rubrik Kinder verweist auf die Kinderangebote der ARD und
bietet den Eltern wichtige Informationen zum kindgerechten Einsatz des Internets in
der Familie. Die Rubrik ARD Intern informiert uber den Senderverbund, die Rechts-
grundlagen der ARD, gibt Informationen tiber grundsatzliche Themen — wie zum Bei-
spiel den 12. RAStV und informiert Uber aktuelle Entwicklungen im medienpoliti-
schen Umfeld und tiber Programmaktivitdten.

Grundsatzlich bietet ARD.de den Nutzern eine aktuelle, umfassende und von kom-
merziellen Interessen unbeeinflusste Orientierungshilfe und ist somit eine wichtige
Grundlage fir die freie und unabhdngige Meinungsbildung. Die journalistisch-redak-
tionellen Inhalte von ARD.de leisten einen wichtigen Beitrag zur Wissensvermittlung,

sie bieten praktische Lebenshilfe und dienen dem Aufbau von Medienkompetenz.
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Zu diesem Zweck erstellt ARD.de origindre Inhalte oder tibernimmt Teaser auf Bei-
trage in den Angeboten der Landesrundfunkanstalten. Im Angebot wird deut-
lich zwischen ARD-internen und externen Links unterschieden. Alle Links dienen
der unmittelbaren redaktionellen Ergdnzung, Vertiefung oder Erlauterung eigener
Inhalte sowie der weiteren thematischen Information der Nutzer.

Das Angebot ARD.de ist aufgrund seiner komplexen Vernetzungsstruktur, dem
hohen Aktualisierungsrhythmus von Audios und Videos und der gestaffelten Ange-
botstiefe zum Beispiel in den Rubriken Kultur und Ratgeber nicht pressedhnlich. Die
origindren Inhalte auf ARD.de bliindeln Inhalte aus der ARD, komplettieren Themen
und stellen tber Integration, Verlinkungen, Linksammlungen oder Listen mit Hilfe
dynamischer Gestaltungselemente den Bezug zu anderen Inhalten oder Angebots-
teilen her.

Durch seine freie Zugdnglichkeit ermoglicht das Telemedienangebot ARD.de allen
Bevolkerungsgruppen die Teilhabe an der Informationsgesellschaft. Besonderes
Augenmerk wird dabei auf die weitgehend barrierefreie Priasentation der Inhalte
gelegt, um auch Menschen mit Behinderungen den Zugang zu aktuellen Informatio-
nen der Wissensgesellschaft zu ermoglichen.

Angebotsformen/Darstellung
Die von ARD.de betreuten Themen und Plattformzugdnge sind medienspezifisch
nach inhaltlichen, thematischen, genrespezifischen oder medialen Gesichtspunk-
ten untergliedert. Zur journalistischen Bearbeitung und Gestaltung eines Themas
nutzt ARD.de alle gingigen und von den Nutzern erwarteten Darstellungsformen,
also Text, Bild/Foto, Grafik, Animation, Audio und Video sowie Kommunikations-
und Beteiligungsmoglichkeiten fir die Nutzer. Redaktionelle Gesichtspunkte ent-
scheiden uber die jeweils gewdhlte Auspragung der Darstellung. Die gingigen jour-
nalistischen Angebotsformen sind der Bericht, das Portrdt, die Reportage, das Inter-
view, das Dossier und das Special. Wann immer moglich, werden den Nutzern ver-
tiefende Informationen zur Einordnung und Erlduterung eines Inhalts angeboten,
neben Links sind dies z. B. Erklargrafiken, Interviews mit Experten sowie Audios und
Videos aus der ARD Mediathek. Diese ist integraler Bestandteil von ARD.de. Der Platt-
formzugang ,Radio” bietet neben ausgewdhlten Programmtipps einen elektroni-
schen Programmfuhrer zu allen Horfunkwellen der Landesrundfunkanstalten, der
mit einer Personalisierungsfunktion die Filterung der Programmbhinweise nach per-
sonlichen thematischen Vorlieben oder préferierten Wellen erlaubt. Voreinstellun-
gen gemafd den Entscheidungen der Nutzer (Personalisierung) konnen in allen Ange-
botsteilen eingesetzt werden. ARD.de bietet aufierdem Inhalte in Abonnementfunk-
tionen, dazu gehoren zum Beispiel Podcasts oder Newsletter. Das Modul , RadioNet”
erlaubt den Zugriff auf die Livestreams aller Horfunkwellen der ARD. Der Podcastmi-
xer der ARD Mediathek erméglicht es den Nutzern, auf ihren Endgeraten ARD-Pod-
casts mit anderen zu kombinieren. Durch die Konvergenz der Medien und Plattfor-
men sind IP-basierte Angebote auf immer mehr Endgerdten nutzbar. Um sowohl die
Komplexitdt als auch die Akzeptanz neuer Verbreitungswege zu testen, spielt ARD.de

seine Inhalte auch auf neuen Plattformen aus — beispielsweise bietet ARD.de Teile des
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Angebots von ARD Online zur mobilen Nutzung an — oder ist fiir den Onlinebereich
der ARD federfuhrend bei der Entwicklung der Ausspielung von Internetinhalten auf
hybriden Plattformen.

ARD.de bietet allen Nutzern den freien Zugang zu den werbefreien und interessen-
unabhingig erstellten Inhalten der ARD. Den Moglichkeiten des Web entsprechend
werden die Nutzer ermuntert, sich iber Kommentarfunktionen zu redaktionell
ausgewdhlten Beitrdgen aktiv zu beteiligen. So schafft ARD.de Kommunikations-
rdume im Internet, die einerseits iiber wichtige gesellschaftliche Themen und Pro-
zesse informieren, die aber gleichzeitig fur interessierte Biirger auch ein Forum zum
Austausch darstellen — untereinander und mit den Redaktionen der ARD. In diesem
Sinne gelingt es ARD.de durch die Nutzung neuer Dialog- und Partizipationsmog-
lichkeiten, beispielsweise dem Einsatz von Upload-Plattfomen, ein jingeres Publi-
kum fur die Themen der ARD zu interessieren. Weitere interaktive Angebote wie z. B.
Foren, Chats, Blogs, Rankings, Bewertungsmaoglichkeiten fur die ARD-Inhalte oder
spielerische Elemente werden ebenfalls zu diesem Zweck eingesetzt. Diese webspe-
zifischen Gestaltungselemente und Formate werden ausschliefdlich auf redaktionelle
Veranlassung genutzt, um Themen mediengerecht zu ergidnzen oder zu vertiefen.
Das Angebot ARD.de enthdlt entsprechend § 11d Abs. 5 RStV keine Elemente, die als
Verbot unmittelbar dort formuliert sind oder in der dem Staatsvertrag als Anlage bei-
gefligten Negativliste aufgefihrt sind. ARD.de bietet keine Berechnungsprogramme
an, die sich auf Produkte oder Dienstleistungen im Sinne eine ,Preisrechners” oder
JVersicherungsrechners” beziehen.

Angebotsbestandteile

ARD Mediathek
Die ARD Mediathek buindelt als multimediales Portal Audio- und Videoangebote aus
den Fernseh- und Horfunkprogrammen der ARD im Internet. Sie bietet einen zentra-
len Zugang zu Sendungen und Beitrdgen, die von den Landesrundfunkanstalten und
Gemeinschaftseinrichtungen auf ihren Internetseiten bereitgehalten werden. Der
Mehrwert fiir die Gebithrenzahler liegt darin, Uiber einen einheitlichen und zentra-
len Zugang Audio- und Videoinhalte aus allen Programmen der Landesrundfunkan-
stalten sowie des Ersten Deutschen Fernsehens zu allen Themen finden und nutzen
zu konnen.

Kennzeichnend fiir die ARD Mediathek ist, dass es sich um eine ,virtuelle Mediathek"
handelt. Alle Audios und Videos verbleiben auf den urspriinglichen Servern der Lan-
desrundfunkanstalten, sind aber an zentraler Stelle recherchierbar und abspielbar.
Somit werden Doppelstrukturen und Mehrfachproduktionen wirkungsvoll vermie-
den. Dieses Merkmal grenzt die ARD Mediathek von den meisten anderen Mediathe-
ken ab.

Wichtiges Merkmal der ARD Mediathek ist die redaktionelle Betreuung. Inhalte wer-
den nach journalistischen Kriterien ausgewdhlt und zu Themensammlungen auf-
bereitet. Diese bieten den Nutzern gleichermaflen Topaktuelles sowie nachhaltig

aufbereitete Inhalte, beispielsweise den Verlauf des US-Wahlkampfs. Damit grenzt
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sich die Mediathek der ARD konzeptionell klar gegen andere Videoportale ab. Die
ARD Mediathek ist zudem personalisierbar, das heifst die Nutzer konnen die Anzeige
der Applikation entsprechend ihrer Interessen konfigurieren.

In der Das Erste Mediathek werden ausschlie8lich Videobeitrage des Ersten Deut-
schen Fernsehens prisentiert. Dabei ist die Das Erste Mediathek technisch ein Man-
dant der ARD Mediathek, das heifdt sie nutzt dieselbe Systemplattform und greift
auf dieselben Metadaten zu. Das Erscheinungsbild wurde an die Erfordernisse eines
Fernsehprogramms angepasst. Durch die beschriebene Mandantenlésung konnten
Aufwiénde fur Mehrfachentwicklungen vermieden und Synergien geschopft werden.

Rich Media

Rich Media wird von ARD.de in mehreren Formaten und Funktionen zur Gestal-
tung des Angebotes eingesetzt. Uber die ARD Mediathek konnen Sendungen und
Programme als Live- oder On-Demand-Stream genutzt werden, als direkt zugangli-
cher Audio-/Videoclip zum Download oder als Podcast in einer Abonnementfunk-
tion. Weitere von ARD.de verwendete Rich-Media-Formate sind (vertonte) Bildergale-
rien, interaktive Kartenanwendungen sowie animierte Erkldrgrafiken. Bildergalerien
eignen sich insbesondere, um Kultur-, Bildungs- und Wissensthemen mediengerecht
aufzubereiten, beispielsweise um im Rahmen eines Specials zum Thema Sicherheit
im Netz verschiedene technische Konzepte fiir den Endnutzer vorzustellen. Interak-
tive Kartenanwendungen und insbesondere animierte Erklargrafiken werden einge-
setzt, um komplexe Sachverhalte zu erldutern und plastisch zu machen, die gar nicht
oder nur sehr umstédndlich in Text, Bild oder Video dargestellt werden kénnen. So
wurde beispielsweise im Special der ARD Themenwoche ,Leben mit Krebs“ die Ent-
stehung von Tumoren mit Hilfe einer interaktiven Animation verdeutlicht. Auch
Spiele und Quiz werden zur Wissens- und Informationsvermittlung eingesetzt, da sie
einerseits die Hinwendung zu schwierigen Themen erleichtern und andererseits die
Auseinandersetzung mit komplexen Sachverhalten fordern.

Interaktion /Kommunikation

Themen- und ereignisbezogen schafft ARD.de Kommunikationsrdume, um den Nut-
zern z. B. Uiber Foren und/oder Kommentarfunktionen die Moglichkeit zu geben,
sich in die Berichterstattung tiber ein Thema einzubringen. In diesem Kontext nutzt
ARD.de auch Blogs, um Reporter unmittelbar von vor Ort berichten zu lassen, bei-
spielsweise vom Veranstaltungsort der ARD Horspieltage oder anldsslich einer ARD
Themenwoche. Nutzer kénnen sich zu diesen Ereignissen dufdern und den Erlebnis-
sen und Eindruicken des Reporters ihre eigenen Ansichten und Erfahrungen gegen-
Uberstellen bzw. die Darstellung des Reporters kommentieren.

Eine andere Form der Interaktion wird im Rahmen der gemeinsam mit dem Horfunk
in der ARD durchgefihrten Aktion ,Premiere im Netz“ angewandt. Hier bekommen
Laien und Interessierte die Moglichkeit, selbst produzierte Horspiele in das von ARD.
de gestaltete Angebot hochzuladen und das Werk sowohl von Fachleuten der ARD
als auch anderen Nutzern kommentieren zu lassen. Dieses Prinzip des Einsatzes von
User Generated Content wird in verschiedenen Formen genutzt. So werden beispiels-
weise bei der Wettbewerbsreihe ,Tell a Vision®” zu den ARD Themenwochen die Nutzer

aufgefordert, sich kreativ in Ton, Bild und Text mit dem Thema auseinanderzusetzen,
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ihre Arbeitsergebnisse in das Angebot von ARD.de hochzuladen und sich der Diskus-
sion mit anderen Nutzern zu stellen. Alle diese Angebote sind journalistisch veran-
lasst und werden journalistisch betreut.

Der Nutzerbindung dienen Formate wie RSS-Feeds, Newsletter und Lesezeichen zu
Social-Bookmark-Diensten.

Der Einsatz samtlicher technischer Formate geschieht nach der redaktionellen Maf3-
gabe, den Nutzern in dem jeweiligen thematischen Kontext immer die beste Mog-
lichkeit zu bieten, am ARD-Angebot zu partizipieren bzw. an das Angebot der ARD
zu binden.

Sonstiges

Als eng mit den Angeboten der Landesrundfunkanstalten vernetztes Dachportal
nutzt ARD.de intensiv die Moglichkeit der inhaltlichen und thematischen Verlin-
kung. Zugleich bietet die ARD Mediathek ausgewidhlte Radio- und Fernsehsendun-
gen komplett oder in Ausschnitten zur Live oder On-Demand-Nutzung. Funktional
entsprechend zum EPG fur die Fernsehprogramme der ARD bietet das Ressort Radio
von ARD.de einen Radioprogrammfihrer mit einer Kompletttbersicht samtlicher
Radioprogramme der ARD. Registrierten Nutzern bietet dieser Radioprogrammfiih-
rer zudem die Moglichkeit, einen personlichen Programmplan zusammenzustellen,
sich per Mail an vorgemerkte Sendungen erinnern zu lassen oder Suchprofile nach
inhaltlichen oder genrespezifischen Vorgaben abzuspeichern.

Verweildauer

Um den Auftrag der Bildung und Information, der Beratung und Unterhaltung sowie
insbesondere der Kulturvermittlung zu erfillen, stellt ARD.de Inhalte zur indivi-
duellen zeit- und ortsouverdnen Nutzung zur Verfugung. Die Zeitrdume, in denen
die Inhalte bereitstehen, orientieren sich am Nutzerverhalten und an redaktionel-
len Kriterien der Relevanz. Alle von ARD.de verantworteten und publizierten Inhalte
und Elemente werden gemdfd den Kategorien und Kriterien des ARD-Verweildau-
erkonzepts und des ARD-Archivkonzepts vorgehalten. Nach redaktioneller Veran-
lassung und abhdngig von der Relevanz der Inhalte wird diese Verweildauer in der
Praxis hdufig unterschritten. Dabei wird zwischen Sendungen, Sendungsbeitriagen
und anderen audiovisuellen Inhalten (auf Abruf in Mediatheken) sowie Bild-, Text-
und multimedialen Inhalten unterschieden. Die Verweildauer der Inhalte, die ARD.
de von den Gemeinschaftseinrichtungen und den Landesrundfunkanstalten Uber-
nimmt, wird von diesen gesteuert. Nimmt eine Landesrundfunkanstalt die Inhalte
aus ihrem Angebot heraus, werden diese auch bei ARD.de depubliziert. Dies gilt zum
Beispiel fir die ARD Mediathek.

Sendungen, Sendungsbeitrdge und andere audiovisuelle Inhalte

zum Abrufin der ARD Mediathek
Die Verweildauer der Inhalte der ARD Mediathek wird bestimmt durch die Landes-
rundfunkanstalten und die Gemeinschaftseinrichtungen der ARD. Deren online
vorgehaltene Sendungen, Sendungsbeitrage und audiovisuelle Inhalte sind tiber die
ARD Mediathek zugédnglich, werden jedoch nicht origindr tiber die ARD Mediathek
zur Verfugung gestellt. Vielmehr schafft diese als virtuelles Teilangebot Zugédnge zu

den von den Landesrundfunkanstalten dezentral vorgehaltenen Audios und Videos.
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Bild-, Text- und multimediale Inhalte

Die Verweildauer von Bestandteilen dieser Kategorie folgt dem ARD-Verweildauer-
konzept. Vorhandene Inhalte kdnnen wieder angeboten werden, wenn es in Verbin-
dung mit einem Ereignis oder einer Berichterstattung bzw. der Wiederholung im
linearen Programm dafir einen redaktionellen Bedarf gibt. Inhalte und interaktive
Teilangebote, die sich auf regelmidRig wiederkehrende Themen oder konstante Ele-
mente der Berichterstattung beziehen und diese abbilden, werden so lange angebo-
ten, wie sie fir die Berichterstattung relevant sind. Dazu gehoéren beispielsweise Por-
trats oder Werkschauen bedeutender Personlichkeiten und Kiinstler, wie z. B. die Spe-
cials “Legenden des Jazz" und , Zeitgenossische Komponisten®.

Inhalte mit edukativem oder bildendem Charakter wie z. B. Specials der Rubrik
Wissen oder die Auftritte zu den ARD Themenwochen ,Kinder sind Zukunft” oder
,Demografischer Wandel®, die fir Schulen und andere Bildungseinrichtungen eine
wichtige Informationsquelle zu diesen Themen darstellen, werden bis zu funf Jahre
vorgehalten. Ebenfalls fiinf Jahre angeboten werden bestiandig aktualisierte Uber-
sichtsseiten und multimediale Beitragssammlungen zu Themen, die aufgrund der
Vernetzung und Aggregation von vertiefenden und erkldrenden Inhalten fur die Bur-
ger Uber einen ldngeren Zeitraum einen Bildungscharakter haben wie z. B. Dossiers
zu ,Schule im Wandel” oder zu gesellschaftlichen Entwicklungen wie z. B. die Etab-
lierung neuer Familienstrukturen. Nach redaktioneller Veranlassung kann diese Ver-
weildauer jedoch auch unterschritten werden, wenn beispielsweise die Relevanz des
Themas fiir den gesellschaftlichen Diskurs nicht mehr gegeben ist.

Programmhinweise fiir die Hérfunkwellen in der Rubrik Radio folgen in ihrer Ver-
weildauer den Sendekalendern der jeweiligen Horfunkwelle.

Teilangebote, die Ereignisse oder Veranstaltungen begleiten, die keinem exakten Jah-
resthythmus unterliegen, konnen bis zur Wiederkehr des Ereignisses angeboten wer-
den. Hierzu zahlt beispielsweise das Special zu den ARD Horspieltagen.

Grundlegende Informationen fir die Rundfunkteilnehmer, zum Beispiel zum Auf-
trag der ARD und der Rundfunkanstalten, zur Rundfunkgebihr, zum Programm, zur
Technik, zur Empfangbarkeit der Programme, zu den Rundfunkanstalten selbst, Hin-
weise zu Protagonisten des Programms und zu redaktionellen Zustdandigkeiten wer-
den ohne zeitliche Begrenzung unter ARD intern angeboten.

Archivkonzept
Die von ARD.de publizierten und verantworteten Archivinhalte werden nach Maf3-
gabe des ARD-Archivkonzepts redaktionell bewertet und unbefristet angeboten.
Nicht in jedem Fall ist direkt nach der Ausstrahlung einer Sendung oder der Freischal-
tung eines Online-Specials klar, dass es sich um einen zeit- oder kulturgeschichtli-
chen Inhalt handelt. In vielen Fallen stellt sich erst im Lauf der Zeit heraus, dass ein
bestimmter Inhalt im Sinne eines Dokuments den Status eines zeit- oder kulturge-
schichtlichen Inhalts erhalten hat. Dabei kdnnen bei der Umsetzung des betreffen-
den Inhalts alle formalen Darstellungsformen von der Sendung auf Abruf bis zur
Animation oder zur interaktiven Bild-Ton-Show enthalten sein. Elemente der Archive
koénnen in bestimmten Féllen auch die Inhalte der Nutzer sein, zum Beispiel Zeitzeu-

genaussagen in zeitgeschichtlichen Dossiers.




1 Telemedienkonzept ARD.de
12 Beschreibung des Angebots

Aufbereitete zeit- und kulturgeschichtliche Bildungs- und Wissensinhalte

sowie Dokumente mit zeit- und kulturgeschichtlicher Relevanz
Hierzu zéhlen kulturgeschichtliche Specials, wie z. B. ,90 Jahre Bauhaus®, und Dos-
siers zu Jahres- oder Geburtstagen, wie z. B. zum 200. Geburtstag von Charles Dar-
win oder zum 250. Todestag von Georg Friedrich Handel, ebenso wie Ruckblicke auf
die Film-, Musik-, Kunst- oder Literaturgeschichte. Hierzu gehoren auch Inhalte, die
ausgehend von einem aktuellen Ereignis, wie beispielsweise dem Einsturz des Stadt-
archivs in Koln, erstellt wurden und die Kulturkatastrophen im 20. und 21. Jahrhun-
dert behandeln oder Beitrage, die die Darstellung kultureller Wandlungen im Laufe
der Zeit darstellen, wie z. B. die Geschichte bekannter Symbole der Menschheit vom
christlichen Kreuz bis zum Peace-Zeichen.

Auch Specials zu zeitgeschichtlichen Ereignissen wie z. B. ,Die Helden von Bern®,
das den Finalsieg der deutschen Mannschaft 1954 und seine gesellschaftliche und
historische Bedeutung multimedial darstellt, Riickblicke auf die (Wissenschafts-)
Geschichte, wie z.B. ,Sternstunden der Astronomie®,,Moderne Abenteurer” oder die
,Die grofien Entdecker”, sowie gesamtgesellschaftliche Portrits, wie ,Kambodscha —
Ein Land erwacht aus bosen Traumen®, werden wegen ihrer zeit- und kulturgeschicht-
lichen Bedeutung dauerhaft im Archiv angeboten.

Redaktionell ausgewdihlte Inhalte aus den Rundfunkarchiven

sowie Rundfunkgeschichte als Zeit- und Kulturgeschichte
Historisch relevante Horfunk- und Fernsehbeitrige wie z. B. Filmaufnahmen des
Mauerfalls, der ersten Mondlandung, der Berliner Rede John F. Kennedys oder der
Warschauer Kniefall von Willy Brandt stehen beispielhaft fiir bestimmte Epochen
und/oder Ereignisse. Ton- und Bilddokumente machen die Geschichte des 20. Jahr-
hunderts auch fiir nachfolgende Generationen erfahrbar. Diese Dokumente und Bei-
trage aus den Rundfunkarchiven kénnen der Gesellschaft tiber die ARD Mediathek
als multimediales Geddchtnis zur individuellen Nutzung zur Verfigung gestellt
werden.

Einen dhnlichen Ansatz und per Definition archivarischen Charakter haben Specials
wie z. B. die ,Chronik der ARD", die als multimediale Sammlung von Beitragen und
Sendungen mehr als 50 Jahre Rundfunkgeschichte in Deutschland dokumentiert.

Barrierefreiheit
Seit Sommer 2005 ist das Angebot von ARD.de nach der Maf3gabe des BITV weitge-
hend barrierefrei. Damit konnen auch Menschen mit motorischen oder visuellen

Einschrankungen das Angebot von ARD.de nutzen.
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Bestimmung der publizistischen
Wettbewerbssituation

Abgrenzung der publizistischen Wettbewerbsbereiche

Vorgehensweise bei der Recherche der Wettbewerbssituation
Die publizistischen Wettbewerber wurden anhand einer mehrstufigen Recherche im
Zeitraum der 13. Kalenderwoche 2009 (23. bis 27. Marz) ermittelt:

— Ausgangspunkt bildeten Angaben aus dem ,Jahrbuch Fernsehen 2008 das
alle privat-kommerziellen Voll- und Spartenprogramme sowie die 6ffentlich-
rechtlichen Sender in Deutschland dokumentiert.

- Der zweite Schritt orientierte sich an deutschsprachigen Ergebnissen der
Suchmaschinen google.de und yahoo.de. Dabei wurden die einzelnen Rubri-
ken von ARD.de mit den medialen Beziigen ,Fernsehen ,Radio” und ,Medien”
als Suchbegriffe eingesetzt. Weitere Suchbegriffe waren , Audio on Demand”

,Video on Demand"“. Zusdtzlich wurden Internetrecherchen im Printbereich
Uber die Suchbegriffe ,uberregionale Tageszeitungen” ,Wochenmagazine®,
,Wochenzeitung" durchgefuhrt. Im Bereich Radio wurde tber die Begriffe
,Radioportale” recherchiert. Die Suche auf google.de und yahoo.de wurde
auf die ersten drei Trefferseiten begrenzt. Fir die Rubriken Wissen.ARD.de
(,Wissen",,Wissenschaft", ,Bildung"), Kultur.ARD.de (,Kultur®, ,Kulturportal®,
,Kulturnachrichten®, ,Kunst“) und Ratgeber.ARD.de (,Ratgeber*, ,Verbraucher-
informationen®, ,Service“) wurden gesonderte Recherchen anhand der aufge-
fuhrten Begriffe erstellt.

— Ineinem dritten Schritt wurde auf Listen des Bundes Deutscher Zeitungs-
verleger e.V. (BDZV) und des Leserservices der Post sowie auf Radiolisten der
Arbeitsgemeinschaft der Landesmedienanstalten (ALM) zurtickgegriffen. Uber
die Detailsuche auf der Website der Informationsgemeinschaft zur Festlegung
der Verbreitung von Werbetragern e. V. (ivwonline.de) konnten gezielt die
Suchbegriffe der ARD.de-Rubriken eingegeben und IVW-gelistete Angebote
ermittelt werden. Auch Freemail-Angebote sowie Internetprovider wurden
bertucksichtigt, da diese hdufig den Startpunkt von Internetaufrufen bilden
und ihnen daher eine gewisse Aufmerksamkeit der Nutzer zukommt.

Abgrenzung der publizistischen Wettbewerbsbereiche von ARD.de
Die beschriebene Recherche fithrte zu 112 Uberregionalen Internetangeboten aus
unterschiedlichen Bereichen. Darin enthalten sind die Onlineangebote von tberre-
gionalen Tages- und Wochenzeitungen, von Fernsehsendern, von Mediatheken und
Radioportalen, vonreinen Onlineangeboten, aber auch von thematischen Portalen zu
Ratgeber, Wissen, Kultur und Kinder. In die weitere Bestimmung des publizistischen
Wettbewerbs wurden aber nicht alle Angebote einbezogen. So sind die Onlineange-
bote von TV-Sendern im Telemedienkonzept DasErste.de als publizistische Wettbewer-
ber dargestellt. Onlineangebote fir Kinder sind im Telemedienkonzept von kika.de
als Wettbewerber berticksichtigt. Radioportale wurden nicht weiter betrachtet, da

radio.ARD.de ausschlieflich auf die Angebote der in der ARD zusammengefassten
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Landesrundfunkanstalten verweist. Damit verbleiben fir ARD.de 79 potenzielle
publizistische Wettbewerber, die in einem ersten qualitativen Verfahren anhand von
inhaltlichen Kriterien priorisiert wurden.

Die Priorisierung wurde fiir die Internetseiten folgender Angebotstypen
durchgefihrt:

- elf Uberregionale Tageszeitungen (z. B. faz.de, welt.de, sz-online.de.),

- zwei Uberregionale Wochenzeitungen (z. B. zeit.de),

— drei iiberregionale Zeitschriften (z. B. spiegel.de, focus.de ),

— zwei Freemail-Anbieter (z. B. web.de),

— drei Internetprovider (z. B. t-online.de),

— ein Internet-Messenger (msn.de),

— zwei Suchmaschinen (yahoo.de, google.de),

— vier Onlinemedien (z. B. netzzeitung.de),

— eine staatliche Institution (deutschland.de),

— vier deutschsprachige 6ffentlich-rechtliche Rundfunkanbieter
(z. B. ORF.at, DRS.ch),

- 15 Mediatheken (z. B. sevenload.de, rtlnow.de, youtube.de),
- 17 Wissensportale (z. B. wissen.de),

— zehn Ratgeberportale (z. B. oekotest.de, guter-rat.de),

— vier Kulturportale (z. B. kulturserver.de).

Bewertungskriterien im publizistischen Wettbewerb

Voraussetzung fir eine weitergehende Analyse von publizistischen Wettbewerbern
ist, dass die jeweiligen Anbieter ihre Inhalte erkennbar selbst journalistisch verant-
wortet bzw. veranlasst haben. Alle Anbieter, die dieses Kriterium erfillen, wurden
in einem weiteren Schritt untersucht. Dabei kann unterschieden werden, ob aktu-
elle Informationen wie Nachrichten aktuell aufbereitet werden, eine Angebotsviel-
falt vorhanden ist, als Zielgruppe die Gesamtbevolkerung angesprochen wird oder
ob auch ein Landes- bzw. Regionalbezug feststellbar ist. Weiter wurde recherchiert,
ob zentrale Themenbereiche wie Information, Bildung, Kultur und Unterhaltung
behandelt werden, multimediale Inhalte zur Verfiigung stehen und eine Moglichkeit
zur Interaktivitédt besteht.

Auf dieser Grundlage wurden folgende Onlineangebote in einem weiteren Schritt

anhand von qualitativen Kriterien weiter analysiert:
— als tiberregionale Tageszeitungen (fr-online.de, faz.net, sueddeutsche.de,
tagesspiegel.de, welt.de, jungewelt.de, ftd.de, bild.de, faz.de),
— als iiberregionale Wochenzeitung (zeit.de),
— als tberregionale Zeitschriften (spiegel.de, focus.de, stern.de),
— als Freemail-Anbieter (web.de, gmx.de),

— als Internetanbieter (Provider) (t-online.de, freenet.de),

— als Messenger (msn.de),
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— als Suchmaschine (yahoo.de),
— als Onlinemedium (netzzeitung.de),

- als deutschsprachige 6ffentlich-rechtliche Rundfunkanbieter
(ORF.at, DRS.ch, ZDF.de),

— als Mediatheken
(sevenload.de, myvideo.de, msn.de/videos, stream-tv.de, veoh.com).

Die Fragestellungen dabei lauteten:

— Welche Zielgruppe wird durch das Angebot angesprochen? Wichtig ist hierbei,
dass sich ein Angebot an Erwachsene, Jugendliche und Kinder richtet.

— Worauf liegt der Fokus innerhalb der publizistischen Ausrichtung? Kriterium
ist, dass das Angebot Informationen aus den Themenbereichen Nachrichten,
Politik, Bildung, Ratgeber, Sport, Kinder und Boérse anbietet. Zudem muss in
den Angeboten eine Regionalitat erkennbar sein, vertiefendes Hintergrund-
material zu bestimmten Themenaspekten behandelt werden sowie ein Beitrag
zur Wissensvermittlung stattfinden.

— Welche Angebotsformen, Darstellungen und spezifischen multimedialen
Gestaltungselemente sind vorhanden? Darunter fallen Audios und Videos,
Grafiken, Texte, Bildergalerien, Streams, Audioschleifen, On-Demand-An-
gebote, Livestreams oder Downloadmaoglichkeiten.

— Ist eine Mediathek vorhanden? Kriterium ist das Vorhandensein von Audios
und Videos.

— Enthélt das Angebot Rich-Media-Elemente? Kriterien sind On-Demand- und
Livestreams, Podcasts, vertonte Bildergalerien, Erklargrafiken, Gewinnspiele
und Quiz.

— Hat der Nutzer die Moglichkeit zur Interaktion und Kommunikation?
Kriterium ist, dass es eine Blog-, Chat- oder Forumsfunktion gibt, in der sich
Nutzer untereinander austauschen konnen bzw. eine Kommentarfunktion,
um Inhalte zu bewerten.

— Konnen tber ein Archiv bereits frither produzierte Beitrage angeschaut,
angehort bzw. nachgelesen werden?

— Istdas Angebot barrierefrei?

1.3.2 Bestimmung des publizistischen Beitrags

Die Ergebnisse der Analyse zeigen, dass das Telemedienangebot ARD.de durch eine
Reihe von Merkmalen qualitativ-publizistisch in hohem Mafie zur Qualitdt des
Gesamtangebots beitrdgt und sich gleichzeitig von anderen Wettbewerbern unter-
scheidet. Diese zugrunde liegenden Merkmale werden hier zusammengefasst darge-
stellt. Bei den einzelnen Angeboten erfolgt exemplarisch eine differenzierte Ergeb-
nisdokumentation (z. B. tagesschau.de oder boerse.ARD.de).

Entsprechend dem gesetzlichen Auftrag spricht ARD.de zunidchst eine breite Ziel-
gruppe an. ARD.de richtet sich an alle Altersklassen und weist daher im Vergleich

ein vielféltigeres Angebot auf. Es finden sich Angebote fir Kinder, Jugendliche und
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Erwachsene. Dies gilt nicht fur alle Wettbewerber. Die Onlineangebote der Wettbe-
werber richten sich mehrheitlich an die erwachsene Bevolkerung. In vereinzelten Fil-
len gibt es spezielle Angebote fiir Kinder im Schulalter (z. B. fr-online.de). In seltenen
Fillen findet auch eine Ansprache der Drei- bis 13-Jahrigen statt (z. B. tagesspiegel.de).

Die publizistischen Wettbewerber weisen wie ARD.de in den Bereichen Nachrichten,
Kultur, Wissen, Ratgeber, Sport ein breites Themenspektrum auf. Hier unterscheidet
sich ARD.de vor allem durch die Vernetzung von thematischen Zugdngen tiber Radio,
Fernsehen und Internet. Dadurch ergibt sich ein qualitativ hochwertiger, vielfalti-
ger Themenzugang, der den individuellen Praferenzen der Nutzer entspricht. Durch
diese Bindelung und Vernetzung resultiert fiir den Nutzer ein klarer, tibersichtlicher
Zugang zu den vielféltigen publizistischen Inhalten der ARD.

ARD.de vernetzt und biindelt Inhalte der Landesrundfunkanstalten und schafft so
einen thematischen Zugang. Gleichzeitig wird damit ein Bezug zu den einzelnen
Bundesldandern hergestellt. Eine solche regionale Vielfalt findet sich bei keinem der
dargestellten Wettbewerber. ARD.de dokumentiert damit in besonderer Weise die
foderale Struktur der ARD und integriert Themen aus Welt, Bund, Land und Region
in spezifischer Weise.

Die Beitrdge von ARD.de speisen sich zum grof3en Teil aus den Radio- und Fernsehsen-
dungen der ARD. Informations-, Wissens-, Kultur- und Unterhaltungsangebote aus
den unterschiedlichen Radio- und Fernsehprogrammen sind unter ARD.de prasent.
Anerkannte Marken aus ARD-Radio- und -Fernsehprogrammen (z. B. ,Tagesschau®,

,Plusminus®, ,ttt", ,Planet Wissen, ARD gehobene Radioprogramme etc.) reprasentie-
ren unter der Dachmarke ARD fir den Nutzer auch im Internet hohe Glaubwurdigkeit,
Verlasslichkeit und Objektivitat. Die klassische Medienwelt von Horfunk und Fernse-
hen wird uber ARD.de mit der Welt des Internets verbunden. Denn diese Inhalte wer-
den durch origindre, medientypische Inhalte ergdnzt bzw. durch neue redaktionelle
Zusammenfassungen gebiindelt.

Eine weitere Besonderheit von ARD.de ist die nach journalistischen Kriterien gestal-
tete ARD Mediathek. Bei den meisten Wettbewerbern ist die Multimedialitat deutlich
geringer ausgepragt. Nur wenige der Wettbewerber bieten neben Videos auch Audios,
Podcasts und entsprechende Downloads mit eigenproduzierten Inhalten an.

Zunehmend finden sich im Markt Videoportale, deren Inhalte sich vor allem auf The-
men wie Unterhaltung, Lifestyle und Boulevard konzentrieren. Im Gegensatz dazu
bietet die ARD Mediathek schwerpunktmdRig Information, Politik, Wissen, Bildung
und Kultur. Einige Videoportale wie z. B. msn.de, myvideo.de speichern hauptsach-
lich nutzergenerierte Inhalte. Die ARD Mediathek offeriert hingegen qualitativ hoch-
wertige Angebote, die von Journalisten redaktionell erstellt, gebtindelt und zu the-
matischen Schwerpunkten (z. B. Themenwochen und Dossiers) zusammengefasst
werden.

ARD.de enthédlt im Unterschied zu den meisten Wettbewerbern keine Werbung. Auf
den Seiten der kommerziellen Anbieter erscheint dagegen eine Vielzahl von Werbe-
botschaften auf der Startseite. Da es keine Irritation durch eine Koinzidenz von Wer-

bung und redaktionellen Inhalten gibt, ist das Onlineangebot ARD.de tbersichtlich
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und klarer strukturiert. Die Werbefreiheit von ARD.de garantiert den Nutzern, dass
Themen und Schwerpunkte (z. B. die Begleitung von Themenwochen) unabhingig
von 0konomischen Interessen gestaltet sind.

Das Angebot von ARD.de ist weitgehend barrierefrei. Dies ist nur bei einem Teil der
Wettbewerber der Fall.

Fazit der publizistischen Wettbewerbsanalyse
Insgesamt ergibt sich aus der Analyse der publizistischen Wettbewerbssituation, dass
ARD.de sowohl einen spezifischen und eigenstdndigen Beitrag zur freien und offent-
lichen Meinungsbildung leistet als auch zur Erfiillung von demokratischen, sozialen
und kulturellen Bedurfnissen beitrdgt. ARD.de ist somit im publizistischen Wettbe-
werb durch keinen anderen Wettbewerber zu ersetzen.

Bestimmung des Aufwands

Der finanzielle Aufwand fir das Telemedienangebot wird 2009 insgesamt 4,80 Mio. €
betragen, 2010 wird mit einem Aufwand von 5,02 Mio. € gerechnet. In der Folge ist
mit leicht steigendem Aufwand aufgrund allgemeiner Preis- und Tarifsteigerungen
sowie der Weiterentwicklung des Angebots zu rechnen. Fur die Jahre bis 2012 wird
mit durchschnittlich 5,40 Mio. € p. a. gerechnet. Diese Betrdge umfassen alle Auf-
wendungen, die dem Telemedienangebot verursachungsgerecht zugeordnet werden
kénnen. Dabei handelt es sich um eine vollstindige Erfassung der im Zusammen-
hang mit dem Telemedienangebot anfallenden Personal-, Programm- und Sachauf-
wendungen sowie der Verbreitungskosten.

Die Telemedienkosten werden gemaf3 einer von den Landesrundfunkanstalten der
ARD,dem ZDF und dem Deutschlandradio erarbeiteten sowie mit der Kommission zur
Ermittlung des Finanzbedarfs der Rundfunkanstalten (KEF) besprochenen Methodik
erhoben. Damit ist eine Vergleichbarkeit der Kostendarstellung gewdhrleistet. Es wer-
den in den Telemedienkosten auch anteilige Kosten im Bereich der Redaktionen, in
der IT und in der Programmverbreitung berucksichtigt, wobei zum Teil sachgerechte
Schétzungen vorgenommen werden. Mit dieser differenzierten Kostenerhebung ist
eine Nachprufung des Finanzbedarfs durch die KEF gewihrleistet. Zur Vermeidung
von Missverstandnissen bei der Einordnung der Betrdge ist allerdings ausdruicklich
darauf hinzuweisen, dass es sich hierbei um eine neue, gegentiber dem letzten KEF-
Bericht deutlich erweiterte Systematik handelt und daher die Betrdge nicht mehr mit
den bisherigen Zahlen in KEF-Berichten vergleichbar sind.

Fur die Finanzierung des Telemedienangebots werden in der laufenden Gebithrenpe-
riode keine zusétzlichen Gebiihrengelder bereitgestellt, es entsteht also kein zusétzli-
cher Finanzbedarf. Dartiiber hinaus haben sich ARD und ZDF verpflichtet, auch in der
kommenden Geblhrenperiode keine gesonderten Projektmittel, die iiber die tibliche

Bestandsfortschreibung hinausgehen, anzumelden.
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tagesschau.de steht im Kontext der Medienentwicklung

Der NDR verantwortet als federfuhrende Landesrundfunkanstalt das Telemedi-
enkonzept tagesschau.de. Die Strukturen und Inhalte des vorliegenden Angebots
(s. Abschnitt 2.2.) sind im Zusammenhang mit der aktuellen Medienentwicklung und
dem Wandel der Mediennutzung zu sehen. tagesschau.de verknipft Inhalte aus Hor-
funk, Fernsehen und Online zu einem journalistisch-redaktionell gestalteten Nach-
richten- und Informationsangebot. Auf diese Weise leistet tagesschau.de einen Bei-
trag zur freien 6ffentlichen und individuellen Meinungsbildung. Auf die kommuni-
kativen Beduirfnisse der Bevolkerung wird im Folgenden eingegangen.

Internetnutzung steigt
Etwa zwei Drittel der Bevolkerung sind im Internet unterwegs. In der mittleren
Generation der geburtenstarken Jahrginge ist die absolute Zahl der Internetnutzer
am hochsten. Fur die jingeren Nutzer (unter 30 Jahren) ist das Internet sogar das
Medium Nummer eins. Wenn sie nur noch ein Medium nutzen dirften, wirden sie
sich — so die ARD/ZDF-Onlinestudie — klar fuir das Internet entscheiden, das sich in
ihrem Leben zum Allroundmedium oder All-in-One-Medium entwickelt hat. Sie stil-
len ihre medialen Informations-, Beratungs-, Bildungs-, Unterhaltungs- und Kommu-
nikationsbediirfnisse zu grofien Teilen mit dem Internet (s.Kapitel II, Abschnitt 1.1.2)*

Klassische Trennungen zwischen den Medien

hebt sich immer weiter auf
Audio- und Videodateien sind beliebte Anwendungen im Internet. Insbesondere die
Nutzung von Bewegtbildern im Netz weist eine steigende Tendenz auf.? Dies belegt
neben der ARD/ZDF-Onlinestudie, auch ein Bericht des Statistischen Bundesamtes,
der ebenfalls ermittelt hat, dass die Nutzung von Audio- und Videoinhalten im Inter-
net weiter zunimmdt.?

Mit einer zunehmenden Verschmelzung der Endgerdte Fernsehen und Computer
wird noch einmal ein starker Wandel in der Mediennutzung prognostiziert, der nicht
nur die besonders internetaffine Gruppe der unter 30-Jahrigen betreffen wird - so
die Ergebnisse einer qualitativen ARD-Studie zum Thema Videos im Netz.*

Quelle: ARD /ZDF Onlinestudie 2008, NDR Online Trend 2008
Quelle: ARD /ZDF Onlinestudie 2008

Quelle: IKT, Informations- und Kommunikationstechnologien 2008
Quelle: ARD-Studie: Videos im Netz 2008
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Breitbandverbindungen sind mittlerweile fast der Standard geworden: 70 Prozent der
Onliner verfiigen tGber einen DSL-Anschluss. Stark gewachsen sind auch die Uber-
tragungsgeschwindigkeiten. Im Bereich der Abrechnungsmodelle haben sich inzwi-
schen Flatrates durchgesetzt. Dies alles sind Voraussetzungen dafir, dass multimedi-
ale Angebote komfortabel und einfach genutzt werden kénnen® (s. kommunikatives
Bedirfnis, allgemeiner Teil - Mediennutzung).

Die klassische Trennung zwischen Fernsehen, Radio und Internet wird sich auch
technisch immer weiter aufheben. Vor diesem Hintergrund erfillt die ARD ihren
Grundversorgungsauftrag in besonderem Mafe, wenn die Programminhalte auch
zur zeit- und ortsouverdnen Nutzung angeboten werden.

Grof3e Bedeutung der Information bei der Internetnutzung

Das Internet allgemein ist nicht mehr aus dem Medienalltag wegzudenken. Bei den
genutzten Onlineinhalten im Internet liegen aktuelle Nachrichten aus Deutschland
und der Welt stets auf Platz eins im Ranking. Aktuell sagen 52 Prozent der deutsch-
sprachigen Onlinenutzer ab 14 Jahren, dass sie aktuelle Nachrichten zumindest gele-
gentlich im Internet abrufen. Fast 40 Prozent der an dem Thema interessierten Onli-
ner informieren sich mindestens mehrmals in der Woche tiber Nachrichten und
Aktuelles im Internet. Bei den unter 30-Jahrigen liegt der Wert bei fast 50 Prozent.®

Das starkste Nutzungsmotiv, um ins Internet zu gehen, ist die Suche nach Informati-
onen - in allen Zielgruppen.” So liegt bei der Frage, ob das Internet iberwiegend zur
Unterhaltung oder Uberwiegend zur Informationssuche dient, auch der Aspekt Infor-
mation deutlich vorne. Uber 62 Prozent der Onliner geben hier an ,iiberwiegend, um
Informationen zu erhalten” Nur knapp 20 Prozent nutzen das Internet iberwiegend
zur Unterhaltung. Der Rest gibt an: sowohl als auch.

Beim allgemeinen Nutzungsmotiv ,weil ich mich informieren mochte” rangiert das
Internet bereits ganz vorne. Diese Hinwendung zum Internet ist besonders ausge-
pragt in der Altersgruppe der 14- bis 29-Jahrigen. Das Internet bekommt auch die ver-
gleichsweise hochsten Werte bei ,weil es mir hilft, mich im Alltag zurechtzufinden”
und nimmt demnach eine bedeutende Orientierungsfunktion ein.®

35 Prozent aller Onliner sagen, dass sie bereits mehr das Internet als das Radio nutzen,
um sich generell zu informieren. Fir das Fernsehen liegt der Wert bereits bei 31 Pro-
zent. In der Gruppe der 14- bis 19-jahrigen Onliner sind diese Anteile noch deutlich
hoéher; um sich generell zu informieren, bevorzugen 67 Prozent das Internet im Ver-
gleich zum Radio und 53 Prozent im Vergleich zum Fernsehen. Bei den unter 30-Jdh-
rigen ist das Internet speziell beim Thema Nachrichten aus Deutschland und der Welt
bereits heute das zweitliebste Medium nach dem Fernsehen.?

Quelle: ARD /ZDF Onlinestudie 2008
Quelle: ARD /ZDF Onlinestudie 2008
Quelle: NDR Online Trend 2008
Quelle: ARD /ZDF Onlinestudie 2008
Quelle: NDR Online Trend 2008
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Starke Nutzung von Nachrichtenangeboten im Netz
Nachrichtenseiten spielen allgemein eine wichtige Rolle im deutschsprachigen Inter-
net. Das lasst sich zundchst generell an den IVW-gemessenen Nutzungszahlen zeigen.
Im IVW-Ranking nach Visits liegen Angebote wie spiegel.de, bild.de, welt.de, focus.de
oder sueddeutsche.de stets weit vorn. Aber auch die redaktionellen Nachrichtensei-
ten von Anbietern wie t-online, RTL, n-tv, msn oder Yahoo liegen nach Klicks auf den
vorderen Platzen. tagesschau.de behauptet sich im Ranking, liegt aber nach Visits
(193 Mio.in 2008) und Page-Impressions (681 Mio.) deutlich hinter Spiegel Online und
anderen Mitbewerbern. Das liegt unter anderem daran, dass die genannten Portale
,General-Interest-Angebote” sind, die ein viel weiter gefasstes Themenspektrum als
tagesschau.de abdecken. Generell ist jedoch festzuhalten, dass Nachrichtenangebote
ein fester Bestandteil des Internet-Portfolios sind.*

Neben den Nutzungszahlen belegen auch Studien die Akzeptanz von Nachrichtenan-
geboten. Die am meisten genutzten Onlineangebote zu Nachrichten und Aktuelles
sind t-online.de, google.de, und spiegel.de. Aber auch tagesschau.de wird noch hdufig
genannt, vor allem von den 14- bis 19-Jdhrigen.*

Die Nutzung von tagesschau.de gerade in jungeren Altersgruppen bestdtigt sich in
anderen Studien. Etwa ein Funftel aller 14- bis 29-Jdhrigen im NDR-Gebiet hat tages-
schau.de schon einmal genutzt, fast die Halfte von ihnen sogar in den letzten vier
Wochen.*?

Internet als Nachrichtenmedium fiir den

offentlich-rechtlichen Rundfunk unverzichtbar
Das Internet ist ein wichtiges Medium, wenn Menschen sich informieren wollen —all-
gemein, aber auch speziell bezogen auf Aktuelles und Nachrichten aus Deutschland
und der Welt. Vor dem Hintergrund, dass die ,Tagesschau” im Fernsehen bei den jin-
geren Altersgruppen weniger nachgefragt ist als bei den dlteren, spielt das Internetan-
gebot tagesschau.de eine entscheidende Rolle in der 6ffentlich-rechtlichen Grundver-
sorgung aller Zielgruppen mit Nachrichten. Durch eine Nichtprasenz der 6ffentlich-
rechtlichen Nachrichteninhalte im Internet kdnnten relevante Teile der Bevolkerung
nicht mehr erreicht werden.

Von tagesschau.de wird Qualitdtsjournalismus erwartet
Fragt man Nutzer von tagesschau.de, was genau sie im Angebot nutzen, so stehen
die redaktionellen Textbeitrage deutlich an erster Stelle (fast 80 Prozent). Ein Drittel
nutzt das Archiv. Auch die multimedialen Angebote werden hdufig angeklickt — so
eine reprasentative Studie des NDR in Norddeutschland.*®

Die Nutzung von tagesschau.de erstreckt sich tiber den ganzen Tag hinweg — mit Spit-
zen morgens gegen 9 Uhr, den meisten Zugriffen mittags und rund um die ,Tages-
schau” im Fernsehen um 20 Uhr. Damit ist das Online-Nachrichtenangebot der ARD

10. Quelle: IVW Online/INFOnline
11. Quelle: ARD/ZDF Onlinestudie 2008
12.  Quelle: NDR Online Trend 2008
13. Quelle: NDR Online Trend 2008
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nicht nur sporadisch zu bestimmten Zeiten nachgefragt, sondern kontinuierlich
uber den Tag hinweg. Vor allem die Rubriken Inland, Ausland und Wirtschaft werden
stark genutzt.**

AufBler der Nutzung stellt sich auch die Frage, wie tagesschau.de wahrgenommen
wird. Das Angebot wird stark mit Qualitatsjournalismus und Seriositdt in Verbin-
dung gebracht. Fir ,glaubwirdig” erhdlt tagesschau.de im Wettbewerbervergleich
beste Noten.*

Fragt man nach den Erwartungen, die an das Nachrichtenangebot tagesschau.de
gestellt werden, zeigt sich: Vor allem sehr aktuelle Nachrichten, Qualitdtsjournalis-
mus, Hintergrundinformationen sowie vertiefende Informationen neben den Fern-
sehausgaben der ,Tagesschau“ werden erwartet.*

Eine wichtige Rolle nehmen auch die Videoangebote von tagesschau.de ein. Der Mul-
timediabereich bietet vielen Usern z. B. die Moglichkeit, verpasste Sendungen noch
einmal anzusehen oder aber die ,Tagesschau” Gber das Internet live zu verfolgen.

Es wird auflerdem deutlich, dass Internetangebote nicht nur klassische Funktio-
nen von Horfunk und Fernsehen erfillen, sondern dass ihnen eigenstdndige, neu-
artige Funktionen im Hinblick auf das Ziel einer freien Meinungsbildung zukom-
men. Zu den Besonderheiten des Internets gehort es auch, dass Online-Kommuni-
kation den flieenden Ubergang zwischen verschiedenen kommunikativen Inter-
essen und den ihnen entsprechenden Medienangeboten ermoglicht. Blogs, Foren
und Chats auf tagesschau.de dienen diesem Ziel und ermoglichen die Teilhabe am
Kommunikationsprozess.

Zur Nutzung Uber tagesschau.de kommen die Plattformen Dritter, die Onlinenach-
richten von tagesschau.de bereitstellen. Auch mobil kann man z. B. die , Tagesschau in
100 Sekunden” empfangen. Angesichts der immer weiter steigenden Bedeutung von
Mobiltelefonen als Ausspielgeraten ist dies eine nicht zu unterschdtzende Funktion
des Verbreitungsweges Internet.

Die Nachrichten-Inhalte von tagesschau.de sind jederzeit und Giberall empfangbar —
und das erwarten die Nutzer auch.

Auftragsrelevanz des kommunikativen Bediirfnisses

Das Bundesverfassungsgericht hat den Auftrag der Rundfunkanstalten als ,Grund-
versorgungsauftrag” bezeichnet” und damit die Bereitstellung eines umfassenden
Programmangebots fir die gesamte Bevolkerung gemeint. Zugleich wird dieser Auf-
trag dynamisch verstanden. Er ist im Sinne einer Bestands- und Entwicklungsgaran-

Quelle: IVW INFOnline, gemessene Zugriffszahlen, Durchschnitt 2008

Quelle: Panel-Remote-Test Nachrichtenangebote 2007
Quelle: ARD Online Markenstudie 2008
BVerfGE 73, 18 [158]
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tie funktionsgerecht inhaltlich und technisch weiterzuentwickeln und prozedural
abzusichern. Der allgemeine (Funktions-)Auftrag des offentlich-rechtlichen Rund-
funks umfasst mithin Rundfunkprogramme und Telemedien.*®

Unter Bezugnahme auf den sogenannten Beihilfekompromiss'® hat der deutsche
Gesetzgeber vor diesem Hintergrund im 12. RAStV die Rundfunkanstalten aus-
dricklich mit der Veranstaltung von Telemedien beauftragt. Gemaf? § 11 Abs. 1 RStV
besteht der Auftrag darin, durch die Herstellung und Verbreitung von Angeboten
als Medium und Faktor im Prozess freier individueller und 6ffentlicher Meinungsbil-
dung zu wirken und dadurch die demokratischen, sozialen und kulturellen Bedurf-
nisse der Gesellschaft zu erfillen. Die Rundfunkanstalten haben einen umfassenden
Uberblick tiber das internationale, europaische, nationale und regionale Geschehen
in allen wesentlichen Lebensbereichen zu geben und sollen hierdurch die internatio-
nale Verstindigung, die europdische Integration und den gesellschaftlichen Zusam-
menhalt in Bund und Landern foérdern. Die Angebote haben der Bildung, Informa-
tion, Beratung und Unterhaltung zu dienen. In § 11d Abs. 3 RStV fuhrt der Gesetzge-
ber aus, dass die Telemedienangebote allen Bevolkerungsgruppen die Teilhabe an der
Informationsgesellschaft ermoglichen sollen. Die Telemedienangebote haben Ori-
entierungshilfe zu gewdhren und die technische und inhaltliche Medienkompetenz
aller Generationen und von Minderheiten zu férdern.

Die unter tagesschau.de dargebotenen Inhalte vermitteln einen umfassenden Uber-
blick Uber das internationale, europdische, nationale und regionale Geschehen in
allen wesentlichen Lebensbereichen. Das Angebot spricht die gesamte Bevdlke-
rung an und ist fir diese uneingeschriankt zuganglich. Die Inhalte werden fir Kin-
der, Jugendliche und Erwachsene sachgerecht dargeboten und ermoglichen ihnen
eine Teilhabe an der Informationsgesellschaft. Sdmtliche Inhalte sind journalistisch-
redaktionell veranlasst und gestaltet. Die ort- und zeitsouverdne Verfuigbarkeit des
tagesschau.de-Telemedienangebots, erfullt die Nutzungserwartungen der Rezipien-
ten und verbessert die Teilhabe der Nutzer an Informationsinhalten erheblich. Sie ist
daher von besonderer Auftragsrelevanz.

Durch seine ausgewogenen und vielfdltigen Inhalte sowie die Auswahl verldsslicher
Links und die Interaktionsmoglichkeiten bietet tagesschau.de eine Orientierungs-
hilfe im Internet und fordert die technische und inhaltliche Medienkompetenz der
Nutzer. Aufgrund des dargebotenen umfassenden Uberblicks tUber das regionale,
nationale, europdische und internationale Geschehen in allen wesentlichen Lebens-
bereichen leistet das Telemedienangebot tagesschau.de einen gewichtigen Beitrag
zur Wissensvermittlung und damit zur freien individuellen und offentlichen Mei-
nungsbildung sowie zur europdischen Integration und Forderung des gesellschaftli-
chen Zusammenbhalts.

Das Bundesverfassungsgericht hat bereits im Jahr 1987 ausgefiihrt: ,Die Notwendigkeit, dem &ffentlich-
rechtlichen Rundfunk eine Anpassung an verdnderte Umstdnde zu ermdglichen, besteht auch dann, wenn
sich die Aufgabe der Grundversorgung nicht in den Bereich neuer rundfunkdhnlicher Dienste verlagern
sollte. Unter dieser Voraussetzung kann eine Beteiligung der éffentlich-rechtlichen Anstalten an rund-
funkdhnlichen Kommunikationsdiensten nur zur Breite und Vielfalt des Angebots in diesen Diensten
beitragen und publizistische Konkurrenz entstehen lassen; damit wird jedenfalls den Anforderungen der
Rundfunkfreiheit Rechnung getragen, und zwar um so besser, je mehr der offentlich-rechtliche Rundfunk
in diesem Bereich den erwdhnten klassischen Auftrag wahrnimmt.“ (BVerfGE 74, 297 [353 ]

Entscheidung der EU-Kommission vom 24. April 2007 — KOM (2007) 1762 endg.
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Die besondere Rolle journalistisch-redaktioneller Angebote

Mit der Verfugbarkeit von Informationen im Netz sind diese zwar der Offentlichkeit
zugdnglich, dadurch aber noch nicht ,6ffentlich” im Sinne von ,6ffentlich bekannt".
Damit der Nutzer an die fir ihn relevanten Informationen gelangen kann, bedarf er
weiterhin spezieller Vermittler (Suchmaschinen und Navigatoren). Diese sind nicht
ohne Weiteres der journalistischen Regeln folgenden Kommunikation zuzuordnen.
Es besteht aber weiterhin der Bedarf an Vermittlern, die Recherche, Selektion und
Bewertung moglicher Kommunikationsinhalte fir den Nutzer ibernehmen. Jour-
nalistisch-redaktionelle Angebote spielen somit auch im Internet eine zentrale Rolle
fur die offentliche und individuelle Meinungsbildung. Die bei tagesschau.de prasen-
tierten Inhalte werden nach Kriterien ausgewdhlt, gewichtet und préasentiert, die die
gesellschaftliche Relevanz widerspiegeln.

In diesem Sinne dient das Telemedienangebot tagesschau.de als journalistisch-
redaktioneller Katalog, der den Nutzern publizistischen Mehrwert und nicht ein aus-
schliefilich technischen Regeln und Algorithmen folgendes Angebot bietet.

Beschreibung des Angebots tagesschau.de
Zielgruppe

tagesschau.de bedient alle potenziellen Nachrichteninteressierten, sowohl diejeni-
gen, die sich einen kurzen Uberblick verschaffen wollen, als auch die, die an hinter-
grindigen und einordnenden Informationen interessiert sind. Uber das Medium
Internet und sich wandelnde Mediennutzungsgewohnheiten (z. B. vermehrte mobile
Nutzung von Nachrichten und Information) sollen auch neue Zuschauer und Nut-
zer fir die ARD gewonnen werden. Im Zuge der technischen Méglichkeiten wird
das Angebot kontinuierlich nutzerfreundlich und barrierefrei weiterentwickelt, um
auch Menschen mit Behinderung den Zugang zu Nachrichten und Information zu
ermoglichen.

Inhalt und Ausrichtung

Publizistische Ausrichtung/Themen
tagesschau.de ist das zentrale Nachrichten- und Informationsangebot der ARD im
Bereich Telemedien. tagesschau.de informiert die Nutzer tber aktuelle politische,
wirtschaftliche, kulturelle und gesellschaftliche Ereignisse — jederzeit, an jedem Ort
und immer aktuell. tagesschau.de bietet aulerdem erlduternde und informierende
Hintergrundberichte. Die Nachrichten konnen in verschiedenen Formaten und ver-
knipft mit Hintergrundinformationen auf unterschiedlichen Endgerdten abgeru-
fen werden. Dazu verkniipft tagesschau.de Nachrichten aus Fernsehen, Horfunk und
Internet zu einem eigenstdndigen, multimedial aufbereiteten und vernetzten Ange-
bot. Fur die publizistische Ausrichtung gelten die Grundsétze fur die Zusammenar-
beit im ARD-Gemeinschaftsprogramm Erstes Deutsches Fernsehen und in anderen
Gemeinschaftsprogrammen und -angeboten. Das Angebot tagesschau.de wird auf
Portale der Landesrundfunkanstalten durchgeschaltet, die auf ein eigenes tiberregio-
nales Angebot verzichten kdnnen. Umgekehrt wird die regionale Vielfalt durch die
Berichterstattung der Landesrundfunkanstalten sichergestellt. Deren Beitrage wer-

den von tagesschau.de verlinkt.
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tagesschau.de bietet Live- und On-Demand-Streams zu den Sendungen von ARD-
aktuell, des ARD-Hauptstadtstudios, der ARD-Brennpunkte und ARD-Jahresriick-
blicke. On Demand sind alle Sendungen von ARD-aktuell im Ersten, der ,Bericht aus
Berlin®, die ARD-Brennpunkte und ARD-Jahresriickblicke in verschiedenen Forma-
ten, Bandbreiten und fur verschiedene Endgerdte verfiugbar. In Zusammenarbeit mit
der Redaktion EinsExtra bietet tagesschau.de die ,100-Sekunden-Tagesschau“ an und
prasentiert Sendungen und Beitrdge dieses Digitalkanals im Onlineangebot. tages-
schau.de hostet den Auftritt des ARD-Hauptstadtstudios in Berlin, das als zentra-
les ARD-Studio fur Nachrichten zur Bundespolitik aktuelle Beitrdge als Audio- und
Video-on-Demand liefert. Im Studio produzierte Nachrichteninhalte werden paral-
lel auf tagesschau.de wie auch auf den Seiten des ARD-Hauptstadtstudios ausgespielt.

Aktuelle Beitrage und Hintergrundinformationen der Korrespondenten aus dem In-
und Ausland werden als Audio oder Video und in Manuskriptform angeboten. Die
Inlandskorrespondenten und das weltumspannende Netz der Auslandskorrespon-
denten gewdhrleisten eine unabhingige und nachhaltige Berichterstattung tber
nationale, europdische und internationale Ereignisse. Ergdnzt werden diese Informa-
tionen durch origindre aktuelle Textmeldungen und vertiefende Inhalte, wie Inter-
views, Hintergriinde und Analysen, sowie Fotos oder (interaktive) Grafiken.

Neben diesem Regelangebot Ubernimmt tagesschau.de regelmdflig die Federfiih-
rung bei der Online-Berichterstattung Uber internationale und tberregionale The-
men. So wurde 2005 z. B. die Berichterstattung zur Bundestagswahl von tagesschau.
de koordiniert und in Zusammenarbeit mit den Redaktionen der Landesrundfunk-
anstalten in einem gemeinsamen Special (wahl.tagesschau.de) realisiert. Im tages-
schau.de-Wahlarchiv werden die Ergebnisse von Bundestags- und Landtagswahlen
seit Bestehen der Bundesrepublik bzw. der Ldnder angeboten.

Schwerpunkte der Berichterstattung sind politische, wirtschaftliche, kulturelle und
gesellschaftliche Themen. Beispielhaft seien hier Ereignisse aus den Jahren 2007
und 2008 genannt: die deutsche Ratsprdsidentschaft in der Europdischen Union, die
dazugehorigen Gipfel und die Unterzeichnung des Reformvertrages, der G8-Gipfel in
Heiligendamm und die Landtagswahlen in Bremen (2007), Niedersachsen, Hamburg,
Hessen und Bayern (alle 2008). Weitere thematische Schwerpunkte waren der Klima-
wandel, die Familienpolitik, die RAF-Debatte, die Diskussion zur Verscharfung der
Sicherheitsgesetze, die Krise der SPD sowie der Tarifkonflikt bei der Bahn. In der Aus-
landsberichterstattung dominierten die Themen Irak und Afghanistan, die Prasident-
schaftswahlen in Frankreich, Russland und den USA sowie die US-Immobilienkrise.

Angebotsstruktur
Das Angebot tagesschau.de ist — wie bei vergleichbaren Nachrichten-Websites tiblich
- in verschiedene Bestandteile gegliedert. Eine aktuell gestaltete Homepage, auf der
die wichtigsten Nachrichten des Tages zusammengestellt werden, bietet den Nutzern
einen schnellen Uberblick tiber die Nachrichtenlage. Eine selbsterklarende Naviga-
tion fuhrt zu den einzelnen Angebotsbestandteilen und erleichtert den Nutzern das
Auffinden spezieller Themen. In den Rubriken ,Inland®, ,Ausland” und ,Wirtschaft”

werden Meldungen thematisch gegliedert. Die Nutzer erhalten dadurch die Moglich-
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keit, Nachrichten interessenspezifisch auszuwahlen. Diese Rubriken sind wiederum
durch eine Subnavigation strukturiert, die zu Specials und Dossiers zu aktuellen The-
men fuhrt.

Die Rubrik Regional wird durch Zulieferungen von Teasern (Kurzmeldungen) aus den
Landesrundfunkanstalten besttlickt. Die Links fithren direkt zum jeweiligen Nach-
richtenthema auf den Seiten der Landesrundfunkanstalten.

Die Rubrik Wetter fihrt zu einem aktuellen und hintergrindigen Wetterangebot, das
in Zusammenarbeit mit der Wetterredaktion beim Hessischen Rundfunk entsteht.

Ein hervorgehobenes Navigationselement (,Multimedia“) ermdglicht den schnellen
Zugang zu den Sendungen und zum Sendungsarchiv.

Der Navigationspunkt ,Weltatlas” fiihrt zu einer Unterseite von tagesschau.de (atlas.
tagesschau.de), der die Verteilung der Meldungen auf Landkarten aller Kontinente
und Lidnder anzeigt. Diese Anwendung wird ergédnzt durch Landerinformationen des
Auswirtigen Amtes.

Der Navigationspunkt ,Info-Services” fithrt zu einer Ubersichtsseite, auf der die ver-
schiedenen technischen Moglichkeiten, Nachrichten von tagesschau.de zu empfan-
gen (E-Mail-Newsletter, mobile Nutzung, RSS-Feeds, Sidebars, Bildschirmschoner,
Podcasts), erlautert werden.

Der Navigationspunkt ,Forum” fihrt zum Nutzerforum (forum.tagesschau.de), in
dem nach redaktionellen Vorgaben und vorheriger Kontrolle Nachrichtenthemen
diskutiert werden konnen.

Der Navigationspunkt ,Blog” fuhrt zu blog.tagesschau.de, einem mit dem Grimme-
Online-Award ausgezeichneten Angebotsbestandteil von tagesschau.de, in dem Chef-
redakteure, Redakteure und Korrespondenten uber ihre Arbeit berichten und mit
den Nutzern in einen Dialog treten.

Die Navigationspunkte ,News in English®, ,Haberler, ,Nachrichten auf Chinesisch®,

,Fur Kinder” fiuhren zu Unterseiten, die aus Zulieferungen durch sogenannte RSS-
Feeds der Deutschen Welle (dw.world.de) sowie von Landesrundfunkanstalten (WDR.
de, br-online.de und radiobremen.de) entstehen.

Unter dem Menuipunkt ,Spendenkonten” werden die Konten aktueller Hilfsaktionen
bekannt gegeben.

,Uber uns“ und , Korrespondentenwelt” fiihren zu Unterseiten von tagesschau.de, auf
denen Informationen uber Redaktionen, Moderatoren, Korrespondenten und deren
Arbeit zusammengestellt sind.

Der Navigationspunkt , Archiv” fithrt zu den Archiven von tagesschau.de (Sendun-
gen, Dossiers, Chats, Jahresriickblicke, Schlusslichter).

Das ,Inhaltsverzeichnis“ erméglicht auf einer Seite einen Uberblick tGber alle Ange-

botsbestandteile. Diese sind verlinkt und konnen mit einem Klick erreicht werden.
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Weitere Angebotsbestandteile sind sogenannte Teaser, die entweder auf besondere
Inhaltselemente (z. B. Wetter, Sendungen wie ,Bericht aus Berlin“, Horfunkbeitréage,
Borsenkurse, Newsquiz, Weltatlas, Dossiers, Blog, ,Tagesschau in 100 Sekunden*) oder
auf externe Angebote (z. B. Presseschau des Deutschlandfunks, ,Kalenderblatt” der
Deutschen Welle) verweisen.

Angebotsformen /Darstellung

tagesschau.de prasentiert einerseits die Sendungen von ARD-aktuell (,Tagesschau®,
,Tagesthemen®, ,Nachtmagazin®, EinsExtra) in unterschiedlichen Formaten und
Bandbreiten als Live-, On-Demand-Stream oder Download. Hiermit wird vor allem
das Bedurfnis nach einer zeit- und ortsouveranen Nutzung dieser Sendungen befrie-
digt, das ein lineares Programm mit festen Sendezeiten nicht ermoglicht. Anderer-
seits werden Einzelbeitrage aus den ARD-aktuell-Sendungen und den Hoérfunkwel-
len zusammen mit aktuellen Meldungen thematisch gebiindelt, so dass neben den
verschiedenen Medienformen auch vielféltige journalistische Zugidnge zu Themen
durch verschiedene Autoren angeboten werden. Neben den aktuellen Audio- und
Videobeitragen werden die internetspezifischen und barrierefreien Gestaltungsele-
mente und Verknupfungsmoglichkeiten genutzt: Text, Bild, Grafik, Foto, Animation.
Alle Meldungen sind mit Geodaten versehen und kénnen Uber ein interaktives Kar-
tensystem (tagesschau.de-Weltatlas) abgerufen werden. So wird ein neuer Zugang
und eine neue Navigation zu den Nachrichten ermoglicht — der Uber geografische
Daten.

Dossiers und Specials zu aktuellen Themen biindeln verschiedene Inhalte und sind
Uiber ein Archiv nachhaltig recherchierbar. Specials (z. B. interaktive Chroniken, Mul-
timedia-Anwendungen wie ,Wie funktioniert die EU?“ u. a.) dienen der Vertiefung
und bieten Hintergrundinformation und Vertiefung der aktuellen Meldungen.

Der Nutzerbindung dienen interaktive Anwendungen wie Rankings und Bewer-
tungen, das Nachrichten-Spiel ,Tagesschlau®, bei dem drei Begriffe einer Nachricht
zusammengefasst werden miussen, oder aktuelle Quiz, die sich inhaltlich an den
Nachrichtenthemen orientieren. Dieser spielerische Zugang soll Interesse an politi-
schen und gesellschaftlichen Zusammenhéngen wecken und fiir Nachrichten in TV,
Radio und Internet werben.

Angebotsbestandteile

Rich Media
tagesschau.de verwendet alle modernen Rich-Media-Elemente. Zurzeit sind dies: Live-
und On-Demand-Streams sowie Downloads der Sendungen und Beitrage von ARD-
aktuell, des ARD-Hauptstadtstudios, von EinsExtra sowie von aktuellen politischen
Sendungen des Ersten Deutschen Fernsehens (z. B. ,Farbe bekennen"). Audios in Form
von Live- und On-Demand-Streams oder Downloads, eigene Videos und Videoblogs
(z.B. ,Deppendorfs Woche"). Bildergalerien und sogenannte Slide-Shows ergdnzen
oder unterstiitzen die Berichterstattung ebenso wie interaktive Multimedia-Anwen-
dungen (Animationen, Chroniken, Specials, etc. [s. 0].). Uberblicksartige Informatio-
nen bieten die sogenannten RSS-Feeds (in denen nur die Uberschriften oder Teaser-

texte angeboten werden) oder E-Mail-Newsletter.
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ARD Text

Bestandteil der Leistung von tagesschau.de ist die Zulieferung der Nachrichten fur
den ARD Text (Teletext). Seit dem Jahr 2000 werden die Nachrichten im ARD Text
von der Redaktion tagesschau.de in Hamburg erstellt. Dadurch werden erhebliche
Synergien sowohl bei der Produktion als auch im redaktionellen Bereich erzielt. NDR,
RBB, WDR und MDR tibernehmen in ihren regionalen Teletextangeboten die interna-
tionalen und Uberregionalen Meldungen von tagesschau.de aus dem ARD Text. Wei-
tere Synergien entstehen durch die stidrkere Vernetzung mit den Onlineangeboten.
tagesschau.de und ARD Text arbeiten an der Integration und Prisentation von Inhal-
ten des ARD Textes, wie z. B. Kurzmeldungen, auf tagesschau.de.

Interaktion/Kommunikation

tagesschau.de bietet den Nutzern die Moglichkeit zur Diskussion Uber aktuelle The-
men, gleichzeitig ist tagesschau.de fir Zuschauer und Nutzer eine Plattform zum
Austausch mit der Redaktion. Auf tagesschau.de von Nutzern eingebrachte Inhalte
finden zum Teil Eingang in die Informationsformate des Ersten oder des digitalen
Angebots EinsExtra. Nutzer von tagesschau.de kénnen in Foren aktuelle Themen dis-
kutieren und kommentieren. Chats bieten die Moglichkeit, mit Politikern und Fach-
leuten direkt zu kommunizieren und zu diskutieren. Blogs ergdnzen die aktuelle
Berichterstattung. Beispielsweise erldutern Chefredakteure, Redakteure, Auslands-
korrespondenten und Reporter, wie Beitrdge und Sendungen entstehen. Newsletter
informieren tber Programm und aktuelle Ereignisse. Unterhaltende Elemente wer-
den zur Nutzerbindung verwendet und verweisen auf aktuelle Ereignisse. Uber Platt-
formen fur User Generated Content finden Inhalte zum Teil Eingang in die Bericht-
erstattung der Informationssendungen (Beispiel: In dem Projekt ,Ihre Frage nach
Berlin“ - in Zusammenarbeit mit ,ARD Morgenmagazin“ und ,ARD Mittagsmaga-
zin“ — koénnen Nutzer direkt per eingeschicktem Video Fragen an die Bundespoliti-
ker stellen).

Vernetzung /Barrierefreiheit
Die Verlinkung erfolgt bei tagesschau.de ausschlief8lich nach redaktionellen Krite-
rien. Seit 2005 ist tagesschau.de weitgehend barrierefrei und wird auch weiterhin
daran arbeiten, die Inhalte der Website Menschen mit Behinderungen leicht zugdng-
lich zu machen. Begleitend zum Wetterbericht in der tagesschau.de bietet tagesschau.
de online vertiefende Wetterinformationen und Ubersichtsseiten fiir verschiedene
Nachrichtenangebote der Landesrundfunkanstalten und der Deutschen Welle an
(z. B. regionale Nachrichten aus allen Bundeslandern, Nachrichten fir Kinder, Nach-
richten auf Englisch, Turkisch und Chinesisch). Die Inhalte werden dabei nicht von
tagesschau.de erstellt, sondern die Ubersichtsseiten verweisen in die Angebote der
Landesrundfunkanstalten oder von dw-world.de und basieren auf sogenannten RSS-
Feeds. Diese Form der Informationseinbindung und Verlinkung externer Quellen ist
eine der grundsatzlichen Navigationsmaoglichkeiten des Internets und wird bei tages-
schau.de verstarkt eingesetzt. Im Bereich ,Uber uns“ wird tiber Sendungen, Redak-
tionen und Moderatoren informiert (zum Teil biografische Angaben). Die Auslands-
korrespondenten der ARD und die Studios werden in der ,Korrespondentenwelt”

vorgestellt.
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Verweildauer

Alle von tagesschau.de verantworteten und publizierten Inhalte und Elemente wer-
den gemidf den Kategorien und Kriterien des ARD-Verweildauerkonzepts und des
ARD-Archivkonzepts vorgehalten. Nach redaktioneller Veranlassung und abhidn-
gig von der Relevanz der Inhalte wird diese Verweildauer in der Praxis hdufig unter-
schritten. Dabei wird zwischen Sendungen, Sendungsbeitragen und anderen audio-
visuellen? Inhalten (auf Abruf in Mediatheken) sowie Bild-, Text- und multimedia-
len Inhalten unterschieden. Die Verweildauer der Inhalte, die tagesschau.de von den
Gemeinschaftseinrichtungen und den Landesrundfunkanstalten tbernimmt, wer-
den von diesen in Bezug auf die Verweildauer gesteuert. In der folgenden Darstellung
wird jeweils die maximale Verweildauer angegeben.

Sendungen, Sendungsbeitrdge

und andere audiovisuelle Inhalte (auf Abruf)
Sendungen von ARD-aktuell werden in der Regel nach sieben Tagen depubliziert, Sen-
dungsbeitridge und andere audiovisuelle Inhalte kdnnen zwolf Monate auf tages-
schau.de verbleiben (davon ausgenommen sind die Chroniken der 20-Uhr-Ausgabe
der ,Tagesschau®, der ,Tagesthemen” und des ARD-Jahresruickblicks, die unbegrenzt
im Archiv verbleiben (s. u.). Vorhandene Sendungen, Sendungsbeitrdge und andere
audiovisuelle Inhalte werden wieder eingestellt, wenn es in Verbindung mit einem
Ereignis oder einer Berichterstattung bzw. der Wiederholung im linearen Programm
dafir einen redaktionellen Bedarf gibt.

Bild-, Text- und multimediale Inhalte

— Angebotsteile, die die Inhalte mehrerer Sendungen biindeln wie Dossiers, Spe-
cials oder Themenschwerpunkte, Bild-, Text-, Tonkombinationen, interaktive
Anwendungen, Spiele sowie in diesen Angebotsteilen integrierte Audios und
Videos konnen zwolf Monate auf tagesschau.de vorgehalten werden. Sie kon-
nen wieder eingestellt werden, wenn es in Verbindung mit einem Ereignis oder
einer Berichterstattung bzw. der Wiederholung im linearen Programm dafir
einen redaktionellen Bedarf gibt.

- Die Verweildauer der Berichterstattung tiber Wahlen orientiert sich an der
Legislaturperiode, also einer dem Berichtsgegenstand immanenten Frist.
Dies gilt auch fur vergleichbare wiederkehrende Themen, die nicht dem
Jahresrhythmus unterliegen (zum Beispiel Kulturevents, Jubilden, Sportereig-
nisse). Tabellen, Statistiken, Ergebnisse und interaktive Module zum Beispiel
zu Wahlen oder Sportereignissen konnen im zeitlichen Umfeld oder bis zur
Wiederkehr des Ereignisses angeboten werden.

— Vorhandene Inhalte kdnnen wieder angeboten werden, wenn es in Verbin-
dung mit einem Ereignis oder einer Berichterstattung bzw. der Wiederholung
im linearen Programm dafiir einen redaktionellen Bedarf gibt. Sie kdnnen
auch in komprimierter Form als Riickblick bereitgestellt werden. Inhalte und
interaktive Angebote, die sich auf regelmé@fiig wiederkehrende Themen oder

20. Der Begriff ,audiovisuell“ wird nicht im Sinne der EU-Richtlinien verstanden. Audiovisuell umfasst viel-
mehr die Beschreibung im gdngigen Sprachgebrauch fiir ,, Audios und Videos”
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konstante Elemente der Berichterstattung beziehen und diese abbilden, wer-
den so lange angeboten, wie sie fur die Berichterstattung in Sendungen und
Telemedien relevant sind.

— Nutzergenerierte Inhalte sind an die Verweildauer des redaktionellen Inhalts
gekoppelt, auf den sie sich beziehen. Sperrungen und Bearbeitungen aus
Grunden der redaktionellen Verantwortung sind davon unbenommen zu
jedem Zeitpunkt moglich.

— Grundlegende Informationen fur die Rundfunkteilnehmer, zum Beispiel
zum Programm, zur Technik, zur Empfangbarkeit der Programme, zu den
ARD-Gemeinschaftseinrichtungen ARD-aktuell, ARD-Hauptstadtstudio
und tagesschau.de selbst (unternehmensbezogene Inhalte), Hinweise zu
Protagonisten des Programms, zu redaktionellen Zustandigkeiten (Impressen)
werden ohne zeitliche Begrenzung angeboten.

Archive
Gemaf? § 11d Abs. 2 Nr. 4 RStV ist es dem offentlich-rechtlichen Rundfunk gestattet,
zeitlich unbefristet Archive mit zeit- und kulturgeschichtlichen Inhalten anzubieten.
Diese Inhalte, die fir die Erfallung des offentlich-rechtlichen Auftrags besonders
bedeutsam sind, konnen also dauerhaft angeboten werden. Solche Inhalte begleiten
zum Beispiel einen fortwahrend aktuellen Themenschwerpunkt oder stellen Basisin-
formationen —auch fur Schulen und Bildungseinrichtungen — zur Verfagung.

Das Archivkonzept von tagesschau.de beruht auf der oben genannten gesetzli-
chen Vorgabe, dass Inhalte mit zeit- und kulturgeschichtlicher Bedeutung unbe-
fristet angeboten werden. Dazu gehdren bei tagesschau.de die Chronik der 20-Uhr-
,Tagesschau®, die Chronik der ,Tagesthemen®, die Chronik der Jahresrickblicke der
ARD, sowie das Archiv der Hintergrundinformationen, Analysen und Interviews, die
politische und zeitgeschichtliche Ereignisse einordnen. Unbegrenzt archiviert wer-
den auflerdem die Chronik der Wahlergebnisse aller Bundestags- und Landtagswah-
len bzw. der Wahlen zum Europa-Parlament sowie der DeutschlandTrend. Auflerdem
werden im EU-Archiv redaktionell ausgewédhlte Beitrage zur Berichterstattung tber
die EU vorgehalten. Die Chats mit Politikern und Experten werden aus Grinden der
Dokumentation zeitgeschichtlicher Auflerungen ebenfalls unbegrenzt archiviert.

2.3 Bestimmung der publizistischen
Wettbewerbssituation

2.3.1 Abgrenzung der publizistischen Wettbewerbsbereiche

Vorgehensweise bei der Recherche der Wettbewerbssituation
Um die publizistische Wettbewerbssituation fiir Nachrichtenangebote im Inter-
net zielgerichtet und nachvollziehbar beschreiben zu kénnen, wurde ein systema-
tisiertes, mehrstufiges und am Nutzerverhalten orientiertes Vorgehen gewédhlt. Die
Recherche nach relevanten Online-Nachrichtenangeboten wurde folgendermafen

angelegt:




2 Telemedienkonzept tagesschau.de

2.3 Bestimmung der publizistischen Wettbewerbssituation
231 Abgrenzung der publizistischen Wettbewerbsbereiche

— Ausgehend von der Annahme, dass User fiir die Recherche im Internet gene-
rell hdufig Suchmaschinen nutzen und sie die Angebote dort ohne grofien
Aufwand finden mussen, erfolgte im ersten Schritt ein Zugriff auf verschie-
dene Suchmaschinen (google.de, yahoo.de, mister-wong.de, ask.de). Neben der
inhaltlichen Ausrichtung (Nachrichten) wurden dabei zusétzliche mediale
Beziige (Zeitung, Fernsehen und Radio) berticksichtigt. Die folgenden Such-
begriffe sind entsprechend verwendet worden: ,Nachrichten®, ,Nachrichten-
Sites”,,,Online-Nachrichten®, ,News", ,Nachrichten und Zeitung", ,Nachrichten
und Fernsehen®, ,Nachrichten und Radio®. Es wurden die jeweils ersten 30
Treffer betrachtet, fur den Begriff ,Nachrichten” die ersten 250.

- Ergdnzend sind Linklisten und Portale, die andere Internetangebote biindeln,
auf den nachstehenden Websites herangezogen worden: alm.de, bdvz.de,
djv.de, dfjv.de, vdz.de, vprt.de, de.dir, yahoo.com, radio.de, phonostar.de,
stream-tv.de, wwtv.de, 3w-tv.de, surfmusic.de, onlinekiosk.com.

— Zusitzlich —sofern Uiber die beiden erstgenannten Recherchen nicht ohnehin
bei den Treffern enthalten — erfolgte ein Abgleich nach folgenden Kriterien:
Nachrichtenseiten der 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten (Horfunk
und Fernsehen), der bundesweiten, privaten Fernsehsender, Nachrichtenseiten
der tiberregionalen Tageszeitungen und der Zeitschriften mit politischen
Informationen sowie der jeweils fir ein Bundesland beiden grofiten
regionalen Abonnementzeitungen.

— Schliefllich wurden die Suchergebnisse auf Angebote mit Nachrichteninhalten
abgeglichen, die bei der AGOF* oder bei IVW Online® gelistet sind. Die Daten
zur Nutzung und Reichweite sowie die Platzierung im Reichweiten-Ranking
spielten fur die Recherche keine Rolle.

Auf dieser Grundlage ergibt sich ein breiter Uberblick tiber Nachrichten-Onlineange-
bote, die in deutscher Sprache verfiigbar sind. Die Suche erfolgte in der ersten Marz-
woche 2009. Es wurden 265 Angebote ermittelt.

Abgrenzung publizistischer Wettbewerbsbereiche von tagesschau.de
Zur Ermittlung des publizistischen Wettbewerbs fir tagesschau.de im weiteren Sinne
wurden inhaltliche Priorisierungskriterien angelegt:

— Aktualitat: Das Angebot muss tagesaktuelle Informationen enthalten.

— Angebotsbreite: Das Online-Angebot stellt internationale und nationale
Nachrichten zur Verfiigung. Die relevanten Themenbereiche aus Politik und
Wirtschaft werden abgedeckt. Das Angebot ist nicht auf einzelne Themen
konzentriert (z. B. Sport).

— Zielgruppe: Das Angebot spricht die Gesamtheit der Onlinenutzer an und ist
nicht ausdriicklich auf eine spezielle Zielgruppe oder Region ausgerichtet (z. B.
Altersgruppe, einzelne Interessens- oder Berufsgruppen).

Auf Grundlage dieser ersten Priorisierung ergeben sich 147 Nachrichtenangebote im
Internet (inkl. tagesschau.de), die zum Wettbewerb im weiteren Sinne zu zahlen sind.
Diese gliedern sich in folgende Kategorien:

21. AGOF - Arbeitsgemeinschaft Onlineforschung
22. IVW—Informationsgemeinschaft zur Feststellung der Verbreitung von Werbetrdgern
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2.3 Bestimmung der publizistischen Wettbewerbssituation
231 Abgrenzung der publizistischen Wettbewerbsbereiche

— sieben Angebote von Fernsehsendern,

- zwolf Angebote von Radiosendern,

— 14 Angebote tiberregionaler Zeitungen/ Zeitschriften,

— zehn Portale von Internetanbietern,

— 14 Allgemeine Nachrichtenangebote,

— funf Nachrichtencommunities,

— 27 Angebote relevanter Zeitungen in den Bundeslandern,
- 58 Angebote mit regional beschrinkter Bedeutung.

Bewertungskriterien im publizistischen Wettbewerb
Fur die Bewertung der publizistischen Wettbewerber unter qualitativen Aspekten
erfolgte eine weitere Priorisierung und Auswahl nach folgenden Kriterien:

— Journalistisch verantwortet: Es bestehen redaktionelle Inhalte iiber Kurz-
meldungen/Ticker hinaus. Nachrichten-Communities bleiben unberticksich-
tigt, da sie nicht journalistisch veranlasst bzw. verantwortet sind.

— Bundesweite Relevanz: Das Angebot ist von bundesweiter Bedeutung, verfigt
Uber eine hohe Reichweite? oder ist ein Online-Ableger eines journalistischen
Leitmediums.

— Multimedia (nur AV): Das Angebot stellt multimediale Inhalte, also Audio-
und Videodateien, bereit.

— Interaktivitdt/Kommunikation: Nutzer konnen sich auf den Seiten des
Angebotes duflern und beteiligen.

Auf dieser Grundlage sind insgesamt 19 Anbieter im Markt der Nachrichtenangebote
im Internet (tagesschau de. und publizistische Wettbewerber) fiir einen Vergleich
unter qualitativen Aspekten ausgewéhlt worden. Zu dieser Gruppe gehoren (jeweils
in alphabetischer Reihenfolge genannt):

— drei Online-Nachrichtenangebote von privaten Fernsehsendern:
(n24.de, n-tv.de, rtlaktuell.de),

— drei Online-Nachrichteangebote von ¢ffentlich-rechtlichen Anstalten:
(dradio.de?, heute.de, tagesschau.de),
— sieben Onlineangebote tiberregionaler Zeitungen / Zeitschriften
(bild.de, faz.net, focus.de, spiegel.de, stern.de, sueddeutsche.de, welt.de),
— vier Portale von Internetanbietern (aol.de, t-online.de, msn.de, yahoo.de),

- zwei Allgemeine Nachrichtenangebote (netzeitung.de, news.google.de?®).

Fiir die Reichweite wurden die Online-Nutzungsdaten in 2008 nach der IVW-Kategorie Nachrichten
(Redaktioneller Content) ausgewertet

dradio.de ist das Onlineangebot von Deutschlandradio (Deutschlandfunk und Deutschlandradio Kultur)
und wird als offentlich-rechtlicher Wettbewerber mitbetrachtet, auch wenn es nicht unter den TOP 20
rangiert

netzeitung.de ist unter den allgemeinen Nachrichten-Onlineangeboten das reichweitenstdrkste und wird
in die Analyse einbezogen, auch wenn es nicht unter den TOP 20 rangiert. Da google.de nicht am IV W-
Messverfahren teilnimmt, liegen keine vergleichbaren Nutzungsdaten vor. Aber aufgrund seiner markt-
beherrschenden Stellung als Suchmaschinenanbieter wird das Nachrichtenangebot news.google ebenfalls
analysiert. Dartiber hinaus gibt es nach Erkenntnissen der Medienforschung keine weiteren Nachrichten-
Big-Player im deutschsprachigen Raum, die nicht am IVW-Verfahren teilnehmen. google.de wird aufer-
dem als hiufig genutztes Angebot fiir Nachrichten genannt (ARD / ZDF Onlinestudie 2008)
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2.3 Bestimmung der publizistischen Wettbewerbssituation
2.3.2  Bestimmung des publizistischen Beitrags

Um die Frage nach der Bewertung von Qualitat nachvollziehbar anhand konkreter
Kriterien zu beantworten, wurden mehrere methodische Ansitze miteinander kom-
biniert und unterschiedliche Perspektiven bertcksichtigt. Grundsétzlich sind dabei
standardisierte Inhaltsanalysen und reprdsentative Nutzerbefragungen zu unter-
scheiden. Inhaltsanalysen haben generell das Ziel, Inhalte und Aufbereitungsformen
eines Angebots nach definierten Kriterien zu erfassen. Dabei wird der Status quo der
Internetseiten zu einem bestimmten Stichtag dokumentiert und quantitativ analy-
siert. Entsprechend bleiben Inhaltsanalysen auf einer objektiven Ebene und kénnen
keinen Blick in die Zukunft werfen. Im Unterschied dazu geben die Ergebnisse einer
Nutzerbefragung Aufschluss iber Wahrnehmungen, Einstellungen und personliche
Vorlieben, sie konnen auch Wiinsche der Befragten fur die Zukunft abbilden. Alle aus-
gewdhlten 19 Onlineangebote wurden inhaltsanalytisch untersucht. Zudem wurde
in einer bundesweit onlinereprasentativen Studie eine Nutzerbefragung durchge-
fuhrt. Dafur sind funf Angebote?¢, die exemplarisch fir verschiedene Kategorien ste-
hen, ausgewdhlt worden. Die Befragten haben sich im Rahmen der Onlinebefragung
das jeweilige Angebot auch angesehen und erst danach ihre Bewertung abgegeben.
Als drittes Element erfolgte eine vertiefende beschreibende Analyse derselben funf
Angebote.

Insgesamt sind 19 Qualitatsdimensionen untersucht worden.
Journalistische Qualitédtskriterien:

— Objektivitdt und Unabhidngigkeit, Professionalitdt, Aktualitdt, Relevanz,
Gebrauchswert, Vielfalt, Orientierungsfunktion und Informationstiefe,
Akzeptanz, ,Decency” (Einhaltung der ,guten Sitten®)

Internetspezifische Qualitatskriterien:

— Gestaltung, Multimedialitdt, Nutzerfreundlichkeit, Interaktivitat,
Beteiligungsmoglichkeiten, Innovation, Forderung der Medienkompe-
tenz, Barrierearmut, Trennung von Werbung und redaktionellem Content,
Auffindbarkeit

Die Ergebnisse der Analysen sind direkt in die Bestimmung des Beitrags von tages-
schau.de zum publizistischen Wettbewerb eingeflossen.

Bestimmung des publizistischen Beitrags

tagesschau.de steht fiir qualitativ hochwertigen

Informationsjournalismus
Die Ergebnisse der Inhaltsanalyse? zeigen, dass sich tagesschau.de mit einem auf
politische, wirtschaftliche und gesellschaftliche Themen zugeschnittenen Profil
deutlich vom Wettbewerb unterscheidet. Schlagzeilen und Themenauswahl sind
bei tagesschau.de deutlich stdrker als bei allen Wettbewerbern auf Politik, Ausland
und Wirtschaft fokussiert. Bei den privaten Wettbewerbern nehmen vermischte und

Die Nutzer wurden befragt zu: n-tv.de, spiegel.de, welt.de, t-online.de, tagesschau.de

Quelle: Wettbewerbsbewertung zu tagesschau.de 2009 (Nutzerbefragung und Inhaltsanalyse)
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2.3 Bestimmung der publizistischen Wettbewerbssituation
2.3.2  Bestimmung des publizistischen Beitrags

boulevardeske Themen einen grofien Anteil ein. Das thematische Profil von tages-
schau.de zeigt die grofiten Ahnlichkeiten mit den weiteren offentlich-rechtlichen
Angeboten von heute.de und dradio.de.

tagesschau.de und die weiteren Online-Nachrichtenangebote unterscheiden sich
weiterhin darin, welche Personen sie abbilden. Wahrend auf privaten Angeboten oft
prominente Stars und Sportler im Mittelpunkt stehen, sind die dffentlich-rechtli-
chen Angebote eher auf Repridsentanten aus Politik, Wirtschaft und Gesellschaft kon-
zentriert. Die Bildsprache ist bei tagesschau.de in deutlich geringerem Maf3e emo-
tional aufgeladen. Die Wettbewerber zeigen hdufig erotische oder dramatisierende
Bildmotive.

Die Nutzer von tagesschau.de — Basis reprasentative Nutzerbefragung?® — schitzen
das Angebot hinsichtlich der journalistischen Kriterien deutlich besser ein als die
Nutzer von Spiegel Online, Welt Online, n-tv.de und t-online.de ihr jeweiliges Ange-
bot. In der Qualitdtsdimension ,Objektivitdt und Unabhdngigkeit” wird tagesschau.
de in héherem Mafie als unabhdngig und vertrauenswiirdig wahrgenommen als die
Mitbewerber. Im Vergleich zum Wettbewerb wird die Berichterstattung als sachlicher,
faktenorientierter und politisch ausgewogener bewertet. Bei den Aspekten Verldss-
lichkeit, Seriositét, sorgféltige Recherche, Glaubwiirdigkeit und Kompetenz, die fiir
die Qualitdtsdimension ,Professionalitdt” stehen, ragt tagesschau.de ebenfalls deut-
lich heraus.

Das bestitigt sich auch in anderen Studien?®: tagesschau.de wird stark mit Qualitdts-
journalismus und Seriositdt in Verbindung gebracht. Gerade die qualitativ hochwer-
tige Berichterstattung ist ein wichtiger Nutzungsgrund fur tagesschau.de. Ebenfalls
relevant ist, dass tagesschau.de wichtige Hintergrundinformationen sowie glaub-
wirdige und seriose Inhalte liefert und einen generell personlich anspricht.

Bei den weiteren journalistischen Kriterien (z. B. Aktualitat, Relevanz, Gebrauchs-
wert) liegt tagesschau.de mit Spiegel Online und n-tv.de in etwa gleichauf. Zwischen
diesen drei Angeboten zeigen sich einzelne Unterschiede: So wird Spiegel Online am
starksten zugeschrieben, Missstdnde aufzudecken, wiahrend tagesschau.de als am
wenigsten verzichtbar angesehen wird. Welt Online wird dagegen von seinen Nut-
zern leicht unterdurchschnittlich bewertet. Die Nachrichten auf t-online.de werden
von den Nutzern deutlich zurtickhaltender in Bezug auf die journalistische Qualitat
eingeschdtzt. Neben der Berichterstattung zu Politik, Wirtschaft und Ausland sind
die Nutzer von tagesschau.de besonders zufrieden mit den aktuellen Schlagzeilen,
die auch von allen befragten Onlinenutzern als generell am wichtigsten von allen
abgefragten Themen bewertet werden.

Bei tagesschau.de zeigen sich einzelne Mehrwerte, die die Wettbewerber meist nicht
anbieten. Auf tagesschau.de ist ein Nachrichtenangebot fir Kinder zu finden. Es ist
moglich, Meldungen nicht nur auf Englisch, sondern auch auf Tirkisch und Chine-
sisch zu lesen.

Quelle: Wettbewerbsbewertung zu tagesschau.de 2009 (Nutzerbefragung und Inhaltsanalyse)
Quelle: ARD Online Markenstudie 2008
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tagesschau.de in der Detailanalyse:

grofite Formenvielfalt und ausgeprégte Orientierungsfunktion
Ergdnzend zur Inhaltsanalyse und der Nutzerbefragung wurde im Rahmen einer
empirischen Analyse® eine Detail-Betrachtung von tagesschau.de und der vier Wett-
bewerber vorgenommen, die auch Gegenstand der Nutzerbefragung waren. Als Indi-
zien fur die journalistische Qualitdt wurde eine Reihe von im Angebot sichtbaren
Merkmalen beispielhaft beschrieben. Dazu gehoren:

— Vielfalt der Meinungen, Vielfalt der Formen, Vielfalt der Perspektiven auf
einen Gegenstand, Trennung von Nachricht und Meinung, Trennung von
redaktionellem Inhalt und Werbung, professionelle Themenauswahl und
Gewichtung, Grundlichkeit und Sorgfaltigkeit der Recherche, Eigenstandigkeit
der Recherche, keine Ubernahme von PR-Texten.

Auflerdem wird fur ein Nachrichtenangebot ein weitgehender Verzicht auf
Boulevardisierungstendenzen als Qualitatsmerkmal gewertet. Das lédsst sich insbe-
sondere an dem Verzicht auf folgende Merkmale erkennen:

- Unangemessene Darstellung von Gewalt, Betrachtung des Privatlebens und
der Intimsphére von Personen, Sensationalismus (Uberbetonung von Reiz-
wortern, Uberbetonung von People- and Entertainment-Meldungen), Emotio-
nalisierung (Einsatz von Reizwortern, Reizbildern oder Bildergalerien).

Auch aus Nutzerperspektive sind Tendenzen, die hier genauer analysiert werden,
erkennbar. So bewerten beispielsweise die Nutzer, die Schlagzeilen der kommerzi-
ellen Wettbewerber in signifikant hoherem Mafle als manchmal Ubertrieben reif3e-
risch. Auf fast 60 Prozent der Nutzer von t-online.de und auf nahezu die Halfte der
befragten Nutzer von Welt Online macht das jeweilige Angebot einen werblichen Ein-
druck (,erinnert mich an Werbung").

Im Ergebnis der Detailanalyse zeigen sich deutliche Unterschiede zwischen den pri-
vaten Nachrichtenangeboten und dem von tagesschau.de. Alle betrachteten Nach-
richtenangebote bieten Informationen aus einem breiten Themenspektrum, wobei
klare Abstufungen festzustellen sind:

Bei t-online.de iberwiegen bunte Nachrichten, boulevardeske Auswahlkriterien wer-
den bevorzugt. Vielfach werden Reizworter in Uberschriften verwendet. Die Nutzer
von t-online.de kénnen nicht immer zweifelsfrei erkennen, ob es sich um redakti-
onellen oder werblichen Inhalt handelt. Umfangreiche Shopangebote sind in das
Nachrichtenangebot integriert.

Bei n-tv.de erfolgt eine professionelle Nachrichtenauswahl mit einem Schwerpunkt
auf Wirtschaftsnachrichten. Die Verlinkung in ,bunte Bereiche” ist allerdings sehr
ausgepragt. n-tv.de neigt bei Bilderstrecken und der Prasentation von Filmen deutlich
zum Boulevard. Werbung wird als solche nicht immer auf den ersten Blick erkennbar.

Quelle: tagesschau.de — qualitative Analyse Wettbewerber 2009
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welt.de ist thematisch sehr breit aufgestellt und bietet eine hohe Aktualitét. welt.de
verwendet insbesondere bei Bilderstrecken hdufig Halbsdtze, um den Reiz zum Wei-
terklicken zu erhohen. Im Bereich der Bildergalerien finden sich zahlreiche boule-
vardeske Themen. Aufierdem enthilt welt.de sehr viel Werbung, die aber als solche

kenntlich gemacht wird.

spiegel.de bietet eine aktuelle, professionell ausgewdhlte und hintergriindige Nach-
richtenberichterstattung. Werbung wird in der Regel kenntlich gemacht — bei Ver-
weisen auf Partnerseiten ist dies nicht immer der Fall. In den zahlreichen Fotostre-
cken auf spiegel.de finden sich boulevardeske Tendenzen in Wort und Bild. Auch in
Berichte auf der Startseite flief3t ein boulevardesker Sprachstil ein, da vielfach mit
dramatisierenden Reizwortern gearbeitet wird.

Im Vergleich zu den dargestellten Angeboten bietet tagesschau.de die hochste Mei-
nungsbreite und -tiefe sowie die grofite Formenvielfalt. Dies ist auch dem umfassen-
den Korrespondentennetz der ARD und der Verkniupfung mit den Angeboten der
Landesrundfunkanstalten zu verdanken. Die Ausrichtung der Themenauswahl ori-
entiert sich Uberwiegend an Hard-News bzw. weist eine starke Politikorientierung
auf. Durch Hintergrundinformationen, Dossiers und interaktive Animationen bie-
tet tagesschau.de eine ausgepragte Orientierungsfunktion fir den Nutzer. Nachrich-
ten und Meinung werden deutlich getrennt. Unterhaltende Elemente haben in aller
Regel einen informativen Kern, wie die ,Schonsten Schlusslichter”. Auch verzichtet
tagesschau.de weitestgehend auf emotionalisierende Techniken. Ein einprdgsames
Beispiel hierfir ist die Berichterstattung tiber den Amoklauf von Winnenden. tages-
schau.de hilt sich vollstandig an journalistische Qualitatsstandards und im Presse-
kodex niedergelegte Verhaltensregeln. So verzichtet tagesschau.de auf die Darstel-
lung von Gewalt und die Abbildung von Toten, was sich fiir Konkurrenzangebote so
nicht durchgédngig belegen lasst.

Internetspezifische Kriterien dhnlich, tagesschau.de werbefrei
Hinsichtlich internetspezifischer Kriterien weicht tagesschau.de nur selten von den
anderen untersuchten Online-Nachrichtenangeboten ab. Wobei auffillig ist, dass
fur die befragten Nutzer® die internetspezifischen Kriterien eine weitaus geringere
Bedeutung fir die Bewertung von Nachrichtenportalen haben als journalistische
Kriterien.

Die untersuchten Angebote sind grofitenteils multimedial ausgerichtet. Fast alle pri-
vaten und offentlich-rechtlichen Anbieter stellen Videos bereit. Die 6ffentlich-recht-
lichen Angebote bieten zusdtzlich hdufig Audios und Podcasts an, wahrend die pri-
vaten Anbieter sehr hdufig Bildergalerien einsetzen, die vermutlich auch die Klick-
raten erhohen sollen. Die Gestaltung der Online-Nachrichtenangebote wird von den
Nutzern fast gleich bewertet. Allerdings schneiden Welt Online und t-online.de in
punkto Nutzerfreundlichkeit schlechter ab. Die Nutzer einzelner kommerzieller
Wettbewerber beurteilen deren Angebote als etwas unterhaltsamer und emotionaler
als tagesschau.de wahrgenommen wird. Die untersuchten Online-Angebote werden
fast gleichermaf3en als innovativ und interaktiv eingeschitzt.

Quelle: Wettbewerbsbewertung zu tagesschau.de 2009 (Nutzerbefragung und Inhaltsanalyse)
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24 Bestimmung des Aufwands

Die offentlich-rechtlichen Angebote sind ohne Zusatzkosten nutzbar und frei von
Werbebotschaften. Auf kommerziellen Seiten erscheinen jeweils etwa 15 bis 40 Wer-
bebotschaften auf der Startseite.

Fazit: Obwohl die ARD seit 1996 unter tagesschau.de ein, wie oben geschildert, gut
genutztes Nachrichtenangebot im Internet anbietet, ist die Zahl der Online-Nach-
richtenanbieter nicht gesunken, sondern gestiegen. Mittlerweile gibt es im Internet
unstreitig eine Vielzahl von Nachrichtenangeboten, die sich allerdings in ihrer the-
matischen Schwerpunktsetzung und inhaltlichen Tiefe deutlich voneinander unter-
scheiden. Insbesondere ist eine Tendenz zur Boulevardisierung festzustellen. tages-
schau.de zeichnet sich neben seiner Werbefreiheit insbesondere durch das hohe Maf3
an journalistischer Qualitédt aus, die auch von den Internetnutzern so wahrgenom-
men wird.

Bestimmung des Aufwands

Der finanzielle Aufwand fir das Telemedienangebot tagesschau.de wird 2009 insge-
samt 4,08 Mio. € betragen, 2010 wird mit einem Aufwand von 4,51 Mio. € gerechnet.
In der Folge ist mit leicht steigendem Aufwand aufgrund allgemeiner Preis- und Tarif-
steigerungen sowie der Weiterentwicklung des Angebots zu rechnen. Fiir die Jahre
2009 bis 2012 wird mit durchschnittlich 4,96 Mio. € p. a. gerechnet. Diese Betrdge
umfassen alle Aufwendungen, die dem Telemedienangebot verursachungsgerecht
zugeordnet werden konnen. Dabei handelt es sich um eine vollstdndige Erfassung der
im Zusammenhang mit dem Telemedienangebot anfallenden Personal-, Programm-
und Sachaufwendungen sowie der Verbreitungskosten.

Die Telemedienkosten werden gemif einer von den Landesrundfunkanstalten der
ARD, dem ZDF und dem Deutschlandradio erarbeiteten sowie mit der KEF bespro-
chenen Methodik erhoben. Damit ist eine Vergleichbarkeit der Kostendarstellung
gewdhrleistet. Es werden in den Telemedienkosten auch anteilige Kosten im Bereich
der Redaktionen, in der IT und in der Programmverbreitung berticksichtigt, wobei
zum Teil sachgerechte Schitzungen vorgenommen werden. Mit dieser differenzier-
ten Kostenerhebung ist eine Nachprifung des Finanzbedarfs durch die KEF gewdhr-
leistet. Zur Vermeidung von Missverstandnissen bei der Einordnung der Betrige ist
allerdings ausdrucklich darauf hinzuweisen, dass es sich hierbei um eine neue, gegen-
uber dem letzten KEF-Bericht deutlich erweiterte Systematik handelt und daher die
Betrdge nicht mehr mit den bisherigen Zahlen in KEF-Berichten vergleichbar sind.

Fur die Finanzierung des Telemedienangebots werden in der laufenden Gebtihrenpe-
riode keine zusdtzlichen Gebihrengelder bereitgestellt, es entsteht also kein zusdtzli-
cher Finanzbedarf. Dartiber hinaus haben sich ARD und ZDF verpflichtet, auch in der
kommenden Gebiihrenperiode keine gesonderten Projektmittel, die tiber die tibliche

Bestandsfortschreibung hinausgehen, anzumelden.
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Bestandteil des Auftrags
(demokratische, soziale und kulturelle Bediirfnisse)

Der NDR verantwortet als federfuhrende Landesrundfunkanstalt das Teleme-
dienangebot eins-extra.de. Die Strukturen und Inhalte des vorliegenden Angebots
(s. Abschnitt 3.2) sind im Zusammenhang mit der aktuellen Medienentwicklung
und dem Wandel der Mediennutzung zu sehen. eins-extra.de ist eng mit dem digi-
talen Fernsehsender EinsExtra verbunden sowie mit ard-digital.de und dem Angebot
tagesschau.de vernetzt.

Auf eins-extra.de sind sendungsbezogene Inhalte zu Sendepldtzen und Themenrei-
hen im EinsExtra-Fernsehangebot dargestellt, auerdem werden Text- und Videoan-
gebote von tagesschau.de ibernommen. eins-extra.de entspricht dabei dem kommu-
nikativen Beduirfnis von Mediennutzern in Digitalhaushalten mit Onlinezugang und
deren Interesse an den Sendungen von EinsExtra sowie einer ort- und zeitunabhédngi-
gen Nutzung von Berichten zum aktuellen Nachrichtengeschehen.

Bestimmung des kommunikativen Bediirfnisses

Der Wandel der Mediennutzung und die Folgen fortschreitender Digitalisierung sind
bereits in dem einleitenden Kapitel beschrieben worden. Das Internet allgemein ist
nicht mehr aus dem Medienalltag wegzudenken. Bei den genutzten Onlineinhalten
im Internet liegen aktuelle Nachrichten aus Deutschland und der Welt stets auf Platz
einsim Ranking. Das starkste Nutzungsmotiv, um ins Internet zu gehen, ist die Suche
nach Informationen - in allen Zielgruppen. Weitere Ausfihrungen zur besonderen
Bedeutung von informationsorientierten und nachrichtlichen Angeboten im Inter-
net sind dem Kapitel 2.1. zu tagesschau.de zu entnehmen.

Bei EinsExtra konnen sich die Menschen tagstiber rund um die Uhr mit dem Wich-
tigsten aus Politik, Wirtschaft, Kultur, Sport und Wissenschaft vertraut machen.
Dabei haben sie die Gewissheit, dass die Nachrichten im Viertelstundentakt aktua-
lisiert werden. Zusatzlich zu den Nachrichten werden in EinsExtra eine Vielzahl von
Informationssendungen aus der ARD wiederholt. Damit kommt das Programm dem
gewandelten Rezeptionsverhalten der mittleren und jingeren Generationen entge-
gen, die sich nicht mehr allein am linearen Fernsehprogramm orientieren. Darauf
setzt das Onlineangebot eins-extra.de auf, in dem der Nutzer erginzend die wich-
tigsten Zusatzinformationen zum Programm einsehen kann. Zudem gibt es dort die
Moglichkeit, sich die ,Tagesschau in 100 Sekunden” anzusehen, sowie die Nachrich-
ten im Viertelstundentakt im Livestream zu verfolgen oder als Newsletter zu abon-
nieren (,extraaktuell”). Damit gibt eins-extra.de den Nutzern die Moglichkeit, sich
via Internet jederzeit und an jedem Ort einen schnellen Uberblick zum laufenden
und zukiunftigen Programm zu verschaffen. Der Verbund von ARD Digital.de, der

das Telemedienangebot eins-extra.de beinhaltet, erreichte im Jahr 2007 21,1 Mio.
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3.2 Beschreibung des Angebots

Page-Impressions. Im Jahr 2008 ist die Zahl der Page-Impressions auf 27,5 Mio. gestie-
gen. Die Summe der zusammenhdngenden Seitenabrufe von ARD Digital lag 2007
bei 4,3 Mio. Visits. 2008 wurden 5,7 Mio. Visits erzielt.

Auftragsrelevanz des kommunikativen Bediirfnisses

In einer durch voranschreitende Digitalisierung und Konvergenz gepragten Medien-
welt entspricht das vorliegende Telemedienkonzept eins-extra.de dem offentlich-
rechtlichen Informations-, Bildungs- und Kulturauftrag.

eins-extra.de stellt den Blrgern und Gebiihrenzahlern Programmankiindigungen,
begleitende Programminformationen und den Abruf des linear gesendeten Pro-
gramms bzw. von Teilen davon (,Tagesschau in 100 Sekunden") zur Verfigung.

Alle drei Aspekte besitzen unmittelbaren Programmbezug und tragen dem beschrie-
benen Informationsbediirfnis Rechnung. Das inhaltliche Profil unterstiitzt die Auf-
gabe von EinsExtra und tagesschau.de, an der freien individuellen und 6ffentlichen
Meinungsbildung mitzuwirken.

Beschreibung des Angebots

Zielgruppe
Das Angebot eins-extra.de richtet sich an alle Nutzer und Zuschauer, die sich fir das
informationsorientierte Digital-Programm EinsExtra, seine Sendungen, die Sende-
zeiten und die Abldufe interessieren.

Inhalt und Ausrichtung

Publizistische Ausrichtung/Themen
Der Onlineauftritt fur EinsExtra bietet einen ubersichtlichen Zugang zu allen Infor-
mationen rund um das Programm. Dabei werden vor allem genaue Angaben zu den
einzelnen Sendungen geliefert. Diese Angaben speisen sich aus dem elektronischen
Programmfuhrer der ARD (EPG, siehe Kapitel Telemedienkonzept fiir den ARD EPG).

Die Website besteht aus einer Programmiubersicht mit einer Vorschau von sieben
Tagen. Die einzelnen Datensédtze bestehen aus Beschreibungen und Angaben zur
jeweiligen Sendung — angereichert mit Bildern und wenn méglich (Video-)Trailern.
Einzelne Sendungen werden nach redaktionellen Kriterien geordnet, besonders her-
vorgehoben und so beworben.

Im ARD Text (S. 450-459) wird auf das Programm hingewiesen, Uber einen eigenen
begleitenden Teletext verfiigt das TV-Programm EinsExtra nicht.

Angebotsbestandteile
Derzeitige Angebotsbestandteile sind auf3erdem der Livestream des Programmteils
EinsExtra aktuell (derzeit von Montag bis Freitag von 9 bis 20 Uhr), der von tages-
schau.de ebenso wie die ,Tagesschau in 100 Sekunden” tbernommen wird.

Interaktion/Kommunikation
Die Nutzer konnen sich Uber die tagesaktuellen Programmabldufe iiber einen News-

letter informieren bzw. den Programmablauf als RSS-Feed abonnieren.
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Vernetzung/Barrierefreiheit
eins-extra.de verwendet die RSS-Feeds von tagesschau.de, boerse.ard.de und sport.
ard.de. Diese Schlagzeilen verlinken auf die entsprechenden Seiten dieser Angebote.
Die Website ist weitgehend barrierefrei gestaltet.

Verweildauer
Alle von eins-extra.de verantworteten und publizierten Inhalte und Elemente wer-
den gemdf’ den Kategorien und Kriterien des ARD-Verweildauerkonzepts vorgehal-
ten. Nach redaktioneller Veranlassung und abhédngig von der Relevanz der Inhalte
wird diese Verweildauer in der Praxis hdufig unterschritten. Dabei wird zwischen
Sendungen, Sendungsbeitragen und anderen audiovisuellen® Inhalten (auf Abruf in
Mediatheken) sowie Bild-, Text- und multimedialen Inhalten unterschieden. Die Ver-
weildauer der Inhalte, die eins-extra.de von den Gemeinschaftseinrichtungen und
den Landesrundfunkanstalten tibernimmt, werden von diesen in Bezug auf die Ver-
weildauer gesteuert.

Archive
Inhalte der Website werden nicht archiviert.

Bestimmung der publizistischen
Wettbewerbssituation

Abgrenzung der publizistischen Wettbewerbsbereiche

Zum publizistischen Wettbewerbsbereich der Internetprisenz eins-extra.de gehoren
die Internetangebote anderer nationaler, deutschsprachiger, digitaler Fernsehsender,
die kostenfrei zugdnglich und auf die Sparte Information ausgerichtet sind.

Zur Ermittlung potenzieller publizistischer Wettbewerber von eins-extra.de wurde
auf das ,Jahrbuch Fernsehen 2008*? zuruickgegriffen, das die digitalen Voll- und
Spartenprogramme dokumentiert. Aufierdem wurde unter www.tv-movie.de/Digi-
tal TV recherchiert. Die zugehorigen Onlineangebote wurden nach folgenden Krite-
rien bewertet:

— Spricht das Angebot die Gesamtheit der Online-Nutzer an, die Uber einen digi-
talen Fernsehempfang verfligen, und ist nicht ausdriicklich auf eine spezielle
Zielgruppe oder Region ausgerichtet (z. B. Altersgruppe, einzelne Interessens-
oder Berufsgruppen)?

— Bietet das Angebot Videodateien zur Nutzung an?
- Ergédnzt das Angebot Information und Orientierung zu Sendungsinhalten?

Auf dieser Grundlage ergibt sich als unmittelbarer Wettbewerber infokanal.zdf.de. Als
Wettbewerber in Teilbereichen sind Angebote zu identifizieren, die sich an bestimmte
Zielgruppen richten wie bahntv-online.de. Zwar sendet im Pay-TV-Bereich beispiels-

Der Begriff ,audiovisuell“ wird nicht im Sinne der EU-Richtlinien verstanden. Audiovisuell umfasst viel-

mehr die Beschreibung im gdngigen Sprachgebrauch fiir ,, Audios und Videos”

Jahrbuch Fernsehen 2008; Marl/Berlin 2008; Dieter Anschlag, Claudia Cippitelli, Lutz Hachmeister, Uwe
Kammann, Peter Paul Kubitz, Petra Miiller (Hrsg.)
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weise Spiegel TV Digital auch Dokumentationen, aber im kostenfrei zugdnglichen
Onlineangebot spiegel.de/sptv wird nur auf die technischen Empfangsmoglichkei-
ten verwiesen und keine Orientierung zu konkreten Sendungsinhalten gegeben.

Bestimmung des publizistischen Beitrags

eins-extra.de grenzt sich von seinen publizistischen Wettbewerbern durch einen
starken Sendungsbezug der Inhalte ab. Das Onlineangebot eins-extra.de ist ein zur
orts- und zeitunabhdngigen Nutzung verfiigbarer Navigator fiir das digitale Fernseh-
programm EinsExtra. Es ist damit — auch gemessen an den Bedurfnissen seiner Nut-
zer —auf dem Stand der Zeit.

Fur Programmankiindigungen gilt aufierdem nach Mafdgabe von § 11d Absatz 2 Nr. 2
des 12. RAStV, dass diese grundsitzlich zulassig sind.

Bestimmung des Aufwands

Der finanzielle Aufwand fur das Telemedienangebot wird 2009 insgesamt 46 T€
betragen, 2010 wird ebenfalls mit einem Aufwand von 46 T€ gerechnet. In der Folge
ist mit in etwa gleichbleibendem Aufwand zu rechnen. Fur die Jahre bis 2012 wird
mit durchschnittlich 46 T€ p. a. gerechnet. Diese Betrdge umfassen alle Aufwendun-
gen, die dem Telemedienangebot verursachungsgerecht zugeordnet werden kdnnen.
Dabei handelt es sich um eine vollstandige Erfassung der im Zusammenhang mit
dem Telemedienangebot anfallenden Personal-, Programm- und Sachaufwendungen
sowie der Verbreitungskosten.

Die Telemedienkosten werden gemif einer von den Landesrundfunkanstalten der
ARD, dem ZDF und dem Deutschlandradio erarbeiteten sowie mit der KEF bespro-
chenen Methodik erhoben. Damit ist eine Vergleichbarkeit der Kostendarstellung
gewahrleistet. Es werden in den Telemedienkosten auch anteilige Kosten im Bereich
der Redaktionen, in der IT und in der Programmuverbreitung bertcksichtigt, wobei
zum Teil sachgerechte Schitzungen vorgenommen werden. Mit dieser differenzier-
ten Kostenerhebung ist eine Nachpriifung des Finanzbedarfs durch die KEF gewahr-
leistet. Zur Vermeidung von Missverstandnissen bei der Einordnung der Betrdge ist
allerdings ausdrucklich darauf hinzuweisen, dass es sich hierbei um eine neue, gegen-
Uiber dem letzten KEF-Bericht deutlich erweiterte Systematik handelt und daher die
Betrdge nicht mehr mit den bisherigen Zahlen in KEF-Berichten vergleichbar sind.

Fur die Finanzierung des Telemedienangebots werden in der laufenden Gebithrenpe-
riode keine zusdtzlichen Gebiihrengelder bereitgestellt, es entsteht also kein zusétzli-
cher Finanzbedarf. Dartiber hinaus haben sich ARD und ZDF verpflichtet, auch in der
kommenden GeblUhrenperiode keine gesonderten Projektmittel, die iiber die tibliche

Bestandsfortschreibung hinausgehen, anzumelden.
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Telemedienkonzept sportschau.de
www.sportschau.de

Die aktuelle Sportberichterstattung der ARD im Internet war bislang tiber zwei Adres-
sen zugdnglich: Bei sport.ARD.de fanden die Nutzer die aktuelle Berichterstattung,
auf sportschau.de dominierten sendungsbezogene Informationen wie Programm-
hinweise. Im Sommer 2009 werden beide Seiten unter sportschau.de zusammen-
gefasst. Um die Ausfihrungen verstandlich zu halten, ist in den folgenden Ausfih-
rungen nur noch von sportschau.de die Rede — auch wenn bei allen rtckblickenden
Bestandteilen de facto sport.ARD.de gemeint ist.

Bestandteil des Auftrags
(demokratische, soziale und kulturelle Bedirfnisse)

Bestimmung des kommunikativen Bediirfnisses

Der WDR verantwortet als federfiihrende Landesrundfunkanstalt sportschau.de. Das
Internetangebot richtet sich grundsdtzlich an all jene Menschen, die an aktuellen
Sportinformationen sowie an der vertiefenden und hintergriindigen Aufbereitung
von Sportthemen interessiert sind und die sich unabhangig von Sendezeiten in Radio
und Fernsehen informieren mochten. sportschau.de verknupft Inhalte aus Horfunk,
Fernsehen und Online zu einem journalistisch-redaktionell gestalteten Sport-Infor-
mationsangebot. Auf diese Weise leistet es einen Beitrag zur freien 6ffentlichen und
individuellen Meinungsbildung.

Bedeutung von Sportangeboten im Internet
Die Wichtigkeit von sportbezogenen Online-Angeboten wird durch die Untersu-
chungen zum Mediennutzungswandel der vergangenen zehn Jahre deutlich belegt,
wonach aktuell fast zwei Drittel der Bevolkerung das Internet nutzen und in den jin-
geren Altersgruppen praktisch alle regelméfig online sind (s. Kapitel II, Abschnitt 1.1.1).

Informationen zum Thema Sport zdhlen dabei zu den ganz zentralen Inhalten, die
von einem Groféteil der Internetnutzer, insbesondere den jlingeren, erwartet und
genutzt werden: So sagt fast die Halfte aller Onlinenutzer in Deutschland von sich,
an Sportinhalten im Netz interessiert oder sehr interessiert zu sein — bei den 14- bis
29-Jahrigen ist der Anteil der Sportinteressierten mit mehr als 53 Prozent sogar am
hochsten. Der Bedarf an moglichst aktuellen Informationen ist dabei grof3: So geben
etwa 42 Prozent der daran interessierten Onliner an, sich tdglich oder mehrmals
pro Woche mit Sportinformationen Uber das Internet zu versorgen — bei den 14-bis
29-Jdhrigen sind es sogar fast 60 Prozent.!

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2008
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Das grof3e Interesse an Sportangeboten im Internet schlagt sich auch in den IVW-
Nutzungsdaten? nieder, wo sowohl die reinen Sportportale wie kicker.de, sporti.de,
sportal.de als auch die sportbezogenen Angebote von Portalen, Printformaten und
Fernsehsendern, also bild.de, t-online.de, yahoo.de/Eurosport, Spiegel Online und
RTL.de etc. enorme Abrufzahlen verbuchen kénnen.

Bekanntheit und Nutzung von sportschau.de im Allgemeinen

Bei einer reprasentativen Telefonbefragung der WDR-Medienforschung geben 48 Pro-
zent aller Sportinteressierten in Deutschland an, das sportschau.de-Angebot zu ken-
nen.? Betrachtet man nur die Internetnutzer, so liegt die Bekanntheit von sport-
schau.de sogar bei 74 Prozent. Im Vergleich mit anderen deutschen Internetangebo-
ten zum Thema Sport liegt sportschau.de in Bezug auf die Bekanntheit auf gleich
hohem Niveau mit dsf.de, bundesliga.de, kicker.de (zwischen 74 und 77 Prozent) und
vor sporti.de mit 63 Prozent.*

Die Bekanntheit und das Interesse an sportschau.de belegen auch die in den letzten
Jahren kontinuierlich gestiegenen monatlichen Besuchszahlen: Wurde das Angebot
im Jahr 2005 21 Mio. Mal besucht, waren es 2008 53 Mio. Besuche und 253 Mio. Sei-
tenabrufe (PI).° Betrachtet man die Anzahl der Besuche auf sportschau.de im Wochen-
verlauf, fallt zwar auf, dass der Samstag den nutzungsstarksten Tag darstellt, dass die
anderen Wochentage je nach Ereignislage dem gegenuiber jedoch kaum zurtckste-
hen. Dies belegt das konstant hohe Interesse am Sportangebot der ARD, das tiber ver-
einzelte Sportereignisse oder Ubertragungen im Fernsehen deutlich hinausgeht.

Beliebtheit von Livetickern und Audio-/Video-Angeboten

von sportschau.de
Die Seitenabrufe fur sportschau.de erreichen in der Regel in der Mittagszeit und
am Nachmittag ihren Hohepunkt und liegen in der Zeit zwischen 11 und 16 Uhr auf
dem hochsten Niveau. Abweichungen davon sind im Umfeld von Sportereignissen
zu beobachten, insbesondere dann, wenn Liveticker angeboten werden. Sie ermogli-
chen es den Internetnutzern, die aktuellen Geschehnisse quasi live zu verfolgen und
dadurch an ihnen zu partizipieren. Die Nutzungsintensitdt der Liveticker ist stets
dann besonders hoch, wenn es keine frei empfangbaren Livebilder im Fernsehen gibt
oder aufgrund der Tageszeit fir die Mehrzahl der Sportinteressierten keine Moglich-
keit besteht, Fernsehtibertragungen zu nutzen.

Nicht zuletzt aufgrund der zunehmenden Verbreitung von schnellen Internetzu-
gangen ist die Nutzung von Audio- und insbesondere Videodateien in den vergange-
nen Jahren deutlich gestiegen. Das Onlineangebot sportschau.de bietet dem Nutzer
die Moglichkeit, sich zu einem bestimmten Thema oder Ereignis tiber die entspre-
chenden Video- und Audiobeitrdge aus den Horfunkprogrammen und dem Fern-
sehen umfassend in Bild und Ton zu informieren, sofern die Rechte dafir vorlie-
gen. Das Interesse an diesen multimedialen Angeboten wird dokumentiert anhand

http://www.ivwonline.de
Quelle: bundesweite reprdsentative Telefonbefragung der WDR-Medienforschung, 09 /2008
Quelle: ARD-Markenstudie 2008
IVW/INFOnline
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der stetig steigenden Nutzungszahlen: So lagen die monatlichen Online-Abrufzahlen
fiir die Audios und Videos im ersten Quartal 2009 bereits deutlich tiber dem Monats-
durchschnitt fir das gesamte Jahr 2008.

Qualitative Studien und Nutzerbefragungen zu sportschau.de
Nach den Ergebnissen einer qualitativen Onlinestudie werden mit dem Sportange-
bot der ARD ,aktuelle Sportnachrichten und -ergebnisse®, eine ,Vorschau auf kom-
mende Sportereignisse” sowie ,professionelle Hintergrundberichte” und die Thema-
tisierung ,verschiedener Sportarten” verbunden. Insbesondere werden von den Nut-
zern die Aktualitdt und die Vielfalt des Angebots gelobt.®

Die Ergebnisse einer Nutzerbefragung auf den Seiten des Angebots’ bestdtigen, dass
diese Erwartungen erfullt werden: Gelobt wird vor allem die Informationsfille und
Themenbreite des Angebots sowie die hohe Aktualitat der Berichte. In einer Online-
Panel-Befragung?, in der vor allem Nichtkenner des Angebots befragt wurden, wird
dariiber hinaus die klare Struktur und die Ubersichtlichkeit des Angebots besonders
geschatzt.

Bedeutung von Sportangeboten zum Erreichen jiingerer Zielgruppen
Die Nutzungsdaten der Medienforschung belegen, dass der offentlich-rechtliche
Rundfunk tber die Sportberichterstattung in allen Medien jlngere Zielgruppen
erreichen kann: So lag z. B. der Marktanteil der Samstags-“Sportschau” mit den Bun-
desliga-Ubertragungen in der Altersgruppe der 14- bis 29-Jahrigen im Jahr 2008 bei
17,3 Prozent und damit mehr als dreimal so hoch wie der Marktanteil fir das gesamte
Programm Das Erste (5,2 Prozent) in der genannten Altersgruppe.® Eine repriasenta-
tive Studie aus dem Jahr 2007 zeigt zudem, dass die Besucher von sportschau.de im
Vergleich zu den ,Sportschau“Zuschauern jinger und hoher gebildet sind.*

Zusammenfassung
Das kommunikative Bedurfnis fir sportschau.de liegt in der Tatsache begriindet,
dass das Angebot medientuibergreifend Inhalte und multimediale Informationen zur
Verflugung stellt. Damit wird sportschau.de der Verdnderung der Mediennutzung —
weg von den klassischen linearen Medien hin zum nichtlinearen Internet — gerecht.
Zudem kommt sportschau.de dem Bedurfnis nach unabhdngigen Sportinformatio-
nen im Netz entgegen.

Auftragsrelevanz des kommunikativen Bediirfnisses

sportschau.de erfillt den 6ffentlich-rechtlichen Informations-, Bildungs-, Beratungs-
und Unterhaltungsauftrag.

Journalistisch gestaltet und qualitativ hochwertig — fir diese Kriterien eines Sportan-
gebots im Internet steht sportschau.de. Die Berichterstattung ist objektiv und aus-
gewogen, das Angebot werbefrei und journalistisch unabhéngig — dadurch leistet

Quelle: qualitative Vorstudie zur ARD-Markenstudie 2008

© ® N o

10.

Quelle: Onsite-Befragung 2004

Quelle: Online-Panel-Befragung 2004
Quelle: AGF/ GfK-Fernsehpanel; pc#tv-Auswertung der WDR-Medienforschung ((#-Zeichen kprrekt?))
Quelle: Reprdisentative CATI-Befragung im Auftrag der ARD AG Onlineforschung (Juni/Juli 2007)
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sportschau.de einen grofen Beitrag zur freien, individuellen und 6ffentlichen Mei-
nungsbildung und kommt einem wesentlichen Beduirfnis der Nutzer nach: So lag
sportschau.de bei einer reprasentativen Nutzerbefragung® bei den Punkten Glaub-
wirdigkeit, Unabhdngigkeit und kritische Distanz in der Berichterstattung im Ver-
gleich zu anderen Sportangeboten auf den vorderen Pldtzen. sportschau.de bietet
den Nutzern zudem die Moglichkeit, Beitrdge zu kommentieren und mit anderen
Nutzern zu diskutieren. Auch die Werbefreiheit wird in der Befragung als deutlicher
Mehrwert von sportschau.de gewertet.

sportschau.de informiert seine Nutzer Uber alle wichtigen Sportereignisse aktu-
ell, umfassend und hintergriindig. Die Integration der Inhalte aus dem Bereich der
klassischen Medien lassen ein vielfdltiges, dem Mediennutzungsverhalten der Bur-
ger entsprechendes multimediales Angebot entstehen: Neben Texten, Bildergalerien,
Audios und Videos werden Inhalte in onlinespezifischer Weise vermittelt, etwa durch
O-Ton-Galerien (Verkntpfung von Audios, Texten, Bildern), Eventboxen (multime-
diale Kombination aus Videos, Audios, Fotos und Texten in einer dramaturgischen
Folge) und Liveticker. Damit macht sportschau.de seine Nutzer mit der Vielfalt der
Darstellungsformen im Internet vertraut und kommt so auch seinem Bildungs- und
Beratungsauftrag nach. Dabei sind sdmtliche Informationen auch fur behinderte
Menschen zugédnglich: Das Angebot ist weitgehend barrierefrei. Die ort- und zeitsou-
verdne Verfugbarkeit des sportschau.de-Telemedienangebots erfullt die Nutzungser-
wartungen der Rezipienten und verbessert die Teilhabe der Nutzer an Informationen
Uiber Sportereignisse erheblich. Sie ist daher von besonderer Auftragsrelevanz.

Im Fokus der Berichterstattung stehen nicht nur populdre Sportarten wie Fufiball
oder Handball. sportschau.de berichtet auf eigenen Ubersichtsseiten auch tiber den
Behinderten- und Breitensport und integriert regelmaRig Berichte tiber Sportarten
wie beispielsweise Schach, Triathlon, Tischtennis oder Ringen, die hdufig weniger
Aufmerksamkeit in der Offentlichkeit finden. Der Informationsauftrag wird dadurch
in grof3er Breite erfullt.

sportschau.de wendet sich mit einer kritischen Berichterstattung frei von kommer-
ziellen Interessen schwierigen Themen wie Doping im Sport — z. B. im Web-Maga-
zin ,Achtung positiv® — oder Sportpolitik und -wissenschaft zu. Ebenfalls im Ange-
bot sind erklarungsbedurftige Themen: So beleuchtet ein Special — wissenschaftlich
unterstiitzt — die Folgen und Heilungsaussichten verschiedener Sportverletzungen.

Gleichzeitig berticksichtigt sportschau.de durch die Aufbereitung der Themen zum
Beispiel in Bildergalerien oder in multimedialen Darstellungsformen, aber auch
immer wieder durch die Themenauswahl selbst den Unterhaltungsauftrag — etwa
durch die Integration der ARD-Bundesliga-Konferenz aus dem Horfunk in den mul-
timedialen Liveticker. Auch die Moglichkeit, das ,Tor der Woche” und das ,Tor des
Monats“ online zu wihlen und sich die Chronik aus nahezu vier Jahrzehnten Fuf$ball-
geschichte ansehen zu kénnen, ist unterhaltend — und informativ.

Quelle: Reprdsentative Online-Access-Panel-Befragung des Instituts Skopos im Auftrag der WDR-Medien-
forschung (Mdrz 2009); ausfiihrliche Beschreibung in Kap. 4.3.2
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Beschreibung des Angebots

Zielgruppe
Das Angebot richtet sich an alle Sportinteressierten. Die Zielgruppe von sportschau.
de besteht sowohl aus Zuschauern und Hoérern der ARD-Programme als auch aus
Nutzern, die an die Programme der ARD herangefiihrt werden sollen und die sich
einerseits schnell und zuverldssig informieren wollen, andererseits an glaubwirdi-
gen Hintergriinden und Berichten interessiert sind.

Inhalt und Ausrichtung

Publizistische Ausrichtung /Themen
sportschau.de bietet den Nutzern — wie in Kapitel 4.1.2. bereits erwdhnt — journa-
listisch aufbereitete aktuelle, umfassende und von kommerziellen Uberlegungen
unabhdngige Informationen zu allen Aspekten des Sports. Die Nutzer finden auf
sportschau.de sowohl Sport-Nachrichten als auch erldauternde und vertiefende Hin-
tergrundberichte. Wie die ARD-Fernseh- und -Hoérfunkprogramme in ihrer Gesamt-
heit bildet auch sportschau.de die ganze Vielfalt des Sportgeschehens ab — vom Spit-
zen- bis zum Breiten- und Behindertensport. Sportpolitische Themen wie z. B. Doping
und die gesellschaftspolitische Relevanz des Sports spielen ebenfalls eine wichtige
Rolle. Durch den inhaltlichen, biindelnden Sendungsbezug von sportschau.de wer-
den Schwerpunkte auf Sportarten gesetzt, die in Horfunk und Fernsehen schwer-
punktmiRig behandelt werden und fiir die z. B. im Fernsehen die Ubertragungs-
rechte bei der ARD liegen. Sendehinweise auf die Sportberichterstattung in Horfunk
und Fernsehen sind ein integraler Bestandteil des Angebots.

sportschau.de bezieht sich jedoch nicht auf einzelne Sendungen, sondern auf die
gesamte ARD-Sportberichterstattung in Horfunk und Fernsehen. Diese deckt eine
Vielfalt an Sportarten aus allen Leistungsklassen ab und geht weit tber eine reine
Ergebnisberichterstattung hinaus. Sportthemen und Hintergriinde werden in Hor-
funk und Fernsehen nicht nur in Sportsendungen behandelt: Sie finden sich in viel-
faltiger Form und zu allen Bereichen des Sportgeschehens in Meldungen, Beitragen
und Reportagen in den Nachrichten- und Magazinsendungen sowie sonstigen For-
maten aller ARD-Horfunkwellen und -Fernsehkandle. Als aktuelles und nicht tber-
wiegend auf einzelne Sendungen bezogenes Sportangebot verdffentlicht sportschau.
de origindre Onlineinhalte rund um diese Themen, unabhdngig von Sendezeiten in
Horfunk und Fernsehen. sportschau.de-Inhalte werden also sofort nach Fertigstel-
lung eigenstdandig online gestellt, hdufig vor oder unabhdngig von einer Veroffentli-
chung in Radio und Fernsehen.

Im Mittelpunkt der Berichterstattung bei sportschau.de steht das Uberregionale
Sportgeschehen, das in der ARD abgebildet wird. Regionale Inhalte findet der Nutzer
durch die Verlinkung der Telemedien der Landesrundfunkanstalten z. B. durch Tea-
ser auf sportschau.de, die dann in das jeweilige Angebot der Landesrundfunkanstalt
fuhren.

Im Vergleich zu kommerziellen Sport-Onlineangeboten, die sich stark auf massenat-
traktive Sportarten fokussieren, unterscheidet sich sportschau.de durch seine Viel-
falt und die gesellschaftliche Relevanz als Auswahlkriterium. So berichtete sport-

schau.de in einem groflen Special von der Fuf3ball-WM der Menschen mit geistiger
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Behinderung, veroffentlicht in der Rubrik Behindertensport regelméflig Beitrage
uber korperbehinderte Sportler — und auch die Berichterstattung tiber die Paralym-
pics wird (in Kooperation mit der jeweils federfiihrenden Landesrundfunkanstalt)
bei sportschau.de ausfiihrlich abgebildet.

Zudem gibt es im Angebot immer wieder Beitrdge tiber Trainingsmethoden aus dem
Leistungssport, die auch Breitensportler anwenden konnen, oder Fitnessbeitrage
zum Beispiel iber Walking, Laufen oder andere Ausdauersportarten. Schlie8lich wid-
met sich ein ganzes Kapitel im Doping-Webmagazin dem Thema Doping im Breiten-
sport. sportschau.de zeichnet sich also vor allem durch die Vielfalt der Themen, die
Berticksichtigung des Breitensports sowie die Integration von Randsportarten aus.

Neben den aktuellen Sportinformationen, bietet sportschau.de auch einen Blick hin-
ter die Kulissen der ,Sportschau“TV-Sendung. Sie wird von prominenten Personlich-
keiten geprdgt, und Uber den beruflichen Werdegang der Moderatoren und Kommen-
tatoren informiert sportschau.de in dem kleinen Special ,Sportschau-Team" und halt
weitere Sendungsinformationen wie z. B. das , Making of“ bereit.

Angebotsformen/Darstellung
sportschau.de ist ein journalistisch-redaktionell gestaltetes Angebot mit selbst erstell-
ten Nachrichten, Beitrdgen, Reportagen, Hintergriinden, multimedialen Elementen,
Animationen, Audios, Videos sowie Live-Berichterstattung in Form von Livetickern
(sowohl textbasiert als auch mit multimedialen Elementen) oder Livestreaming.

Eine aktuell gestaltete Homepage, auf der die wichtigsten Nachrichten aus allen Dis-
ziplinen zusammengestellt werden, liefert dem Nutzer einen schnellen Uberblick
tber das Sportgeschehen. Dartliber hinaus gibt es Rubrikenseiten zu unterschiedli-
chen Sportarten, Ereignissen oder Schwerpunktthemen. Diese wechseln je nach Jah-
reszeit bzw. Saison (z. B. Wintersport) und GrofRereignissen (z. B. Olympia). sportschau.
de verantwortet die sogenannte Regelberichterstattung im Sportbereich, fur Sport-
grofiereignisse (EM, WM, Olympische Spiele etc.) gilt, wie auch in der Sportberichter-
stattung von Horfunk und Fernsehen, das Federfithrungsprinzip. Das heif3t: Die bei
SportgroBereignissen federfiihrende Landesrundfunkanstalt ist auch fur die Online-
Berichterstattung uber dieses Ereignis zustdndig. Auch diese Angebote sind unab-
héngig von einzelnen Sendungen und enthalten eigenerstellte multimediale Inhalte.
Inhaltlich rekurrieren sie auf eine Vielzahl von Horfunk- und Fernsehsendungen. Als
Fachredaktion und Online-Sportkompetenzzentrum unterstiitzt sportschau.de die
federfiihrenden Anstalten mit redaktionellen und technischen Beistellungen.

Gemeinsam mit dem Bild-Text-Angebot bilden Audio- und Videoinhalte aus den
Horfunk- und Fernsehsendungen einen Angebotsschwerpunkt. Dartiber hinaus gibt
es Statistiken zu verschiedensten Disziplinen. Medaillen, Platzierungen und Tabel-
len spielen im Sport eine zentrale Rolle und werden in den Horfunk- und Fernseh-
sendungen fortwdhrend thematisiert, allerdings oft nur punktuell. Im Netz ist eine
solch punktuelle Darstellung nicht sinnvoll. sportschau.de zeigt deshalb die Tabellen
in Ganze.

sportschau.de setzt auch eigene Themen z. B. mit eigenen Interviews und entwickelt
webgerechte Formate, z. B. in einem Dossier iiber Sportverletzungen oder mit dem

interaktiven Doping-Webmagazin ,Achtung, positiv, das mehrfach ausgezeichnet
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wurde — beispielsweise mit dem ,Axel-Springer-Preis fiir Nachwuchsjournalisten®
oder mit dem ,HEUREKA-Journalistenpreis®. Mit dem Format ,Zeitlupe” erinnert
sportschau.de multimedial an sporthistorische Momente. Diese Formate sind keine
Vertiefung einzelner Sendungen: Sie speisen sich aus unterschiedlichen Quellen aus
Horfunk und Fernsehen und enthalten auch eigens furs Web erstellte Inhalte.

Angebotsbestandteile

Richmedia
sportschau.de stellt Audio- und Videos ein. Diese werden je nach Rechtelage on
Demand bereit gestellt, es werden aber auch Livestreams angeboten — zum Beispiel
von Fufiball-Linderspielen. Dariiber hinaus erstellt sportschau.de eine Reihe von
eigenen multimedialen Elementen, Animationen und selbst entwickelten Forma-
ten wie beispielsweise O-Ton-Bildergalerien und die fir den ,Grimme-Online-Award"”
und den ,Prix Europa“ nominierten Eventboxen. sportschau.de liefert Audio- und
Videoinhalte auch an die ARD Mediathek zu und iibernimmt Inhalte daraus.

Das ,Tor des Monats” ist eine der grofien Marken der ARD. , Sportschau, ARD und ,Tor
des Monats“ gehoren unzertrennlich zusammen. Der Begriff ,Tor des Monats“ hat
langst Einzug in den Sprachgebrauch gehalten, ist Synonym fir die schénsten Tref-
fer im nationalen und internationalen Fufball und wird bei Weitem nicht nur in der
ARD gebraucht. Vom ersten ,Tor des Monats®, das Gerhard Faltermeier im Mdrz 1971
erzielte, bis zum aktuellen sind alle Tore des Monats unter sportschau.de recherchier-
bar. Jedes Tor des Monats ist dort nachzuschlagen, wird kurz beschrieben und einge-
ordnet. Die Tore, an denen die ARD die Rechte am Bewegtbild im Internet halt, kann
sich der Zuschauer noch einmal ansehen und geniefien.

Interaktion/Kommunikation

sportschau.de bietet themenbezogen interaktive Kommentierungsmoglichkeiten an
—mit der Kommentarfunktion oder auch in Géstebtichern, von denen hdufig anschlie-

Bend eine Zusammenfassung der Diskussion eingestellt wird. Auch journalistisch-

redaktionell erstellte Blogs, z. B. von Kollegen aus den Fernseh- oder Horfunk-Sport-

Redaktionen oder sportschau.de-Autoren, zu denen die Nutzer Kommentare schrei-

ben kénnen, werden themenbezogen angeboten. Die Kommentarfunktion wird, wie

auch alle anderen Inhalte von sportschau.de, redaktionell betreut.

Das sportschau.de-Fotoalbum bietet allen interessierten Nutzern eine einfache Mog-
lichkeit, ihr personliches SportfFoto zu einem von der Redaktion vorgegebenen
Thema einer breiten Offentlichkeit zu prasentieren. Diese Aktionen kénnen sowohl
mit konkreten Aufrufen in Sendungen erfolgen als auch unabhidngig davon. Die Nut-
zer konnen auflerdem an der Wahl zum ,Tor des Monats” bzw. zum ,Tor der Woche"
teilnehmen und sich - je nach Rechtelage —die Tore auch noch einmal ansehen, bevor
sie abstimmen.

Sonstiges
sportschau.de stellt allen ARD-Anstalten Teile der Inhalte zur Ubernahme in ihre
Internetangebote zur Verfligung. Dazu werden alle Beitrdge, Fotos und Daten in

einem layoutfreien Format (XML) ausgespielt.




12.

13.

4 Telemedienkonzept sportschau.de

42  Beschreibung des Angebots

sportschau.de erreicht seine Nutzer auf vielen Wegen. Zum Beispiel mit einem News-
letter mit den Teasern auf die wichtigsten Ereignisse des Tages. Wer unterwegs ist,
kann sportschau.de mit mobilen Endgerdten nutzen. Ausgewidhlte Inhalte sind fur
die Darstellung auf kleinen Displays optimiert. Die Verlinkung anderer ARD-Ange-
bote oder externer Seiten erfolgt bei sportschau.de rein nach redaktionellen Kriterien.

Barrierefreiheit
Seit dem 14. August 2007 ist das Angebot von sportschau.de weitgehend barrierefrei.
Damit kénnen auch Menschen mit motorischen oder visuellen Einschrainkungen die
Inhalte von sportschau.de abrufen.

Verweildauer

Alle von sportschau.de verantworteten und publizierten Inhalte werden gemif
den Kriterien des Verweildauerkonzepts der ARD vorgehalten. Die Verweildauer der
Inhalte, die sportschau.de von Landesrundfunkanstalten tbernimmt, wird von den
einzelnen Landesrundfunkanstalten gemdfl ARD-Verweildauerkonzept gesteuert;
nimmt eine Landesrundfunkanstalt einen dieser Inhalte aus ihrem Angebot heraus,
wird er auch automatisch bei sportschau.de depubliziert. Grundsitzlich gelten die
im ARD-Verweildauerkonzept benannten Fristen auch fir sportschau.de — auch fur
die Inhalte, die von federfuhrenden Landesrundfunkanstalt bei sportschau.de publi-
ziert werden (z. B. Biathlon — RBB; Ski alpin — BR etc.).*?

In der folgenden Darstellung wird jeweils die maximale Verweildauer angegeben.
Nach redaktioneller Veranlassung und abhdngig von der Relevanz der Inhalte wird
diese Verweildauer in der Praxis hdufig unterschritten. Dabei wird zwischen Sendun-
gen, Sendungsbeitragen und anderen audiovisuellen* Inhalten (auf Abruf in Media-
theken) sowie Bild-, Text- und multimedialen Inhalten unterschieden.

Grundsaitzlich ist das Einstellen von Sportfernsehsendungen auf Abruf abhidn-
gig von den vorhandenen Onlinerechten und der von diesen vorgegebenen zeitli-
chen Beschrankung. Liegen die Rechte vor, so gelten die nachfolgend genannten
Verweildauern.

Sendungen, Sendungsbeitrdge und andere

audiovisuelle Inhalte (auf Abruf in Mediatheken)
Sendungen auf Abruf von Groflereignissen gem. § 4 Abs. 2 RStV sowie von Spielen der
1. und 2. Bundesliga werden nur bis zu 24 Stunden danach vorgehalten. Grofiereig-
nisse sind gemaf3 den Bestimmungen des RStV:

— Olympische Sommer- und Winterspiele,

— bei FuSball-Europa- und -Weltmeisterschaften alle Spiele mit deutscher Betei-
ligung sowie unabhidngig von einer deutschen Beteiligung das Eréffnungsspiel,
die Halbfinalspiele und das Endspiel,

— die Halbfinalspiele und das Endspiel um den Vereinspokal des Deutschen
Fufiball-Bundes,

Wie bei den GrofSereignissen gilt auch in einigen ausgewdhlten Sportarten —z. B. im Wintersport oder der
DTM —innerhalb der ARD das Federfiihrungsprinzip: Die federfiihrende Landesrundfunkanstalt erstellt
diese Inhalte im Content-Management-System von sportschau.de

Der Begriff ,audiovisuell” wird nicht im Sinne der EU-Richtlinien verstanden. Audiovisuell umfasst viel-
mehr die Beschreibung im gdngigen Sprachgebrauch fiir ,, Audios und Videos”
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— Heim- und Auswirtsspiele der deutschen Fufiballnationalmannschaft,
- Endspiele der europdischen Vereinsmeisterschaften.

Aktuelle Sendungen (,Sportschau®, ,Sportschau live“) werden in der Regel (sofern
nicht unter § 4 Abs. 2 RStV fallend) sieben Tage vorgehalten.

— Uber die Dauer von sieben Tagen hinaus verbleiben Sendungen (sofern nicht
unter § 4 Abs. 2 RStV fallend), Sendungsbeitrige und andere audiovisuelle
Inhalte - sofern Online-Rechte vorhanden — wie folgt bei sportschau.de und
damit auch in den Mediatheken von ARD.de und DasErste.de: Sport-Dokumen-
tationen und -Reportagen grundsatzlich bis zu zwolf Monate,

- Sendungen (sofern nicht unter § 4 Abs. 2 RStV fallend), Sendungsbeitridge und
andere audiovisuelle Inhalte zu Schwerpunkten wie z. B. zur Fuf3ball-Bundes-
liga oder anderen SporteEreignissen sowie zu jahrlich wiederkehrenden Ereig-
nissen (z. B. Wimbledon-Finale o. A.) grundsatzlich bis zu zwolf Monate,

— vorhandene Sendungen (sofern nicht unter § 4 Abs. 2 RStV fallend),
Sendungsbeitrdge und andere audiovisuelle Inhalte kdnnen wieder einge-
stellt werden, wenn es in Verbindung mit einem Ereignis oder einer Bericht-
erstattung bzw. der Wiederholung im linearen Programm dafur einen
redaktionellen Bedarf gibt.

— Die Verweildauer der Audios und Videos, die integraler Bestandteil eines Ange-
botsteils der Kategorie ,Bild-, Text- und multimediale Inhalte” sind, folgt der
Verweildauer dort.

Uber die Mediatheken sind nur die Sendungen, Sendungsbeitrage und andere audio-
visuelle Inhalte unbefristet abrufbar, die Inhalte und Angebot gemaf3 Archivkonzept
sind.

Bild-, Text- und multimediale Inhalte

Dies umfasst Angebotsteile, die Inhalte zum Beispiel aus verschiedenen Sendungen
biindeln, wie Dossiers, Specials oder Themenschwerpunkte, origindre Inhalte, Bild-,
Text- und Tonkombinationen, interaktive Anwendungen, (z. B. Spiele, Animationen)
sowie integrierte Audios und Videos. Sie werden in der Regel in multimedialen Kom-
binationen aus verschiedenen webspezifischen Darstellungsformen in den Teleme-
dien vorgehalten. Diese Inhalte und Angebotsteile verbleiben grundsitzlich bis zu
zwolf Monate bei sportschau.de.

Weiter verbleiben Bild-, Text- und multimediale Inhalte wie folgt in den Telemedien:

— auf Sendungen bezogene und programmbegleitende Inhalte und Elemente
der ARD-Onlineangebote bis zu zwolf Monate oder aber bis zum Ende ihrer
Gultigkeit,

— Sportinformationen, die die Inhalte mehrerer Sendungen biindeln, (Bewegt-)
Bild, Text- und Tonkombinationen, interaktive Anwendungen, redaktionelle
Themenschwerpunkte zu jahrlich wiederkehrenden Ereignissen sowie aus-
gewihlte Inhalte der Berichterstattung bis zu zwolf Monate,

— Inhalte und Angebotsteile aus dem Bereich Bildung — wie z. B. das Dossier

,Sportverletzungen” - bis zu funfJahre.
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— Die Verweildauer der Berichterstattung tiber Sportereignisse (sofern nicht
unter § 4 Abs. 2 RStV fallend) orientiert sich an der dem Berichtsgegenstand
immanenten Frist und damit der Wiederkehr des Ereignisses. Tabellen, Statis-
tiken, Ergebnisse und interaktive Module zu Sportereignissen konnen im zeit-
lichen Umfeld oder bis zur Wiederkehr des Ereignisses angeboten werden. Das
betrifft auch historische Daten, soweit sie fur die aktuelle Berichterstattung
relevant sind.

— Vorhandene Inhalte kdnnen wieder angeboten werden, wenn es in Verbin-
dung mit einem Ereignis — zum Beispiel einer Eishockey-WM o. A. — oder
einer Berichterstattung bzw. der Wiederholung im linearen Programm daftr
einen redaktionellen Bedarf gibt. Sie kdnnen auch in komprimierter Form als
Ruckblick bereit gestellt werden. Inhalte und interaktive Angebote, die sich
auf regelmaRig wiederkehrende Themen oder konstante Elemente der Bericht-
erstattung, wie z.B. die Fufiball-Bundesliga oder die Deutsche-Tourenwagen-
Meisterschaft (DTM) o. A, beziehen und diese abbilden, werden so lange
angeboten, wie sie fiir die Berichterstattung in Sendungen und Telemedien
relevant sind.

— Nutzergenerierte Inhalte bei sportschau.de — wie etwa die Kommentare — sind
an die Verweildauer eines redaktionell veranlassten Inhalts gebunden, auf den
sie sich beziehen. Die Verweildauer nutzergenerierter Inhalte in Communities
(u. a. Profildaten, Audio, Video, Text, Bild etc.) ist auf maximal zwei Jahre nach
der letzten Anmeldung (Login) eines Community-Mitglieds begrenzt. Sper-
rungen und Bearbeiten aus Grunden der redaktionellen Verantwortung sind
davon unbenommen zu jedem Zeitpunkt moglich.

— Furdie Dauer von sieben Tagen verbleiben im Angebot alle Vorberichte auf
Ereignisse, simtliche Liveticker von Ereignissen inklusive ihrer multimedialen
Bestandteile und die Kurznachrichten.

— Programminformationen z. B. in Programmfihrern (EPG) konnen unbegrenzt
vorgehalten werden.

— Grundlegende Informationen fir die Rundfunkteilnehmer, zum Beispiel
zum Auftrag der ARD und der Rundfunkanstalten, zur Rundfunkgebuhr,
zum Programm, zur Technik, zur Empfangbarkeit der Programme, zu den
Klangkorpern und eigenen Veranstaltungen, zu den Rundfunkanstalten selbst
(unternehmensbezogene Inhalte), Hinweise zu Protagonisten des Programms,
zu redaktionellen Zustindigkeiten (Impressen) konnen ohne zeitliche Begren-
zung angeboten werden.

Bild-, Text- und multimediale Inhalte, die Inhalte gemaf Archivkonzept sind, sind
unbefristet abrufbar,.

Archive
Gemafd § 11d Abs. 2 Nr. 4 RStV ist es dem offentlich-rechtlichen Rundfunk gestattet,
zeitlich unbefristet Archive mit zeit- und kulturgeschichtlichen Inhalten anzubieten.
Diese Inhalte, die fur die Erfullung des offentlich-rechtlichen Auftrags besonders

bedeutsam sind, konnen also dauerhaft angeboten werden. Solche Inhalte beglei-
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ten zum Beispiel einen fortwahrend aktuellen Themenschwerpunkt, greifen aktuelle
Ereignisse von dauerhafter gesellschaftlicher Relevanz auf oder stellen Basisinforma-
tionen —auch fir Schulen und Bildungseinrichtungen — zur Verfigung.

Nicht in jedem Fall ist direkt nach der Ausstrahlung einer Sendung oder dem Ange-
bot eines Online-Specials klar, dass es sich um einen zeit- oder kulturgeschichtlichen
Inhalt handelt - vor allem im Sport hidngt das sehr hdufig vom Ausgang zum Bei-
spiel eines Turniers, eines Wettkampfs o.A. ab. In vielen Fillen stellt sich erst nach
einer gewissen zeitlichen Distanz heraus, dass ein bestimmter Inhalt im Sinne eines
Dokuments den Status eines zeit- und kulturgeschichtlichen Inhalts erhalten hat.
Anders verhilt es sich mit fortlaufenden Chroniken oder Reihen, die aufgrund ihres
lickenlosen Dokumentationscharakters sofort in diese Kategorie eingeordnet wer-
den kénnen. Insofern unterscheidet das Archivkonzept der ARD mehrere Kategorien.
In allen Kategorien konnen alle formalen Darstellungsformen von der Sendung auf
Abruf (in Mediatheken) bis zur Animation oder zur interaktiven Bild-Ton-Show und
alle Inhaltskategorien enthalten sein. Elemente der Archive kénnen in bestimmten
Fillen auch die Inhalte der Nutzer sein, zum Beispiel Zeitzeugenaussagen in zeitge-
schichtlichen Dossiers.

Zeit- und kulturgeschichtliche Bildungs- und Wissensinhalte
Dazu zdhlen zum Beispiel einschldgige Sendungen, Sendungsreihen oder Mehrtei-
ler, zeit- oder kulturgeschichtliche Specials und Dossiers zu Jahrestagen oder Sport-
ereignissen, Angebote, die sich mit spezifischen Fragen des Sports oder der Sportkul-
tur z. B. eines Berichtsgebiets beschiftigen und so dessen Identitdt dokumentieren,
Bildungs- und Wissensinhalte sowie origindre zeit- und kulturgeschichtliche Inhalte.

Dokumente mit zeit- und kulturgeschichtlicher Relevanz
Gemadf} den Vorgaben durch das Verweildauerkonzept der ARD, stellt sportschau.de
Inhalte mit zeit- und kulturgeschichtlicher Bedeutung unbefTristet in seinem Archiv
zur Verfugung.

— Diese kdnnen als Bewegtbild-/Bild- / Ton- / Text- oder interaktiv-multimediale
Dokumente Sportgeschichte regional, national oder international widerspie-
geln, indem sie zum Beispiel Inhalte zu historischen Daten oder sportlichen
Themen aggregieren. Dazu gehoéren zum Beispiel Riickblicke auf Sportler-
karrieren o. A. Zeit- und kulturgeschichtliche Bedeutung liegt auch bei
internationalen Sport-Grofiereignissen vor. Nationale und internationale
Sportwettkdmpfe und Aktivitdten haben einen herausgehobenen gesell-
schaftlichen Stellenwert und sind ein Mittel der Volkerverstiandigung und
der Integration. Leistungssportler und Mannschaften dienen als wichtige
Identifikationsfiguren fir viele Menschen, die diese Sportereignisse in den
Medien mitverfolgen. Das Nutzerinteresse an den herausragenden Momenten
dieser Ereignisse bleibt auch nach Abschluss bestehen, und darum werden
diese Momente auf sportschau.de journalistisch-redaktionell dokumentiert.

— Specials und Dossiers zu Themen mit zeit- und kulturgeschichtlicher Relevanz

fur die Sportberichterstattung — dazu gehodren zum Beispiel interaktive Spe-
cials wie das Doping-Webmagazin. Das betrifft auch Inhalte, die sich unter der

Uberschrift Sportwissen zusammenfassen lassen: Unter anderem Regelwerke
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fir Sportarten, Definitionen von Sportbegriffen, Trainerwechsel, Statistiken
oder Portrdts von Spielern oder die Darstellung von Wettkampf-Strecken.
Ebenso gehoren dazu Inhalte, Sendungen und / oder Sendungsbeitrage tiber
das Karriereende bedeutsamer Sportler oder sporthistorische Momente wie
etwa die Wutrede von Rudi Véller im Herbst 2003 o. A.

Fortlaufende Chroniken

Dazu gehoren zum Beispiel die Jahresriickblicke von sportschau.de, die das ganze
Jahr des Sports noch einmal zusammenfassend multimedial erlebbar machen.
Auflerdem stellt die Dokumentation des ,Tor des Monats” aus der ARD-,Sportschau®
eine fortlaufende Chronik dar: Seit 1971 wahlen die Zuschauer der ,Sportschau” das
,Tor des Monats“ sowie des Jahres, inzwischen auch das ,Tor der Woche". Diese Tore
sind — soweit die Onlinerechte vorhanden sind — inklusive dazugehoriger statisti-
scher Information maximal unbefristet, mindestens fiir die Dauer der Abstimmung
abrufbar. Erst in seiner Gesamtheit erschlief3t sich die Bedeutung dieser Chronik aus
nahezu vier Jahrzehnten Fufiballgeschichte. Das liickenlose, thematisch klar abge-
grenzte ,Tor des Monats“Archiv ist von einzigartiger sporthistorischer und damit
zeitgeschichtlicher Bedeutung.

Redaktionell ausgewdihlte Inhalte aus den Rundfunkarchiven

(zum Beispiel zu Jahrestagen)
Dazu zdhlen Inhalte, an denen ein besonderes gesellschaftliches Interesse besteht.
Das kann zum Beispiel der Fall sein, wenn der Bevolkerung der Bundesrepublik
Deutschland historisch relevante Horfunk- und Fernsehbeitrdge zuganglich gemacht
werden. Solche ,virtuellen Erinnerungsmomente” kdnnen zum Beispiel die Fufball-
Weltmeisterschaften sein, bei denen Deutschland den Titel holte — oder legendare
Auflerungen von Sportlern. So gelten etwa die legendéaren ,Tooooor“Schreie in der
Rundfunkreportage von Herbert Zimmermann bei der Fufiball-Weltmeisterschaft
1954 ldngst als Dokument der Zeitgeschichte.

Geschichte der ARD, Rundfunkgeschichte als Zeit- und Kulturgeschichte
Die Archivinhalte kdnnen Teilmenge eines Angebots der Mediatheken sein oder
in eigenen Specials und Dossiers zusammengefasst werden. Dazu kénnte z. B. eine
Chronik der ARD-Bundesliga-Horfunkkonferenz zdhlen.

43  Bestimmung der publizistischen
Wettbewerbssituation

4.3.1 Abgrenzung der publizistischen Wettbewerbsbereiche

Vorgehensweise bei der Recherche der Wettbewerbssituation
Der erste Schritt zur Identifikation von publizistischen sportschau.de-Wettbewer-
bern ist die Recherche uber gangige Suchmaschinen.* Um die publizistische Wett-
bewerbssituation fiir Sportangebote im Internet zielgerichtet und nachvollziehbar
beschreiben zu kénnen, wurde ein systematisiertes, mehrstufiges und am Nutzerver-
halten orientiertes Vorgehen gewdhlt. Die Vorgehensweise bei der Recherche bestand

14. Stichtag der Recherche war der 7. Februar 2009
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darin, zundchst anhand einer Liste von als relevant erachteten Suchbegriffen eine
Recherche tber Google und Yahoo durchzufihren. Im nédchsten Schritt wurden
jeweils die ersten drei Trefferseiten von Google sowie die ersten drei Seiten bei Yahoo
berticksichtigt. Erganzt wurden diese gefundenen Websites um Online-Sportange-
bote, die mittels des SZM-Verfahrens der IVW gezdhlt und deren Nutzungsdaten tiber
die IVW-Website zugdnglich sind.*®

Auf Basis der beschriebenen Vorgehensweise wurden insgesamt 89 verschiedene
Angebote identifiziert:

Uber die Recherche in den Suchmaschinen Google und Yahoo
anhand der aufgeftihrten Suchbegriffe oder Suchbegriffskombinationen:

,Sport” (35 Treffer)

,Sportnachrichten” (weitere sechs Treffer)
— ,Sportinfos” ( vier Treffer)

— ,Sport News" ( funf Treffer)

- ,Sportticker” (drei Treffer)

— ,Sport Liveticker” (finf Treffer)

— Ergdnzung der Suchergebnisse auf Basis der von der IVW
veroffentlichten Nutzungsdaten (weitere 31 Angebote).1

Priorisierung der publizistischen Wettbewerber

Um die publizistische Wettbewerbssituation und damit auch die relevanten Wett-
bewerber zu erfassen, erfolgte die Orientierung an der Selbstbeschreibung des
Angebots sportschau.de (sieche 4.2). Die Liste der identifizierten Angebote wurde
anhand verschiedener Charakterisierungsmerkmale systematisch beschrieben und
anschlieBend um jene Onlineangebote bereinigt, die so stark von den grundlegen-
den Bestandteilen aus der Selbstbeschreibung von sportschau.de abweichen, dass
diese nicht als relevante publizistische Wettbewerber betrachtet werden kénnen. Die
so identifizierten Angebote weisen demnach folgende Charakteristika auf:

— Angebotsbreite: Die Inhalte des Angebots sind nicht auf eine Sportart bzw.
eine Sportgattung (z. B. Motorsport) beschrankt.

— Zielgruppe: Das Angebot spricht die Gesamtheit der Online-Nutzer an und ist
nicht ausdruicklich auf eine spezielle Zielgruppe oder Region ausgerichtet
(z. B. Altersgruppen, einzelne Interessens- oder Berufsgruppen).

— Aktualitédt: Das Angebot bietet stindig aktuelle Inhalte.

— Journalismus/Professionalitdt: Die angebotenen Inhalte sind journalistisch-
redaktionell veranlasst oder aufbereitet. Das Angebot geht tUber reine Ergeb-
nisberichterstattung hinaus, ist also nicht beschrankt auf Ergebnisse, Tabellen
oder Liveticker. Das Angebot darf aufierdem nicht nur eine reine Linkliste bzw.
ein Katalog mit Links zu anderen sportbezogenen Websites darstellen.

www.ivw-online.de; als Referenzmonat wurde der Februar 2009 verwendet. Berlicksichtigt wurden da-

16.

bei nur Onlineangebote, die im Referenzmonat in der Kategorie ,Redaktioneller Content Sport” mehr als
500.000 Page-Impressions fiir sich verbuchen konnten. Nicht beriicksichtigt wurden die bei der IVW aus-
gewiesenen Websites von Vereinen (FufSball-Bundesligisten) und Sportverbcdnden

IVW-Daten vom Februar 2008; Angebote mit Page-Impressions fiir Redaktioneller Content = Sport
>500.000; ohne die dort gezihlten FufSballvereine und -verbdnde
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- Uberregionalitat: Die Berichterstattung bezieht sich ausschliefilich oder in
erster Linie auf Uiberregionale Sportereignisse oder Uberregional agierende
Sportakteure.

— Multimedialitét (nur Audio und Video): Das Angebot stellt multimediale
Inhalte, also Audio- und Videodateien, bereit.

Auf Basis der Recherche im genannten Erhebungszeitraum und der beschriebenen
Eingrenzungen lassen sich die Wettbewerber identifizieren und in Angebotsgrup-
pen unterteilen. Diese Einteilung beinhaltet keine qualitative Bewertung des publi-
zistischen Wettbewerbs, sondern dient der Gruppierung von Wettbewerbern, die als
strukturell sehr dhnlich gelten konnen (Direkte Wettbewerber), solche, die in Teilen
ahnlich sind (Wettbewerber in Teilbereichen) und solche, die strukturell als unahn-
lich zu beschreiben sind (insofern als Nichtwettbewerber gelten).

Wettbewerbergruppen

Online-Sportportale (fiinf Angebote)
Bei den Wettbewerbern dieser Kategorie handelt es sich um reine Internet-Sportpor-
tale, das heif3t es sind keine Websites von Offlineangeboten aus den Bereichen Print,
TV oder Radio. Dabei ldsst sich noch einmal differenzieren zwischen Sportporta-
len, die Uber ein umfassendes Angebot verschiedener Sportarten verfigen wie z. B.
sporti.de und solchen, die sich nur auf eine Sportart konzentrieren (z. B. fussball.de)
und die hier nicht weiter berticksichtigt werden. Die Bandbreite an Sportarten und
Wettbewerben, die in den Sportportalen beruicksichtigt werden, ist in der Regel rela-
tiv grof’ und reicht von den populdren Sportarten wie Fuf3ball, Formel 1, Radsport,
Handball - Sportarten, die auch insgesamt Schwerpunkte in der Berichterstattung
bilden - bis hin zu Rand- und Extremsportarten. Die Inhalte sind von hoher Aktua-
litdt gepragt, wobei die textlichen Beitrdge durch Ergebnisse, Tabellen und Statisti-
ken sowie verschiedene webspezifische Zusatzangebote wie Liveticker etc. und ein
begrenztes Videoangebot ergidnzt werden.

Sportangebote von Fernsehsendern (sechs Angebote)

Grundsitzlich beinhaltet diese Kategorie die Online-Sportangebote von Free-TV-,
Pay-TV- und IPTV-Sendern bzw. -Programmen. Als relevante Wettbewerber wer-
den nur jene Onlineauftritte betrachtet, die ein umfassendes Sportangebot bieten,
also auch die Sportarten bertcksichtigen, tiber die der jeweilige Sender on air nicht
berichtet, z. B. die Onlineauftritte von sati.de und sport.rtl.de. Damit unterscheiden
sich diese Onlineangebote von jenen, die in erster Linie nur die ,eigenen” Sportarten
thematisieren, z. B. dsf.de, oder vorwiegend der Promotion der eigenen Pay-Inhalte
dienen, wie z. B. maxdome.de oder premiere.de, und die hier nicht weiter betrachtet
werden.

Die Webauftritte der Fernsehsender sind in Bezug auf die Bandbreite der behan-
delten Sportarten unterschiedlich stark ausgepragt, wobei zum Teil erkennbar jene
Sportarten umfassender behandelt werden, fir die der jeweilige Fernsehsender auch
die Rechte besitzt."”

RTL hat neben seinem Sportangebot sport.de bzw. sport.rtl.de separate, aber sich inhaltlich damit liber-
schneidende bzw. identische Angebote zu Formel 1 (http://www.rtl.de/sport/formel-1/) und Boxen (http://
www.rtl.de/sport/boxen/)
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Sportangebote von Internet- und E-Mail-Providern (acht Angebote)
Die Onlineauftritte der grofien Internet- und E-Mail-Provider bieten den Nutzern
ihrer Portalseiten eine eigene Sportrubrik an, wobei das Angebot von t-online.de in
Bezug auf den Umfang und die Bandbreite des Angebots herausragt.

Dartiber hinaus nutzen verschiedene Provider den Content von explizit genannten
Kooperationspartnern, die auf Sportberichterstattung spezialisiert sind: So stam-
men die Beitrdge bei sport.aol.de von sporti.de; das Angebot msn.de besteht fast aus-
schlief?lich aus Beitragen von kicker.de und motorsport-total.com. Zu berticksichti-
gen ist dartber hinaus, dass die Sportangebote von verschiedenen Providern absolut
identisch sind, wie web.de und gmx.net, deren Inhalte wiederum teilweise von kicker.
de iUbernommen werden.

Sportangebote von tiberregionalen Zeitungen (9 Angebote*t)

Alle Uberregionalen Zeitungen, wie z. B. faz.net oder sueddeutsche.de bieten den Nut-
zern ihrer Onlineauftritte auch eine Sportrubrik an, die unterschiedlich breite Spekt-
ren an Sportarten abdecken. Die Besonderheit der Sportrubriken von iberregionalen
Tageszeitungen ist der im Vergleich zu den weiter oben beschriebenen Wettbewer-
bergruppen hohe Anteil eigenproduzierter Beitrdge. Multimediale Angebote in Form
von Videos werden den Nutzern zwar zum Teil angeboten — z. B. auf den Seiten von
faz.net —, sind aber insgesamt nur von begrenztem Umfang.

Sportangebote von regionalen Zeitungen (vier Angebote)

Bei den regionalen Zeitungen ist der Fokus der Berichterstattung auch bei den
Online-Auftritten in erster Linie auf die regionalen Sportereignisse gerichtet, wobei
zumeist ein relativ weites Spektrum verschiedener Sportarten ausfihrlicher und in
sehr unterschiedlichen Leistungsklassen abgedeckt wird. Auch die wichtigsten tber-
regionalen Sportereignisse werden in den Onlineangeboten abgebildet, nehmen
aber — sofern keine Sportler oder Mannschaften aus der jeweiligen Region beteiligt
sind —in der Regel einen geringeren Stellenwert ein und sind demzufolge auch weni-
ger umfangreich ausgepragt. Diese werden daher nicht als relevante Wettbewerber
betrachtet.

Ausnahmen davon stellen die Onlineangebote einzelner regionaler Zeitungen bzw.
Verlage dar, wie etwa von derwesten.de, ksta.de (Kélner Stadtanzeiger), rp-online.de
(Rheinische Post), da hier die Berichterstattung zum tiberregionalen Sport einen auf-
fallend grofien Stellenwert besitzt und eigenproduzierte Inhalte in unterschiedli-
chen journalistischen Stilformen (Berichte, Kommentare, Kolumnen etc.) angeboten
werden.

Sportangebote von Fach- und , General Interest“- Zeitschriften

(fiinf Angebote)
Die Onlineauftritte von Zeitschriften lassen sich unterscheiden nach den Online-
prasenzen von Sportzeitschriften und der General-Interest-Titel. Die Internetange-
bote der sportspezifischen Printmedien bilden insgesamt ein breiteres Spektrum an
verschiedenen Sportarten und Wettbewerben ab als die Internetsportangebote der

inkl. netzeitung.de
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Wochenmagazine, wie etwa spiegel.de, focus.de oder stern.de, wobei auch der Anteil
der eigenproduzierten Beitrdge, die dem User auf den Websites angeboten werden,
variiert.

Bestimmung des publizistischen Beitrags

Um die Qualitdt des Angebots sportschau.de zu bestimmen und dieses mit Angebo-
ten dhnlicher Ausrichtung vergleichen zu kdnnen, wurden von Seiten der WDR-Medi-
enforschung mehrere empirische Untersuchungen durchgefithrt. Die Nutzer wur-
den unter diesen Gesichtspunkten befragt, wobei dies mittels zweier unterschied-
licher methodischer Ansidtze erfolgte: zum einen in Form einer deutschlandweit
reprasentativen Telefonbefragung von Onlinenutzern?®, zum anderen in Form einer
Befragung von sportaffinen Internetnutzern uber ein Online-Access-Panel®°.

Aktualitat, Angebotsbreite, Meinungsvielfalt, Werbefreiheit

und Multimedialitdt zentrale Nutzungsmotive
Als Ergebnis der telefonischen Reprdsentativbefragung kénnen folgende zentrale
Motive fur die Nutzung von sportschau.de benannt werden:

- Die Aktualitdt: Mehr als 9o Prozent der sportschau.de-Nutzer stimmen voll
und ganz bzw. weitgehend der Aussage zu, dass sie das Angebot aufsuchen,
,weil sie dort die aktuellsten Informationen finden®, bei den jiingeren Nutzern
des ARD-Sportangebots (14- bis 29-Jahrige) ist dieser Anteil sogar noch hoher.

Die Angebotsbreite: Fast 80 Prozent der Nutzer des ARD-Sportangebots geben
an, sich dort zu informieren, ,weil sie dort alles zum Sport” finden.

Die gewahrleistete Meinungsvielfalt: Mit mehr als 70 Prozent bei der Aussage
,unterstitzt die Meinungsvielfalt” kommt sportschau.de unter allen Sport-
angeboten auf den ersten Platz.

Die Werbefreiheit: Das Nicht-Vorhandensein von Werbung auf den Internet-
seiten ist fur fast zwei Drittel der sportschau.de-Nutzer ein Motiv, dieses
Sportangebot bevorzugt aufzusuchen, dhnlich hoch sind die Werte fur das
ebenfalls werbefreie Angebot des ZDF-Sportangebots im Netz.

Schliefdlich Videos und Multimedialitit: Die Multimedialitat, auf eine Vielzahl
von Videos zurlckzugreifen, ist fir mehr als 40 Prozent der Nutzer ein Grund,

sportschau.de aufzusuchen.

Institut: Engima / GfK, Wiesbaden; Zielgruppe: Deutsch sprechende Personen ab 14 Jahren in privaten
Haushalten, die zumindest gelegentlich das Internet nutzen; Methode: Telefonisch computergestiitzte
Interviews (CATI); Anzahl der Teilnehmer: n=1.010; Ziel der Studie: Ermittlung von Reichweiten, soziodemo-
grafhischen Strukturdaten, Nutzungsmotiven, Beurteilung inhaltlicher Aspekte (z. B. Aktualitdt der Inhalte,
Verstindlichkeit, Angebotsbreite, Hintergriinde, Audio- und Videoangebote etc.), Imagezuschreibung;
Feldzeit: 6. bis 31. Mdrz 2009; untersuchte Angebote: sportschau.de/sport.ARD.de, sport.ZDF.de, eurosport.
de/yahoo.de; kicker.de, sporti.de, sportbild.de, bild.de, spiegel.de, t-online.de, web.de, freenet.de, gmx.de,
msn.de, sport.de/sport.rtl.de

Institut: Skopos, K6ln; Zielgruppe: Sportinteressierte Personen ab 14 Jahren, onlinereprdsentativ nach Alter
und Geschlecht; Methode: Onlinebefragung in einem Online-Access-Panel (Opinion People Panel); Anzahl
der Teilnehmer: n=1.010; Ziel der Studie: Qualitative Evaluation von sportschau.de und Auswahl vergleich-
barer Angebote (Beurteilung Inhalt, Imagezuschreibung, webspezifische Qualitdten (u. a. Zusatzfunktio-
nen, Nutzerfreundlichkeit etc); Besuch zufillig ausgewdhlter Angebote wihrend der Befragung; Feldzeit:
18. bis 24. Mdrz 2009; untersuchte Angebote: sport. ARD.de /sportschau.de, sport.ZDF.de, eurosport.
de/yahoo.de, sportal.de, sueddeutsche.de, kicker.de, welt.de, sporti.de, sportbild.de, focus.de, sport.de/rtl.
de, sat1.de, n-tv.de, faz.net, stern.de, bild.de, spiegel.de, t-online.de, web.de, gmx.de
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Hohe journalistische Kompetenz, Aktualitét

und klare Struktur von sportschau.de
Auch in Bezug auf die journalistischen Qualitdtskriterien erreicht sportschau.de
sowohl in der reprdsentativen Telefonbefragung als auch in der reprasentativen
Onlinepanel-Befragung herausragende Werte. Dabei wird das Angebot besonders
deutlich wahrgenommen als serios, glaubwiirdig, kompetent und sorgfiltig recher-
chiert, objektiv, faktenorientiert und unabhangig.

Die Inhalte der Beitrdge werden dabei durchweg als aktuell und verstédndlich bewer-
tet. Die Nutzer-Bewertung der webspezifischen Aufbereitung der Inhalte steht dabei
der positiven Beurteilung der Inhalte in nichts nach. Die Eigenschaften, die dem
Angebot auffallend hédufig zugeschrieben werden sind: die klare und verstandliche
Navigationsstruktur, die Ubersichtlichkeit, die einfach zu findenden Inhalte und das
moderne, zeitgemifie Layout sowie die Multimedialitat.

sportschau.de mit entscheidendem Beitrag

zur publizistischen Qualitat
Die Unabhdngigkeit und die journalistische Objektivitdt kennzeichnen das Angebot
von sportschau.de — die Werbefreiheit und das Fehlen kommerzieller Interessen sind
gemdf’ den Anforderungen des offentlich-rechtlichen Rundfunkauftrags naturlich
selbstverstandlich (vgl. 4.1.2). Aber allein durch diese Verpflichtung und den damit
verbundenen Anspruch an die Qualitdt des Angebots tragt sportschau.de entschei-
dend zum publizistischen Wettbewerb bei.

Zahlreiche Sportangebote, aber auch Teilangebote beschaftigen sich — wie beschrie-
ben —im Netz mit dem Thema ,Sport”. Sie unterscheiden sich hdufig in ihren Schwer-
punkten und ihrer Themenvielfalt, auch wenn sie auf den ersten Blick alle &hnlich
erscheinen. Vor allem wenn man sich auf den Schwerpunkt Fufiball-Bundesliga kon-
zentriert, gibt es zahlreiche Angebote, die dhnlich umfassend wie sportschau.de
im Netz berichten — kaum ein Angebot jedoch erreicht die Vielfalt der Themen, die
sportschau.de abdeckt: Die Konzentration auf die ganze Breite des Sportgeschehens —
also nicht nur den Spitzensport, sondern auch zum Beispiel Randsportarten, Brei-
ten- oder Behindertensport - stellt ein klares Alleinstellungsmerkmal gegentiber den
Wettbewerbern dar, die sich im Wesentlichen auf die massenattraktiven Sportarten
beschranken. Damit fullt sportschau.de eine Licke im publizistischen Angebots-
markt. Zudem greift sportschau.de immer wieder gesellschaftlich relevante Aspekte
des Sports und der Sportpolitik auf — wie zum Beispiel das Thema ,Doping", die Rolle
der Funktionére im Sport o. A. In diesen Kontext passt das Ergebnis der Nutzerbefra-
gung, nach der sportschau.de zur Meinungsvielfalt beitragt und somit eine kritische
Berichterstattung sichert.

Der starke Fokus auf die Aktualitét stellt einen weiteren Beitrag zum publizistischen
Wettbewerb dar: Indem die Nutzer alle wichtigen Informationen von morgens bis
zum spaten Abend haufig minutenaktuell bei sportschau.de finden, sind sie jederzeit
gut und serios informiert. Eine besondere Rolle spielt dabei die Live-Berichterstat-
tung, die bei sportschau.de journalistisch unabhingig erfolgt — und nicht von Agen-
turen als Dienstleistung eingekauft wird. So erhdlt der Nutzer unverwechselbare,
aktuellste Information.
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Die Multimedialitat gibt sportschau.de eine weitere wichtige Rolle im publizistischen
Wettbewerb: Audios und Videos —aber auch die webgerechten Formate, die aus ihnen
entwickelt werden, gibt es in dieser Vielfalt bei kaum einem der identifizierten Wett-
bewerber. Audios gibt es nur bei ganz wenigen Sportangeboten —und diese berichten
dann meistens schwerpunktmafiig tiber Fufiball. Die Bereitstellung der Audios fullt
also eine Liicke im publizistischen Angebotsmarkt — ihre Aufbereitung in multime-
dialen Formaten (vor allem in der aktuellen Berichterstattung) ebenfalls.

Fazit: Insgesamt betrachtet sind es also vor allem die journalistische Unabhdngig-
keit, die thematische Vielfalt, die tatsdchlich alle Sportarten und Themen des Sports
umfasst, und die Multimedialitét, die als wesentliche Beitrdge von sportschau.de
zum publizistischen Wettbewerb anzusehen sind — damit spricht sportschau.de alle
Bevolkerungsgruppen an und landete im Rahmen der reprasentativen Befragung bei
der Frage ,spricht ein breites Publikum an“ bei der Zustimmung ,voll und ganz / weit-
gehend” auf Rang eins.#*

Bestimmung des Aufwands

Der finanzielle Aufwand fur das Telemedienangebot wird 2009 voraussichtlich ins-
gesamt 1,9 Mio. € betragen, 2010 wird mit einem Aufwand von 1,8 Mio. € gerech-
net. Fur die Jahre bis 2012 wird mit durchschnittlich 1,8 Mio. € p. a. gerechnet. Diese
Betrdge umfassen alle Aufwendungen, die dem Telemedienangebot verursachungs-
gerecht zugeordnet werden kdnnen. Dabei handelt es sich um eine Erfassung der im
Zusammenhang mit dem Telemedienangebot anfallenden Personal-, Programm-
und Sachaufwendungen sowie der Verbreitungskosten.

Die Telemedienkosten werden gemif einer von den Landesrundfunkanstalten der
ARD, dem ZDF und dem Deutschlandradio erarbeiteten sowie mit der KEF bespro-
chenen Methodik erhoben. Damit ist eine Vergleichbarkeit der Kostendarstellung
gewdhrleistet. Es werden in den Telemedienkosten auch anteilige Kosten im Bereich
der Redaktionen, in der IT und in der Programmverbreitung bertcksichtigt, wobei
zum Teil sachgerechte Schitzungen vorgenommen werden. Mit dieser differenzier-
ten Kostenerhebung ist eine Nachprifung des Finanzbedarfs durch die KEF gewdhr-
leistet. Zur Vermeidung von Missverstdndnissen bei der Einordnung der Betrége ist
allerdings ausdrucklich darauf hinzuweisen, dass es sich hierbei um eine neue, gegen-
uber dem letzten KEF-Bericht deutlich erweiterte Systematik handelt und daher die
Betrdge nicht mehr mit den bisherigen Zahlen in KEF-Berichten vergleichbar sind.

Fur die Finanzierung des Telemedienangebots werden in der laufenden Gebtihrenpe-
riode keine zusdtzlichen Gebihrengelder bereitgestellt, es entsteht also kein zusdtzli-
cher Finanzbedarf. Dartiber hinaus haben sich ARD und ZDF verpflichtet, auch in der
kommenden Gebiihrenperiode keine gesonderten Projektmittel, die tiber die tibliche
Bestandsfortschreibung hinausgehen, anzumelden.

Neben den direkt sportschau.de zuzuordnenden Kosten fur die Regelberichterstat-
tung von Sportereignissen werden aufgrund des thematischen Zusammenhangs
mit sportschau.de die Kosten fir die Sportgrofereignisse der ARD nachrichtlich

Quelle: Reprdsentative Online-Access-Panel-Befragung des Instituts Skopos im Auftrag der WDR-Medien-

forschung (Mdrz 2009); ausfiihrliche Beschreibung in Kap. 4.3.2
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aufgefiihrt. Der finanzielle Aufwand fir die Sportgrofiereignisse wird 2009 voraus-
sichtlich insgesamt 0,2 Mio. € betragen, 2010 wird mit einem Aufwand von 0,9 Mio. €
gerechnet. Fur die Jahre bis 2012 wird mit durchschnittlich 0,6 Mio. € p. a. gerech-
net. Die Kosten hierfiir werden umgelegt, liegen aber grundsitzlich in der Verant-
wortung der jeweils federfihrenden Landesrundfunkanstalt. Beispielsweise erfolgt
die kostenmaflige Berlcksichtigung des Sportgrofiereignisses Fufiball-Europameis-
terschaft 2012 in Polen und in der Ukraine, die federfihrend vom WDR betreut wird,
im Telemedienkonzept Internetangebot des WDR. Die im Zusammenhang mit der
Fernsehsendung ,Sportschau” anfallenden sendungsbegleitenden Telemedienkos-
ten sind — wie das zuvor genannte Sportgroflereignis Fuf3ball-Europameisterschaft
2012 — Bestandteil des Telemedienkonzepts Internetangebot des WDR.
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ARD.de
tagesschau.de
eins-extra.de
sportschau.de
DasErste.de
einsfestival.de
einsplus.de

kika.de
KI.KA-Text

Fernsehgebundene Inhalte

[I1.5 Telemedienkonzept boerse.ARD.de
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Bestandteil des Auftrags
(demokratische, soziale und kulturelle Bedirfnisse)

Bestimmung des kommunikativen Bediirfnisses

Der HR verantwortet als federfihrende Landesrundfunkanstalt das Telemedienkon-
zept boerse. ARD.de. Die Struktur und die Inhalte des vorliegenden Angebots (s. 5.2
Angebotsbeschreibung) sind im Kontext der aktuellen Medienentwicklung und des
Wandels der Mediennutzung zu sehen. Indem es im Internet redaktionell verant-
wortete, von jeglichen Interessen Dritter unabhdngige Inhalte zum verbraucherre-
levanten Borsen-, Finanz- und Wirtschaftsgeschehen zur Verfiigung stellt, dient es
den demokratischen, sozialen und kulturellen Bedurfnissen der Gesellschaft. Wegen
seiner Unabhédngigkeit und kritischen Objektivitdt kommt dem Angebot besondere
Bedeutung fir die Birger zu, die sich in der aktuellen, von der Finanz- und Wirt-
schaftskrise geprdgten Zeit noch erhoht. Entsprechend dem o6ffentlich-rechtlichen
Auftrag leistet das Angebot einen Beitrag zum demokratischen Prozess der freien
individuellen und offentlichen Meinungsbildung. boerse.ARD.de entspricht dem
kommunikativen Bedurfnis wachsender Bevolkerungsgruppen mit Onlinezugang.
Im Folgenden wird dies ndher begriindet.

Grundlage fur die Bestimmung des kommunikativen Bedirfnisses bilden neben den
unter Kapitel II, Abschnitt 1.1.1 festgehaltenen relevanten Erkenntnissen zum Wandel
der Mediennutzung im digitalen Medienzeitalter allgemein auch spezielle, auf Wirt-
schaft und Borse ausgerichtete Forschungsergebnisse.

Im Kapitel II, Abschnitt 1.1 wurde resimiert, dass innerhalb eines relativ kurzen
Zeitraums von nur zehn Jahren ein gesellschaftliches und individuelles Bedurfnis
zutage getreten ist, Informationen, Bildung und Unterhaltung im Internet zeit- und
ortsouverdn nutzen zu konnen, diese Inhalte mit anderen kommunikativ wiede-
rum zeit- und ortsouverdn zu teilen sowie eigenen Content anderen zugianglich zu
machen. Onlineaffine Nutzergruppen sind den dort angeftihrten Entwicklungsten-
denzen zufolge nur durch eine Vernetzung von ,traditionellen” Medien und neuen
Telemedien zu erreichen. Diese Vernetzung findet in sinnvoller Weise zwischen der
Borsenberichterstattung im ARD-weiten Horfunk- und Fernsehbouquet sowie dem
Internetangebot von boerse. ARD.de statt (vgl. auch 5.2 Beschreibung des Angebots).
Im Unterschied dazu entwickelte sich die Akzeptanz des die Sendung begleitenden
und ergdnzenden Internetangebots boerse.ARD.de wie unter Punkt 5.2 beschrie-
ben im selben Zeitraum seit dem Start des Angebots durchweg positiv: Die Wachs-
tumsraten betrugen bei Seitenaufrufen (PI) jahrlich zwischen 31 Prozent und 106
Prozent, bei den Besuchsvorgangen (Visits) zwischen 44 Prozent und 72 Prozent. Im
Jahr 2008 wurden 208 Mio. Pl und 43 Mio. Besuche erzielt. Das Interesse ist aufgrund
der Wirtschafts- und Finanzkrise im selben Jahr nachhaltig angestiegen. So wurde
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der bisherige Monatsspitzenwert fiir das Angebot im Oktober 2008 mit 32,6 Mio. PI
erreicht, was gegentitber dem Vormonat einem Plus von 86 Prozent entsprach. Auslo-
ser fur diesen Sprung nach oben war die in diesem Monat durch die Krise bedingte
besonders turbulente Bérsensituation.

Die im Kapitel II, Abschnitt 1.1 festgestellte relativ konstante TV-Nutzung in den letz-
ten Jahren ldsst sich auch auf die Nutzung der Borsensendungen im Fernsehen, ins-
besondere ,boerse im Ersten®, Ubertragen. Im Unterschied dazu entwickelte sich
die Akzeptanz des die Sendungen begleitenden und erginzenden Internetangebots
boerse.ARD.de wie beschrieben im selben Zeitraum positiv.

Neben den Mafdzahlen zur Akzeptanz des Internetangebots boerse.ARD.de ldsst sich
das kommunikative Bedurfnis in Hinblick auf den Themenbereich Wirtschaft und
Borse im Internet aber auch aus reprédsentativen Befragungsergebnissen ableiten:
Etwa ein Viertel aller Onlineuser ab 14 Jahren in Deutschland nutzt unabhédngig vom
Anbieter zumindest gelegentlich Informationen zu Wirtschaft und Borse online. Die-
ser prozentuale Wert ist in den letzten Jahren — von kleineren Schwankungen abge-
sehen — konstant geblieben, entspricht aber aufgrund der immer grofier werdenden
Gesamtzahl der Onlinenutzer in absoluten Zahlen einem betrdchtlichen Nutzungs-
zuwachs (ARD /ZDF-Onlinestudie).

Dabei lassen sich bestimmte Nutzergruppen identifizieren, die in iberdurchschnitt-
lichem Mafe auf Informationen zu Wirtschaft und Borse im Internet zugreifen: Es
sind dies insbesondere mannliche Nutzer des mittleren Alterssegments (30 bis 59
Jahre), die ein iiberdurchschnittliches formales Bildungsniveau aufweisen und deren
Arbeits- und Lebensalltag vorwiegend in urbanen Rdumen liegt.

Die Fernsehsendung ,boerse im Ersten” z. B. erreicht hingegen Uberdurchschnitt-
liche Marktanteile bei weiblichen Zuschauern des hochsten Alterssegments (alter als
50 Jahre).

Damit ergdnzen sich beide Angebotsebenen hinsichtlich der Zielgruppe und ver-
sorgen zusammengenommen breite Bevolkerungsteile mit Wirtschafts- und
Borseninformationen.

Auch fur die Borsenberichte der Informationswellen des Hérfunks der Landesrund-
funkanstalten kann boerse.ARD.de als begleitendes und vor allem hilfreich ergin-
zendes Angebot betrachtet werden.

Neben der umfangreichen Berichterstattung zu aktuellen Wirtschafts- und Bor-
senthemen wird dem Nutzer in boerse.ARD.de auch die Moglichkeit geboten, Infor-
mationen entsprechend seinen personlichen Bediirfnissen auszuwédhlen und bei-
spielsweise uber Newsletter und virtuelle Depots zu sortieren. Diese Personalisie-
rungsmoglichkeiten sind eine medientypische und mittlerweile von den Nutzern
erwartete Eigenschaft von Online-Informationsangeboten. boerse.ARD.de bietet mit
seinen Inhalten dem Nutzer ein breites und vertiefendes Angebot, das Uber die in
Fernseh- und Horfunksendungen zu Wirtschaft und Borse gegebenen Informatio-
nen hinausgeht und das Uber die herkdmmlichen Medien schon aufgrund ihrer zeit-
lichen Begrenzung nicht vermittelt werden kann.
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Die oben skizzierte medientibergreifend komplementdre Angebotssituation und
komplementdre Nutzungsweise von Wirtschafts- und Borseninformationen bzw.
die Verlagerung von Nutzungsschwerpunkten von den klassischen Medien hin zum
Internet bei bestimmten Nutzergruppen begriindet das kommunikative Bedtrfnis
fur das beschriebene Telemedienangebot boerse.ARD.de.

Auftragsrelevanz des kommunikativen Bediirfnisses

Das vorliegende Telemedienkonzept boerse. ARD.de entspricht in einer immer mehr
von Digitalisierung gepragten Medienwelt dem o6ffentlich-rechtlichen Informations-
und Bildungsauftrag.

boerse.ARD.de erstellt journalistisch verantwortet ein breites Wirtschafts- und Bor-
senangebot und integriert dabei auch Fernseh- und Horfunkbeitrage zu diesem The-
menbereich. Die Angebote aus dem Bereich der klassischen Medien Fernsehen und
Horfunk werden textbasiert und multimedial ergdnzt. Damit erschlie3t sich den
Internetnutzern ein hochwertiges und neutrales Angebot, das Verldsslichkeit, Serio-
sitdt und Aktualitdt garantiert.

Durch seine Werbefreiheit und journalistische Unabhédngigkeit leistet das Ange-
bot einen bedeutenden Beitrag zur freien individuellen und o6ffentlichen
Meinungsbildung.

Es wird ein umfassender Uberblick tiber das internationale, europdische, nationale
und regionale Wirtschafts- und Borsengeschehen gegeben. Zwei Schwerpunkte sind
dabei im Angebot auszumachen: Erstens redaktioneller Content in Form von Mel-
dungen, Trends, Hintergrundanalysen, Chart- und Bilderberichten und Animationen
einschliefilich der Vernetzung mit dem Audio- und Videocontent der klassischen
Medien Horfunk und Fernsehen sowie zweitens ein Kursdatenservice fur ,Normal-
anleger” inklusive Musterdepotfunktion.

Auf Basis dieser Schwerpunkte leistet das Angebot einen Beitrag zur Bildung und
Information des breiten wirtschafts- und borseninteressierten Publikums besonders
im Hinblick auf die Themenbereiche: Borsenentwicklung, Borsenwissen, Unterneh-
mensnachrichten, Branchenbetrachtungen, Konjunktur/Wéahrungen/Rohstoffe
und Wirtschaftspolitik sowie Private Finanzen/ Altersvorsorge.

Es wird Wert auf Meinungsvielfalt und Ausgewogenheit gelegt. Deshalb werden
bewusst keine eigenen oder von Analysten ausgearbeiteten Empfehlungen in Bezug
auf bestimmte Produkte, Anlageformen oder Handlungsstrategien gegeben. Die
Berichterstattung ist dabei von Objektivitat und Unparteilichkeit gepragt.

Mit dem Ziel, komplexe borsenspezifische Zusammenhidnge in verbrauchernaher,
verstdndlicher Sprache transparent zu machen, wird ein wichtiger Beitrag zur Teil-
habe aller Bevolkerungsgruppen an der Informationsgesellschaft geleistet.

Durch die Vielfalt der Darstellungsformen wie Text, Fotos, Galerien, Grafiken, Anima-
tionen, Ticker, Audios und Videos, die sowohl in Meldungen als auch in Reportagen,
Interviews und in Specials eingesetzt werden, wird ein weitestgehend barrierefreier
Zugang zum Angebot gewidhrleistet.
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Die kritische, objektive Berichterstattung frei von kommerziellen Interessen in Bezug
auf oftmals erkldrungsbedurftige Themen rund um Geldanlage und auch Altersvor-
sorge bietet den Nutzern umfassende Orientierungshilfe und trégt zur wirtschaftli-
chen Grundbildung der Bevolkerung bei.

Beschreibung des Angebots
Zielgruppe

Das Angebot von boerse.ARD.de richtet sich an alle borsen-, finanz- und wirtschafts-
interessierten Nutzer. Dabei werden sowohl jene angesprochen, die sich einen schnel-
len Uberblick Gber die aktuellen Entwicklungen an den Finanzmérkten verschaffen
wollen, als auch an die, die sich gezielt tiber einzelne Aktien oder andere Formen der
Geldanlage informieren mochten. Angesprochen werden somit Kleinaktiondre wie
auch an wirtschaftlichen Dingen interessierte Verbraucher. boerse.ARD.de richtet
sich nicht an professionelle Anleger oder Anleger, die durch riskante Spekulationen
und schnellen Handel Geld verdienen wollen.

Inhalt und Ausrichtung

Publizistische Ausrichtung /Themen
boerse. ARD.de ist das Borsen-Nachrichten- und -Informationsangebot der ARD im
Internet. Das Angebot informiert die Nutzer Uber aktuelle Ereignisse aus den Berei-
chen Borse, Unternehmen, Wirtschaft, Finanzen und Geldanlage. Neben der direk-
ten Berichterstattung von den Finanzmarkten geht es dabei auch um Auswirkungen
der Kapitalmarktentwicklung auf Realwirtschaft, private Finanzen und die Alters-
vorsorge. Im Fokus stehen die wichtigsten Unternehmen und Aktien der deutschen
Borsen. Daneben widmet sich das Angebot aber auch ausgewihlten kleineren bor-
sennotierten Unternehmen, deren spezifische Entwicklung ein hohes Informations-
bedurfnis des interessierten Publikums begriindet. Inhaltlich reicht die Palette von
der aktuellen Analyse der Unternehmensbilanzen bis hin zu investigativen Recher-
chen Uber dubiose Vorgange und Manipulationen in den Bereichen Aktienhandel
und Geldanlage. Zu all diesen Themen bietet boerse.ARD.de neben der tages- und
minutenaktuellen Berichterstattung auch erklirende Hintergrundberichte und
stellt dartber hinaus ausfiihrliche Kursdaten zur Verfugung.

boerse.ARD.de prdsentiert diese Nachrichten und Hintergrundberichte in verbrau-
chernaher, verstindlicher Sprache zu allen wichtigen Anlegerthemen. Dies alles ver-
knupft boerse.ARD.de mit Berichten aus Radio, Fernsehen und Internet zu einem
multimedialen, vernetzten und eigenstdndigen Angebot. Fernseh- und Horfunkbe-
richte der ARD zu solchen Themen werden angekiindigt, begleitet, vertieft und unab-
hédngig von Sendezeiten zum Abruf auf der Website zur Verfugung gestellt. Wahrend
die Inhalte von boerse.ARD.de direkt in die Angebote einiger Landesrundfunkan-
stalten eingebunden sind, verweist boerse.ARD.de selbst wiederum auf die Bericht-
erstattung der Landesrundfunkanstalten bei Borsen- und Unternehmensthemen.
boerse.ARD.de beteiligt sich mit borsen- und finanzspezifischen Inhalten an anderen
gemeinschaftlichen Telemedien.
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Schwerpunkt der Berichterstattung ist der deutsche Aktienmarkt. Wichtige Unter-
nehmensnachrichten und Kursbewegungen an den wichtigen weltweiten Finanz-
platzen werden ebenfalls abgedeckt. Ziel ist es, neben der kritischen Betrachtung der
Geschiftszahlen diese fir den Leser transparent zu machen und in einen grofieren
Zusammenhang zu stellen. Ergdnzend untersucht die Redaktion verschiedene Mog-
lichkeiten der Geldanlage, erklart diese moglichst allgemein verstdndlich jenseits der
,Finanzsprache” und vertieft besonders interessante und brisante Themen in Specials.
Auf externe Angebote wird nur aufgrund redaktioneller Veranlassung hin verlinkt.

Neben der aktuellen Berichterstattung rickt boerse.ARD.de erklarungsbedurftige
Themen rund um Geldanlage und Altersvorsorge in den Mittelpunkt. Auf diesen im
Finanzjournalismus oft sehr werbegetriebenen Themengebieten garantiert die von
kommerziellen Interessen unabhdngige Berichterstattung von boerse.ARD.de eine
kritische und objektive Betrachtung der hochkomplexen Vorginge an den Finanz-
markten und ermoglicht so eine freie und unbeeinflusste Meinungsbildung. Damit
unterstutzt boerse.ARD.de intensiv die sowohl von der Politik als auch von Verbrau-
cherschitzern oft geforderte wirtschaftliche Grundbildung der Bevolkerung. Die
aktuelle Finanzkrise und deren Auswirkungen machen deutlich, dass hochkomplexe
Finanzinstrumente fur den normalen Anleger nur noch schwer zu verstehen sind
und deshalb unabhingig betrachtet und erklart werden miissen.

Zugleich fungiert boerse.ARD.de als integriertes sendungsbegleitendes Angebot zur

,boerse im Ersten” sowie den Borsenberichten im ,Morgenmagazin®, ,Mittagsmaga-
zin“, ,Tagesschau®, ,Tagesthemen®, EinsExtra, Phoenix und den Informationswellen
des Horfunks der Landesrundfunkanstalten.

Ziel ist es dabei, die Fernseh- und Radioberichterstattung dort zu unterstiitzen, wo
komplexe Finanzkonstruktionen detailgenau und ohne Beschrinkung auf einen Sen-
deplatz dargestellt werden miuissen. So verweist die Borsen-Fernsehredaktion bei The-
men, deren umfangreiche Erlduterung den Rahmen der Sendung ,boerse im Ersten®
sprengen wurde, auf zusétzliche Informationen im Internet unter boerse.ARD.de.

Ein weiterer Schwerpunkt von boerse. ARD.de ist die Betrachtung von kleinen bérsen-
notierten Unternehmen, Uber die normalerweise gar nicht oder nur selten berichtet
wird. Diese werden in eigenen Serien unter die Lupe genommen. Damit soll eine Auf-
klarung der Kleinanleger in einem Bereich geboten werden, der fur Spekulation und
Anlagebetrug in der Vergangenheit besonders anféllig gewesen ist.

Da es im Bereich Borse nur sehr selten planbare Grof3ereignisse gibt, liegt der Fokus
auf der aktuellen Berichterstattung. Zur Dokumentation mittel- und langfristiger
Entwicklungen auf den Finanzmarkten oder in Branchen und Unternehmen sowie
historischer Ereignisse (z. B. Zehn Jahre T-Aktie, Finanzkrise 2008, Jahrestag der Welt-
wirtschaftskrise 1929) werden zusammenfassende und erlduternde Specials zusam-
mengestellt, die als wirtschafts- und zeitgeschichtlich wichtige und pragende Ereig-
nisse Uber ein Archiv nachhaltig recherchierbar sind.

Angebotsformen /Darstellung
Aufgabe von boerse.ARD.de ist es, das gesamte Spektrum der Boérsen- und Finanz-
berichterstattung abzudecken und dieses dem Nutzer aktuell und mediengerecht
aufzubereiten und mit Inhalten aus der ARD zu verknipfen. boerse.ARD.de ist ein
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journalistisch-redaktionell gestaltetes Angebot mit selbst erstellten Nachrichten,
Beitrdgen, Reportagen und Hintergriinden. Zudem bietet boerse.ARD.de Sendungen,
Videos und Audios zu Sendungen und Themen (z. B. Langfassungen von Interviews).
Dazu nutzt boerse.ARD.de alle gdngigen und vom Nutzer erwarteten weitestgehend
barrierefreien Darstellungsformen —also Text, Foto, Galerien, Grafiken, Animationen,
Ticker, Audios und Videos. Diese werden sowohl in Meldungen, Reportagen, Inter-
views als auch in Specials eingesetzt. In diesen Specials werden die verschiedenen,
sich erganzenden Inhalte von boerse.ARD.de aus der ARD und den Landesrundfunk-
anstalten gebtindelt und in einem Produkt zusammengefihrt.

Als unabdingbaren Service eines journalistischen Borsenangebotes bietet boerse.
ARD.de eine Kursversorgung und ein sogenanntes Musterdepot. Nutzer kénnen die
Kurse aller deutschen und der wichtigsten internationalen Aktien abrufen und in
einem personlichen virtuellen Depot beobachten. Ein realer Handel von Wertpapie-
ren kann Uber das Angebot von boerse.ARD.de nicht stattfinden. Beide Angebote kon-
zentrieren sich bei boerse.ARD.de auf die Bedurfnisse des normalen Anlegers und
stellen vor allem Wertpapiere mit hohem Verbreitungsgrad in den Vordergrund. Die
Berichterstattung Uber einzelne Unternehmen oder das allgemeine Marktgeschehen
an den Borsen wird eng mit der Kursversorgung und dem Musterdepot verkniipft.
Diese Verknuipfung erlaubt es, den Nutzern des Musterdepots personalisiert die aktu-
ellsten Nachrichten zu den sie interessierenden Unternehmen zur Verfigung zu stel-
len. Die Kurssuche von boerse.ARD.de und die damit verbundenen Funktionalitdten
stehen auch dem Angebot von tagesschau.de sowie einzelner Landesrundfunkan-
stalten zur Verfugung und wurden deren Look & Feel angepasst. boerse.ARD.de bie-
tet zudem einen Uberblick tiber alle Radio-Bérsenberichte der Landesrundfunkan-
stalten und die Berichte des Borsen-Fernsehstudios.

Angebotsbestandteile

Rich Media
boerse.ARD.de stellt Audios und Videos online zur Verfiigung. Zum Beispiel werden
die jeweils aktuellen Borsenberichte des ARD-Hoérfunk- und -Fernseh-Bérsenstudios
taglich mehrfach eingebunden. Diese Sendungen und Programme konnen als Live-
oder On-Demand-Stream, als direkt zugdnglicher Podcast zum Download oder als
Podcast in einer Abonnementsfunktion genutzt werden.

Die Sendung ,boerse im Ersten” und weitere Bérsensendungen aus verschiedenen
Programmen der ARD werden nach der Ausstrahlung zeitnah im Internet zur Verfa-
gung gestellt, zum Teil auch Uber die ARD Mediathek. Da beispielsweise ,boerse im
Ersten” nur einen begrenzten Sendeplatz zur Verfiigung hat, kénnen die Zuschauer
und Leser aufdergewohnliche Interviews bei boerse.ARD.de in voller Lange sehen,
wiahrend in der Fernsehsendung nur ein kurzer Ausschnitt gezeigt werden kann.
Zudem bindet boerse.ARD.de borsenrelevante Audio- und Videoangebote der Lan-
desrundfunkanstalten direkt oder tiber die ARD Mediathek ein, bindelt sie thema-
tisch und erginzt sie vertiefend.

Auf grofles Interesse bei den Nutzern stoflen animierte Erklargrafiken, die kom-
plexe inhaltliche Strukturen visualisieren (z. B. die Darstellung volkswirtschaftlicher
Wirkungen in der Grafik ,Wie Wirtschaft wirkt“) oder historische Zusammenhéange
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deutlich machen (z. B. Dax- und Olpreis-Entwicklung). Neben Bildergalerien und
Slide-Shows setzt boerse.ARD.de sogenannte Chart-Shows ein. Hier konnen thema-
tisch zusammenhidngende und zu einem Artikel oder Special gehdrende Aktien oder
Fonds mit ihrem Wertverlauf komfortabel dargestellt werden.

Ergdnzend bietet boerse.ARD.de dem Nutzer mit Hilfe verschiedener Tools die Mog-
lichkeit, sich erganzend zur redaktionellen Berichterstattung individuell weiterzuin-
formieren. Beispielhaft seien hier verschiedene Rendite-Rechner genannt, mit denen
der Nutzer diverse Szenarien kalkulieren kann. Dabei handelt es sich nicht um die
im Internet weit verbreiteten und kommerziellen Vergleichsrechner, die im Ergeb-
nis zu (oft interessengeleiteten) Produktempfehlungen fithren. Bei den Rechnern
von boerse. ARD.de handelt es sich lediglich um erweiterte Taschenrechnerfunktio-
nalitdten, mit denen der Nutzer komplizierte finanzmathematische Formeln einfach
errechnen kann. So kdnnen Zins- und Zinseszins-Rechnungen schnell durchgefiihrt
werden. Ein Produktvergleich wird damit nicht angeboten.

Interaktion/Kommunikation

boerse.ARD.de nutzt die Moglichkeiten der Interaktion und Kommunikation mit
dem Leser nur sehr dosiert. Die Betrachtung anderer borsennaher Communities mit
flachendeckenden Interaktionsmoglichkeiten hat gezeigt, dass die dort geduflerten
Meinungen sich unmittelbar auf den Kursverlauf der diskutierten Aktien nieder-
schlagen kénnen. Diese Moglichkeit wird regelmidflig von Spekulanten genutzt, um
Aktienkurse in ihrem Sinne zu bewegen. Um solche negativen Effekte und Manipu-
lationen vermeiden zu kdnnen, wére ein immenser Betreuungsaufwand notwendig.

Daher gibt es bei boerse.ARD.de keinen permanenten Chat und auch kein permanen-
tes Forum. Dennoch schafft die Redaktion punktuell themen- und ereignisbezogene
Kommunikationsmdoglichkeiten, um Nutzern z. B. iber Foren und /oder Kommentar-
funktionen die Chance zu geben, sich in die Berichterstattung tiber ein Thema einzu-
bringen. Die Nutzerbeitrdge werden dabei vor einer Publikation redaktionell gepriift.
In diesem Kontext nutzt boerse.ARD.de auch Blogs, Kommentare und Kolumnen, in
denen u. a. auch Kollegen aus den Radio- und Fernseh-Borsenredaktionen in einen
Dialog mit den Nutzern treten.

Sowohl als Moglichkeit der Interaktion als auch der Kommunikation wird die Frage
des Tages eingesetzt, in der die Redaktion tdglich den Nutzern in Form eines Votings
eine Frage zur aktuellen Entwicklung an der Borse stellt.

Als weiteres interaktives Element der wirtschaftlichen Wissens- und Informations-
vermittlung setzt boerse.ARD.de Quiz-Formate ein. Diese fordern die Bereitschaft
zur Auseinandersetzung mit komplexen Sachverhalten und dienen der Hinfithrung
zu schwierigen Themen.

Allen webspezifischen Elementen in den Bereichen Rich Media und Interaktion /Kom-
munikation ist gemeinsam, dass sie stets auf redaktionelle Veranlassung hin einge-
setzt werden, um ein Thema mediengerecht zu ergédnzen oder zu vertiefen.
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Sonstiges

Neben dem Borsen-Newsletter, der mehrfach tdglich verschickt wird, konnen Nutzer
die Nachrichten von boerse.ARD.de auch als RSS-Feeds abonnieren, oder es konnen
Lesezeichen bei Social-Bookmark-Diensten gesetzt werden. Zudem ermoglicht eine
spezielle Aufbereitung das Lesen der boerse.ARD.de-Inhalte auf mobilen Endgeriten.
boerse.ARD.de stellt allen ARD-Anstalten Teile der Inhalte zur Ubernahme in ihre
Internetangebote zur Verfigung. Dazu werden Beitrdge, Fotos und Daten in einem
layoutfreien Format (XML) ausgespielt.

Verweildauer
Alle von boerse.ARD.de verantworteten und publizierten Inhalte werden gemif3 den
Kriterien des Verweildauerkonzepts der ARD vorgehalten (s. KapitelII, Abschnitt 3.3).
Die Verweildauer der Inhalte, die boerse.ARD.de von den Landesrundfunkanstalten
Ubernimmt, wird von den einzelnen Landesrundfunkanstalten gemaf Verweildau-
erkonzept gesteuert. Nimmt eine Landesrundfunkanstalt den Inhalt aus ihrem Ange-
bot heraus, wird er automatisch bei boerse.ARD.de depubliziert.

In der folgenden Darstellung werden zur jeweiligen Verweildauer-Kategorie typische
Beispiele bei boerse.ard.de genannt, dabei wird jeweils die maximale Verweildauer
angegeben. Nach redaktioneller Veranlassung und abhidngig von der Relevanz der
Inhalte wird diese Verweildauer in der Praxis hdufig unterschritten.

Sendungen, Sendungsbeitrdge und andere audiovisuelle Inhalte

(auf Abruf in Mediatheken)
Aktuelle Sendungen werden sieben Tage vorgehalten. Dazu gehoren bei boerse. ARD.
de die Sendung ,boerse im Ersten” sowie aktuelle Verlaufsberichterstattungen, etwa
die Zwischenversionen von mehrmals tdglich aktualisierten Borsentiberblicken aus
Fernsehen und Radio, die keine Tageszusammenfassungen darstellen.

Uber die Dauer von sieben Tagen hinaus verbleiben Sendungen, Sendungsbeitrage
und andere audiovisuelle Inhalte wie folgt in den Mediatheken:

— Magazine, Dokumentationen und Reportagen bis zu zwolf Monate wie z. B. die
Borsenberichterstattung innerhalb des Phoenix Wochenruickblicks.

— Ausgewdihlte Unterhaltungssendungen (z. B. Kabarett), Interview- und Talkfor-
mate sowie Sendungsbeitrage zu ausgewahlten Themen bis zu zwolf Monate,
wie z. B. ,Stadtgesprach” (HR-Fernsehen) zur Finanzkrise, herausragende Inter-
views wie z. B. mit Grofiinvestor Warren Buffett.

- Sendungen und Sendungsbeitrdge aus dem Bereich Bildung und andere audio-
visuelle Bildungsinhalte bis zu fiinfJahre, wie z. B. Erlduterungen und Berichte
in den Themenfeldern Finanz- und Wirtschaftswissen bei boerse. ARD.de.

Vorhandene Sendungen, Sendungsbeitrdge und andere audiovisuelle Inhalte kon-
nen wieder in die Mediatheken eingestellt werden, wenn es in Verbindung mit einem
Ereignis oder einer Berichterstattung bzw. der Wiederholung im linearen Programm
dafiir einen redaktionellen Bedarf gibt. Dies gilt beispielsweise fiir herausragende
Interviews im Rahmen von Nachrufen.
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Uber die Mediatheken sind nur die Sendungen, Sendungsbeitrage und andere audio-
visuelle Inhalte unbefristet abrufbar, die Inhalte und Angebotsteile gemdf3 Archiv-
konzept unter Kapitel II, Abschnitt 3.4. sind.

Bild-, Text- und multimediale Inhalte

— Auf Sendungen bezogene und programmbegleitende Inhalte und Elemente
(einschliefSlich Foren und Chats) bis zu zwolf Monate. Bei boerse.ard.de ist dies
z. B. die Programmbegleitung zu ,boerse im Ersten”.

— Angebotsteile, die die Inhalte mehrerer Sendungen biindeln (Bewegt-)Bild-,
Text- und Tonkombinationen, interaktive Anwendungen, redaktionelle
Themenschwerpunkte zu jahrlich wiederkehrenden Ereignissen sowie ausge-
wahlte Inhalte der Berichterstattung bis zu zwolf Monate. Bei boerse.ard.de
sind dies z. B. Top-Themen, Beitridge mit hohem Anteil an Eigenrecherche und
aktuelle Specials wie etwa zur Finanzkrise. Borsenberichte ohne tageszusam-
menfassenden Charakter werden maximal sieben Tage vorgehalten.

— Inhalte und Angebotsteile aus dem Bereich Bildung bis zu funfJahre.
Bei boerse. ARD.de ist dies z. B. die Rubrik Finanzwissen.

— Die Verweildauer der Berichterstattung iber Wahlen orientiert sich an der
Legislaturperiode, also einer dem Berichtsgegenstand immanenten Frist. Dies
gilt auch fur vergleichbare wiederkehrende Ereignisse und Themen, die einem
anderen Rhythmus unterliegen (z. B. Kulturevents, Jubilden, Sportereignisse).
Tabellen, Statistiken, Ergebnisse und interaktive Module zum Beispiel zu
Wahlen oder Sportereignissen kénnen im zeitlichen Umfeld oder bis zur Wie-
derkehr des Ereignisses angeboten werden. Das betrifft auch historische Daten,
soweit sie fur die aktuelle Berichterstattung relevant sind. Bei boerse. ARD.de
orientiert sich z. B. die aktuelle Finanzmarktberichterstattung am Quartals-
bzw. Jahresrhythmus.

— Vorhandene Inhalte kénnen wieder angeboten werden, wenn es in Verbin-
dung mit einem Ereignis oder einer Berichterstattung bzw. der Wiederholung
im linearen Programm dafir einen redaktionellen Bedarf gibt. Sie konnen
auch in komprimierter Form als Riickblick bereitgestellt werden. Inhalte
und interaktive Angebote, die sich auf regelmifig wiederkehrende Themen
oder konstante Elemente der Berichterstattung beziehen und diese abbilden,
werden so lange vorgehalten, wie sie fiir die Berichterstattung in Sendungen
und Telemedien relevant sind. Dies ist bei boerse.ARD.de z. B. ein Special zur
Telekom-Aktie von 2006, das anldsslich neuer Entwicklungen bei der Telekom
wieder angeboten werden kann.

— Nutzergenerierte Inhalte sind an die Verweildauer eines redaktionell ver-
anlassten Inhalts gebunden. Die Verweildauer nutzergenerierter Inhalte in
Communities (u. a. Profildaten, Audio, Video, Text, Bild etc.) ist auf maximal
zwei Jahre nach der letzten Anmeldung (Login) eines Community-Mitgliedes
begrenzt. Streichungen, Sperrungen und Bearbeitungen aus Griinden der
redaktionellen Verantwortung sind davon unbenommen zu jedem Zeitpunkt
moglich. Bei boerse.ARD.de hdngt die Verweildauer von Nutzerkommentaren
von der Verweildauer des Beitrags ab, auf den sie sich beziehen.
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- Grundlegende Informationen fur die Rundfunkteilnehmer, zum Beispiel
zum Auftrag der ARD und der Rundfunkanstalten, zur Rundfunkgebthr,
zum Programm, zur Technik, zur Empfangbarkeit der Programme, zu den
Klangkorpern und eigenen Veranstaltungen, zu den Rundfunkanstalten selbst
(unternehmensbezogene Inhalte), Hinweise zu Protagonisten des Programms,
zu redaktionellen Zustandigkeiten (Impressen) konnen ohne zeitliche Begren-
zung angeboten werden. So bietet boerse.ARD.de z. B. Listen der Borsensen-
dungen (Sendeplatze) in der ARD unbefristet an.

Archivkonzept

Zeit- und kulturgeschichtliche Bildungs- und Wissensinhalte
Dazu zdhlen zum Beispiel Sendungen, Sendungsreihen oder Mehrteiler, zeit-
geschichtliche oder kulturgeschichtliche Specials und Dossiers zu Jahrestagen oder
Kulturereignissen, Angebote, die die spezifische Kultur eines Berichtsgebiets portra-
tieren und so dessen Identitdt dokumentieren, Bildungs- und Wissensinhalte sowie
origindre zeit- und kulturgeschichtliche Inhalte. Bei boerse.ARD.de ist dies z. B. das
Borsenlexikon (Glossar).

Dokumente mit zeit- und kulturgeschichtlicher Relevanz

Diese konnen als Bewegtbild-/Bild-/ Ton- / Text- oder interaktiv-multimediale Doku-
mente Zeit- und Kulturgeschichte regional, national oder international widerspie-
geln, indem sie zum Beispiel Inhalte zu historischen Daten oder kulturellen Themen
aggregieren. Im Informationsbereich sind dies zum Beispiel ausgewdhlte investiga-
tive Sendungen und Beitrdge der Politikmagazine oder Inhalte von Sportsendun-
gen mit besonderer zeitgeschichtlicher Relevanz. Im Kultur- und Unterhaltungsbe-
reich sind dies zum Beispiel Inhalte, die die zeitgeschichtliche Entwicklung popu-
larer Musikrichtungen nachvollziehbar machen oder Fernsehserien, die in ihren
Spielhandlungen regelmdflig zeitgeschichtlich bedeutsame gesellschaftliche Ent-
wicklungen bzw. Themen aufgreifen und verdichten. Bei boerse.ARD.de sind dies z. B.
zeitgeschichtliche Specials etwa zu den Finanzkrisen 1929 und 2008/ 09.

Fortlaufende Chroniken
Dazu gehoren zum Beispiel die Vorhaltung der 20-Uhr-, Tagesschau” und der ,Tages-
themen” als fortlaufende Dokumentation der Zeitgeschichte der Bundesrepublik
Deutschland und des europdischen und internationalen Geschehens. Ein weiteres
Beispiel ist die Dokumentation aller Jahresrickblicke der ARD. Bei boerse.ard.de ist
dies der jeweils letzte , Borsentrend” eines jeden Tages.
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Bestimmung der publizistischen
Wettbewerbssituation

Abgrenzung der publizistischen Wettbewerbsbereiche

Anforderungen an die Wettbewerbsanalyse
Fur das Angebot boerse.ARD.de wurde eine Analyse zur publizistischen Wettbe-
werbssituation durchgefiihrt. Ziel dieser Analyse ist die Bestimmung, Gruppierung
und Sortierung von Wettbewerbern, mit denen das Angebot boerse. ARD.de im publi-
zistischen Wettbewerb steht.

Vorgehensweise bei der Recherche der publizistischen Wettbewerber
Um die publizistische Wettbewerbssituation fir Internetangebote mit Wirtschafts-
und Borseninformationen zu ermitteln, abzugrenzen und nachvollziehbar beschrei-
ben zu kénnen, wurde ein systematisiertes, mehrstufiges und am Nutzerverhalten
orientiertes Verfahren eingesetzt. Die Wettbewerbsrecherche wurde folgenderma-

Ben angelegt:

— Eswurde eine umfassende Recherche mithilfe der beiden wichtigsten Such-
maschinen (google.de, yahoo.de) auf der Basis folgender Suchbegriffe durchge-
fuhrt: ,Borse” jeweils in Kombination mit den Begriffen Informationen, Nach-
richten, News, Kommentare, Aktie, Kurse, Fonds, Investmentfonds, Geldanlage,
Altersvorsorge, Depot, Unternehmen, Wirtschaft, Finanzen, Privatanleger,
Borsentrends, Marktbericht, DAX sowie Analysten.

— Betrachtet wurden die entsprechenden Angebote der jeweils ersten drei Ergeb-
nisseiten (jeweils 30 Treffer). Die Recherchen erfolgten in der Zeit zwischen
dem 26. und 30. Marz 20009.

— Im zweiten Schritt wurden den Suchergebnissen Angebote hinzugefugt, die
bei der AGOF* oder bei IVW Online? gelistet sind. Dabei spielten die Reichwei-
tendaten fir die Recherche selbst und die Ergebnisdarstellung der Wettbe-
werbsanalyse keine Rolle.

Im Ergebnis wurden 107 Onlineangebote mit Wirtschafts- und Boérseninformationen

in deutscher Sprache ermittelt.

Priorisierung der publizistischen Wettbewerber
Auf Basis einer Einstufung nach
- Zielgruppen (Borsenprofis, Normalanleger / interessierte Laien),
— journalistischer Eigenverantwortung und Aktualitat,

— inhaltlichen Kategorien (Borsenentwicklung, Bérsenwissen, Unternehmens-
nachrichten, Branchen und Regionalbetrachtungen, Konjunktur/Wah-
rung/Rohstoffe, Wirtschaftspolitik und Private Finanzen),

— den formalen Dimensionen Interaktivitdt und Multimedia (nur A-V.),

— fachlicher Bewertung

AGOF - Arbeitsgemeinschaft Onlineforschung
IVW = Informationsgemeinschaft zur Feststellung der Verbreitung von Werbetrdgern
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wurden die publizistischen Wettbewerber in Cluster untergliedert, die in sich relativ
homogene Gruppen von Wettbewerbern von boerse. ARD.de darstellen:
— Wirtschaftsrubriken in General-Interest-Portalen,
— Borsen- und Finanzrubriken von Wirtschaftsmedien,
— 100-prozentig journalistische Bérsenangebote,
— Finanzinformationsdienstleister mit Schwerpunkt Information,
— Finanzinformationsdienstleister mit Schwerpunkt Daten,
— Banken,
— Borsenbetreiber,
— Finanz-Communities,
— private Angebote /Blogs.

Diese Einteilung beinhaltet keine qualitative Bewertung des publizistischen Wettbe-
werbs, aber eine Relevanzabstufung nach Clustern von Wettbewerbern, die als struk-
turell sehr dhnlich gelten kdnnen (Direkte Wettbewerber), solche, die in Teilen dhn-
lich sind (Wettbewerber in Teilbereichen) und solche, die strukturell als unahnlich zu
beschreiben sind (insofern als Nichtwettbewerber gelten).

Die 107 ermittelten Onlineangebote mit Wirtschafts- und Borseninformationen in
deutscher Sprache, die zum Wettbewerb im weitesten Sinne zu zdhlen sind, wur-
den zwischen dem 1. und 17. April 2009 betrachtet und den folgenden neun Clustern
zugeordnet:

— Wirtschaftsrubriken in General-Interest-Portalen: 21 Angebote,

— Borsen- und Finanzrubriken von Wirtschaftsmedien: sechs Angebote,

— 100-prozentig journalistische Boérsenangebote: 17 Angebote,

— Finanzinformationsdienstleister mit Schwerpunkt Information: 14 Angebote,

— Finanzinformationsdienstleister mit Schwerpunkt Daten: zwolf Angebote,

— Banken: zehn Angebote,

— Borsenbetreiber: sechs Angebote,

- Finanz-Communities: sechs Angebote,

— Private Angebote /Blogs: 15 Angebote.

Diese Cluster werden spéter im Detail charakterisiert.

Bestimmung des publizistischen Beitrags

Relevante Kriterien zur Bestimmung der Qualitdt
Die aus offentlich-rechtlicher Sicht relevanten Kriterien zur Bestimmung der Qua-
litdt des publizistischen Beitrags von boerse.ARD.de zum Wettbewerb sowie zur
Beschreibung der Qualitdt der Wettbewerber sind vor allem

— Objektivitat und Unabhéngigkeit (frei von kommerzieller Beeinflussung),
— Professionalitit,

— Aktualitat,
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— Nutzwert/Gebrauchswert der Informationen,

— Angebotsbreite und Vielfalt,

- Themenvertiefung und Hintergrund,

— ansprechende, moderne Gestaltung,

— Multimedialitat (Rich Media),

— Interaktivitat,

— Nutzerfreundlichkeit und weitestgehende Barrierefreiheit.

Qualitativer Beitrag von boerse.ARD.de
Das Angebot von boerse.ARD.de beansprucht ein Hochstmafd an Objektivitdt und
Unabhdngigkeit. Im Einklang mit den Anforderungen des offentlich-rechtlichen
Rundfunkauftrags sind Werbefreiheit und Freiheit von kommerziellen Interessen
selbstverstandlich (vgl. Abschnitt 5.1.2).

Kompetente, auf Borsen- und Finanzthemen spezialisierte Redakteure widmen sich
laufend tber sorgfiltig recherchierte Nachrichten, Beitrdge, Reportagen oder Hin-
tergriinde den hochkomplexen Vorgidngen an den Finanzmarkten und tragen damit
zur hohen Professionalitdt des Gesamtangebots bei. Dabei werden immer wieder
Themen von hoher gesellschaftlicher Relevanz aufgegriffen oder tber investigative
Recherchen Missstande aufgedeckt.

Die Aufbereitung der Themen folgt dem Grundsatz des moglichst leichten Zugangs
auch fur Nicht-Experten. Dies wird erreicht durch eine gut verstdndliche Sprache,
pointierte Zusammenfassungen, eine die Aufnahme der Informationen unterstiit-
zende Bebilderung und multimediale Ergdnzungen.

Die Berichterstattung wird zwischen frithem Morgen und spdtem Abend standig
aktualisiert, angefangen von den neuesten Kursentwicklungen an den Bérsen bis hin
zur schnellen Reaktion auf neuverdffentlichte Geschiftszahlen oder andere Unter-
nehmensnachrichten. Die frihzeitigen Berichte zu aktuellen Ereignissen im Wirt-
schafts- und Finanzsektor ermoglichen den Nutzern des Angebots, sich jederzeit auf
dem neuesten Stand zu halten.

Mit der kritischen, verstdndlichen und verbrauchernahen Berichterstattung zu
erklarungsbedurftigen Themen rund um Geldanlage und Altersvorsorge bietet
boerse.ARD.de nuitzliche Informationen und somit einen hohen Gebrauchswert. Das
Angebot unterstiitzt die immer mehr auf private Vorsorge angewiesene Bevolkerung
dabei, sich im unubersichtlichen Finanzterrain zurechtzufinden und trigt dariber
hinaus zur wirtschaftlichen Grundbildung der Bevolkerung bei.?

boerse.ARD.de zeichnet sich durch eine grofie Angebotsbreite und Themenvielfalt
aus, indem das Angebot redaktionellen Content iber Meldungen, Trends und Hinter-
grundanalysen zu den Themenbereichen Borsenentwicklung, Bérsenwissen, Unter-
nehmensnachrichten, Branchenbetrachtungen, Konjunktur/Wahrungen /Rohstoffe,

In einer im April/ Mai 2004 durchgefiihrten Onlineumfrage der Nutzer von boerse.ARD.de (n = 355)
wurde dem Angebot ein HochstmafS an Verstdndlichkeit zugeschrieben: 97 Prozent der Teilnehmer beur-
teilten die Verstdndlichkeit der Texte als ,sehr gut”oder ,gut*. Auch das Angebot insgesamt wurde von
den Befragten fast einhellig positiv beurteilt: 97 Prozent gefillt die Seite ,sehr gut“ oder ,qut". In offenen
Auferungen wurden besonders die klare Struktur und Ubersichtlichkeit der Seite, aber auch der gute
Informationstiberblick und die schnelle Information gelobt
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Wirtschaftspolitik sowie Private Finanzen bereitstellt. Die Berichterstattung ist
weder einseitig noch tendenzios, sondern stellt die Vielfalt der Meinungen ausgewo-
gen dar und bietet somit der Nutzerschaft die Moglichkeit, sich ihre eigene Meinung
zu bilden.

Immer wieder werden neben der hintergriindigen Betrachtung aktueller Gescheh-
nisse interessante und brisante Themen wie z. B. die Abgeltungssteuer oder die
Finanzkrise in Specials vertieft und die oftmals komplexen Zusammenhidnge auf
einordnende bzw. erkldrende Weise redaktionell bearbeitet. Der Bevolkerung wird
dadurch die Moglichkeit gegeben, sich tber die tdgliche Berichterstattung in den
Nachrichten hinaus mit weiterfihrenden Informationen zu versorgen und neue
Sichtweisen aufgezeigt zu bekommen.

boerse. ARD.de nutzt die jeweils aktuellen technischen Moglichkeiten des Inter-
nets voll aus und bietet seine Informationen in Kombinationen zum Beispiel von
Audios, Videos, Texten, Bildern, Verlinkungen, animierten Erklargrafiken, Bildergale-
rien, interaktiven Kartenanwendungen, Event-Tickern oder Chart-Shows. Neben dem
zeitgemafien, in die ARD-Onlinewelt integrierten Layout tragen diese Elemente zur
ansprechenden, modernen Gestaltung des Angebots bei.

Zu diesen Gestaltungselementen werden als weitere Rich-Media-Angebote umfang-
reiche borsenbezogene Audio- und Videoangebote aus den Horfunk- und Fernseh-
sendungen der ARD und der Landesrundfunkanstalten integriert. Diese werden
sowohl als Live- oder On-Demand-Stream als auch in Form von Download oder Pod-
cast zur Nutzung bereitgestellt und zeichnen sich durch eine hohe inhaltliche und
technische Qualitét aus.

Auch der Aspekt Interaktivitdt findet im Angebot von boerse.ARD.de auf unter-
schiedlichste Weise Berlcksichtigung: Neben punktuellen themen- und ereignis-
bezogenen Kommunikationsmoglichkeiten wie Foren oder Kommentarfunktionen
steht den Usern u. a. ein personliches, virtuelles Musterdepot und das tégliche Voting
zur ,Frage des Tages” zur Verfugung.

Die Kursdaten und die Musterdepot-Funktionalitdt werden bei boerse. ARD.de in einer
bewusst auf Normalanleger zugeschnittenen Auswahl und Pointierung dargestellt.
So fehlt der Grof3teil der nur fur fortgeschrittene oder professionelle Borsianer wich-
tigen Originalkurse von auslandischen Borsen. Auch die fir jedes einzelne Unterneh-
men verfugbaren Daten stellen eine gezielte Auswahl dar. Das fithrt — neben Kosten-
einsparungen — zu einer Komplexitatsreduktion, von der die hauptsichlich an deut-
schen Borsen und Basisinformationen interessierten Normalanleger profitieren.

Schliefllich wird wie bereits unter 5.2 beschrieben durch die Vielfalt der Darstellungs-
formen wie Text, Fotos, Galerien, Grafiken, Animationen, Ticker, Audios und Videos,
die sowohl in Meldungen als auch in Reportagen, Interviews und in Specials einge-
setzt werden, ein nutzerfreundlicher und tiberwiegend barrierefreier Zugang zum
Angebot gewihrleistet.
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Detailanalyse der Wettbewerber

Wirtschaftsrubriken in General-Interest-Portalen (GIP)
(Beispiele: Focus Online, faz.net, n-tv.de/boerse, sueddeutsche.de, t-online, welt.de,
Spiegel Online, n24.de, stern.de)

Als General-Interest-Portale werden jene Angebote definiert, die als sogenannte ,Voll-
Redaktion“ mindestens die klassischen redaktionellen Ressorts Nachrichten/Politik,
Wirtschaft, Sport, Unterhaltung und Kultur abdecken. Die Themen Borse und Finan-
zen sind entweder als Rubrik ausgewiesen oder Teil der Wirtschaftsrubrik.

Diese Wirtschaftsrubriken der GIP bieten ein hohes Maf$ an journalistischer Quali-
tat und Professionalitdt, sind aktuell und gleichen so hinsichtlich der Zielgruppe und
deren Ansprache in vielen Belangen dem Angebot von boerse.ARD.de, obwohl die
Themen Borse und Finanzen meist einen geringen Anteil an der Gesamtreichweite
der General-Interest-Angebote ausmachen.

Dennoch gibt es verschiedenste Varianten von Geschdftsmodellen fir diese Wirt-
schaftsrubriken. Neben der klassischen Anzeigenwerbung in Form von Bannern und
Werbeclips bei Videos finden sich diverse Vergleichsrechner, die direkt zu Angebo-
ten verschiedener Anbieter fihren. Ahnliches gilt fiir die Einbindung sogenannter
Service- oder Partnerangebote (Stromvergleich, Partnersuche, Headhunter, Anlage-
tipps etc.), die zwar fir den Nutzer kostenfrei sind, aber fiir den Medienanbieter eine
Erlésquelle darstellen. Grundsatzlich gilt, dass die verschiedenen Werbeanbindun-
gen und Kooperationen auf einer erfolgsabhdngigen Honorierung basieren.

In Abgrenzung zu boerse.ARD.de ldsst sich feststellen, dass sich die GIP weitestge-
hend auf die Berichterstattung von Borsen- und Finanzthemen konzentrieren, die
von Ubergeordnetem Interesse sind. Eine Berichterstattung tber kleinere Unterneh-
men und deren Entwicklung an der Borse findet in den Angeboten der GIP nicht oder
nur selten statt, wihrend die Betrachtung dieser Unternehmen einen Schwerpunkt
der Berichterstattung von boerse.ARD.de bildet.

Bérsen- und Finanzrubriken von Wirtschaftsmedien
(Beispiele: Handelsblatt.com, FTD.de (Financial Times Deutschland), manager maga-
zin online, WirtschaftsWoche, capital.de)

Als Wirtschaftsmedien werden jene Angebote definiert, deren Zielgruppe erkenn-
bar die sogenannten ,Entscheider” sind, also Personen, die aktivam wirtschaftlichen
Leben teilnehmen und dort beispielsweise im Management Entscheidungen treffen.
Die Borsen- und Finanzberichterstattung dieser Angebote richtet sich dementspre-
chend an eine Zielgruppe, die im Umgang mit Wertpapieren vertraut ist und sich
wirtschaftlicher Zusammenhdnge bewusst ist. Dementsprechend ist die Berichter-
stattung in diesen Angeboten von Aktualitdt und Professionalitdt geprégt, ist jour-
nalistisch eigenverantwortet und mit einem fur die Zielgruppe relevanten Nutzwert
versehen.

Dieser qualitativ hochwertige Inhalt wird jedoch nicht in allen Bereichen kostenfrei
angeboten. Neben einem kostenpflichtigen Archiv stitzt sich die Vermarktung der
Borsen- und Finanzrubriken der Wirtschaftsmedien vor allem auf Anzeigenwerbung
und Kooperationen. Sowerden Inhalte und Analysen vonKapitalanlagegesellschaften
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oder Wertpapier-Emittenten in das Angebot eingebunden. Eine weitere Erlosquelle
konnen kostenpflichtige Netzwerk-Plattformen sein, die tUber einen jahrlichen Mit-
gliedsbeitrag finanziert werden.

Der weitreichendste Unterschied zwischen den Bérsen- und Finanzrubriken von
Wirtschaftsmedien und boerse. ARD.de ldsst sich in der Zielgruppenansprache und
der daraus abgeleiteten Tiefe und Komplexitdt finden. Wahrend sich boerse.ARD.de
auf den Kleinanleger und interessierten Laien fokussiert, sprechen die Angebote die-
ser Rubrik die sogenannten ,Entscheider” an, also die Entscheidungstrager in Wirt-
schaft und Politik, bei denen eine fundiertere Kenntnis tiber die Entwicklung an den
Kapitalmarkten vorausgesetzt wird.

100-prozentig journalistische Bérsenangebote
(Beispiele: boerse-online.de, teleboerse.de, boerse-go.de, aktiencheck.de, boerse.de,
boersen-zeitung.de, deraktionaer.de)

Als 100-prozentig journalistische Borsenangebote werden Angebote definiert, deren
Inhalte sich ausschliefilich an eine sehr borsenaffine Zielgruppe bis hin zum Borsen-
profi richten. Auch die inhaltliche Ausrichtung ist monothematisch: Sie befasst sich
tagesaktuell mit allen Belangen der Geldanlage. Ansprache und Sprache dieser Ange-
bote setzen fundierte Kenntnisse aus den Bereichen Borse und Geldanlage voraus.

Die Mitglieder der Zielgruppe nehmen aktiv am Kapitalmarkt teil, handeln aktiver
und héaufiger als der normale, sicherheitsorientierte und langfristige Privatanleger.
Leser und Nutzer dieser Angebote interessieren sich aufgrund ihres Wissenstands
weniger fur erkldrende Hintergriinde und die allgemeine Betrachtung von Zusam-
menhingen, als vielmehr fir die Darstellung moglicher Investitionschancen und
interessante Tipps fur kurz- und mittelfristige Renditen ihrer Geldanlage.

Entsprechend der Bedurfnisse dieser Zielgruppe konzentriert sich die Banner- wie
auch die in den Inhalt eingebundene Werbung auf die Winsche der aktiv handeln-
den Anleger. Zudem werden kostenfreie Depot-Checks externer Anbieter angeboten,
die neben dem Service fur den Nutzer der Adressgenerierung dienen. Noch weiter
reichende Kooperationen erméglichen z. B. den direkten Borsenhandel tiber einen
externen Anbieter, der dann einen speziell auf die Belange der Zielgruppe des Ange-
bots zugeschnittenen Handel ermdglicht.

Im Vergleich zu den 100-prozentig journalistischen Borsenangeboten differenziert
sich boerse.ARD.de vor allem darin, dass bewusst nicht alle denkbaren fir Anlageent-
scheidungen relevanten Informationen zur Verfuigung gestellt werden, sondern eine
journalistische Auswahl, Einordnung und Bearbeitung vorgenommen wird. Wah-
rend es beispielsweise fir sehr aktive Aktiondre durchaus von Interesse ist, soge-
nannte Ad-hoc-Nachrichten schnellstmoglich lesen zu kénnen, nimmt boerse. ARD.
de von der Durchleitung dieser ungefilterten Unternehmensmitteilungen Abstand.
Sie dienen lediglich der Redaktion als Grundlage fir weitergehende Recherchen und
Berichterstattungen.

123




5 Telemedienkonzept boerse. ARD.de

5.3 Bestimmung der publizistischen Wettbewerbssituation
53.2 Bestimmung des publizistischen Beitrags

Finanzinformationsdienstleister Schwerpunkt Information
(Beispiele: boerseweb.de, money.de.msn.com, finanznachrichten.de, financial.de,
finanzenundboerse.de, dowjones.de.)

Als Finanzinformationsdienstleister mit Schwerpunkt Information werden die Ange-
bote definiert, die weitestgehend ohne journalistische Eigenverantwortung Nach-
richten anderer Dienstleister automatisiert durchleiten und diese im Zusammen-
hang mit Kursdaten zur Verfugung stellen. Eine redaktionelle Auswahl findet ent-
weder vor allem auf der obersten Ebene (Startseite) des Angebots oder tiberhaupt
nicht statt. Eine journalistische Ausarbeitung findet nicht oder nur in sehr geringem
Umfang statt. Dennoch stehen optisch wie inhaltlich Informationen in Textform im
Vordergrund.

Wihrend durch die Automatisierung des Nachrichtenflusses ein hohes Maf3 an Aktu-
alitat gewdhrleistet ist, ist die Zielgruppe der Informationsvermittlung nicht eindeu-
tig zu charakterisieren. Einerseits werden Normalanleger und wirtschaftlich inter-
essierte Nutzer durch die Konzentration auf die wichtigsten Themen aus den Berei-
chen Aktien und Finanzen angesprochen, andererseits werden meist nur die haufig
detailreichen Agenturnachrichten publiziert, die in der Regel noch einer redaktionel-
len Weiterbearbeitung bedtrfen.

Das Geschiftsmodell konzentriert sich meist auf klassische Anzeigenwerbung und
die Einbindung von Vergleichstools, die nach erfolgter Profileingabe durch den Nut-
zer die Moglichkeit erdffnen, sich tber die aufgelisteten Anbieter zu informieren,
Unterlagen zu bestellen oder direkt einen Vertrag abzuschliefSen.

Wihrend boerse.ARD.de ein journalistisches Produkt ist, das durch eine Fachredak-
tion erarbeitet wird, sind die Angebote der Finanzinformationsdienstleister Schwer-
punkt Information vor allem durch eine grofie Informationsbreite und die Aggrega-
tion verschiedenster Quellen zu charakterisieren. Bei ihnen steht der Anspruch einer
weitestgehend kompletten Information im Vordergrund, eine journalistische Vertie-
fung der Themen findet nur im Zuge einer Inhaltepridsentation anderer Anbieter auf
den Seiten des Finanzinformationsdienstleisters mit Schwerpunkt Information statt.

Finanzinformationsdienstleister mit Schwerpunkt Daten
(Beispiele: finanzennet, Finanztreff.de, Onvista.de, ariva.de, godmode-trader.de,
de.finance.yahoo.com, morningstar.de)

Als Finanzinformationsdienstleister mit Schwerpunkt Daten werden die Angebote
definiert, deren hauptsachliche Leistung darin besteht, den Nutzern Kursinformati-
onen und Unternehmensdaten zur Verfigung zu stellen. Nachrichten werden ohne
journalistische Eigenverantwortung als Teil der Dateninformation angeboten und
automatisiert auf den Seiten ausgespielt und den jeweiligen Unternehmensinfor-
mationen zugeordnet. Auch optisch nimmt die Darstellung der Indizes und Zahlen
einen groferen Raum ein als die Darstellung von Nachrichten.

Durch diese Form des Angebotes ist zwar eine hohe Aktualitdt gewéhrleistet, die in
der Regel aber vor allem sehr versierten und engagierten Usern von Nutzen ist. Die
Fulle der Daten und die Moglichkeit, diese mittels verschiedener komplexer Tools aus-
zuwerten, adressiert eindeutig eine professionelle bis semiprofessionelle Zielgruppe.
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Die Vermarktung der Seiten aus dem Bereich der Finanzdienstleister mit Schwer-
punkt Daten konzentriert sich vor allem auf Werbung und die Integration von fur die
Zielgruppe relevanten kommerziellen Angeboten.

Bei den Finanzinformationsdienstleistern Schwerpunkt Daten tritt die journalisti-
sche Information komplett in den Hintergrund. Kursverlaufe und aktuelle Kennzah-
len der Unternehmen dominieren im Gegensatz zu boerse.ARD.de den Inhalt und
nehmen auch optisch den grofiten Raum ein. Eine redaktionelle Selektion findet
nicht statt; die Nachrichten tiber Untenehmen werden wie die Kennzahlen automa-
tisiert dem jeweiligen Unternehmen zugeordnet. Eine redaktionelle Einordnung und
Gewichtung findet jenseits dieses Automatismus nicht statt.

Banken
(Beispiele: comdirect.de, cortalconsors, haspa.de, postbank.de, sparda-bw.de,
hsh-nordbank.de, naspa.de)

Auch Banken bieten online Informationen zu Borse und Finanzen. Ziel dieser Ange-
bote ist es, die Kunden der Bank zu informieren und ihnen tber die Information
Moglichkeiten zur Transaktion zu ermoglichen. Die Bankangebote sind nicht journa-
listisch eigenverantwortet, binden unredigierte Texte der Agenturen und journalis-
tische Artikel anderer Anbieter ein oder konzentrieren sich auf die Darstellung frem-
der Inhalte auf den Websites der Bank.

Eine klassische Werbevermarktung findet auf den Internetseiten der Banken nicht
statt. Prasentiert werden lediglich eigene Angebote der Bank oder Kooperationen z. B.
mit externen Finanzberatern.

Auch wenn boerse.ARD.de eine Musterdepot-Funktionalitdt zur Verfiigung stellt, so
ist dennoch kein realer Handel Giber das Angebot von boerse.ARD.de moglich. Wah-
rend im Internetangebot der Banken der Wechsel aus dem Informationsangebot zur
Transaktionsebene jederzeit moglich ist, bietet boerse.ARD.de keinerlei Moglichkei-
ten des Aktienhandels. boerse.ARD.de ist keine Bank.

Bérsenbetreiber
(Beispiele: boerse-frankfurt.com, boerse-muenchen.de, boerse-stuttgart.de,
boerse-duesseldorf.de, fondsboerse.de)

Als Borsenbetreiber werden die Angebote definiert, die von den Borsenbetreibern
selbst angeboten werden und deren Schwerpunkte es sind, die an der jeweiligen
Borse gestellten Kurse zu veroffentlichen und das kommerzielle Angebot der jeweili-
gen Borse zu prasentieren.

Das Geschiftsmodell von Borsenbetreibern beruht vereinfacht auf der Abwicklung
von Wertpapiergeschiften. Neben der Frankfurter Borse gibt es in Deutschland ver-
schiedene Regionalborsen (z. B. Stuttgart, Diisseldorf, Minchen, Hamburg), an denen
neben Aktien auch andere Wertpapiere (z. B. Zertifikate oder Optionsscheine) gehan-
delt werden konnen. So entstehen innerhalb der deutschen Borsenlandschaft ver-
schiedene Schwerpunkte (z. B. Stuttgart fur Zertifikate und Optionsscheine), die sich
in der Regel auf den Internetseiten der Borsen ablesen lassen.
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Dennoch lassen sich auf den Seiten der Borsenbetreiber Werbeeinblendungen finden.
Hier prdsentieren sich dann Kapitalanlagegesellschaften oder Banken, deren Ange-
bote direkt Uber die jeweilige Borse gehandelt werden kdnnen. Einige Borsenange-
bote sind - bis auf Eigenwerbung — werbefrei.

Vergleichbar mit dem Angebot der Banken steht auch bei den Bérsenbetreibern die
Transaktion bzw. der Hinweis auf die Moglichkeit einer alternativen Transaktion im
Mittelpunkt. Auch hier gilt: boerse.ARD.de ist ein eigenstindiges journalistisches
Angebot und bietet keinerlei Moglichkeiten eines direkten Handels von Wertpapieren.

Finanzcommunities
(Beispiele: Wallstreet-Online, wertpapier-forum.de, terminmarktwelt.de,
stockjaeger.de, sharewise.com, aktienboard.com)

Als Finanzcommunities werden die Angebote definiert, deren Inhalt vom User Gene-
rated Content der Community-Mitglieder dominiert wird. Diese Inhalte werden
durch Kursinformationen und Nachrichten erganzt bzw. mit diesen verwoben. Diese
Nachrichten kénnen eine Mischung aus journalistisch eigenverantworteten und
fremdverantworteten Inhalten sein oder werden von den Mitgliedern der Commu-
nity selbst beigesteuert.

Die Erlésquellen der Finanzcommunities konzentrieren sich auf klassische Banner-
werbung und die Prdsentation externer Angebote aus einem finanz- und borsen-
nahen Umfeld wie Zertifikatehandel oder Baufinanzierung.

Ziel der Finanzcommunities ist der Meinungs- und Informationsaustausch zwischen
den Community-Mitgliedern, die Informationen dienen vor allem als Diskussions-
grundlage. Interaktivitat steht damit im Mittelpunkt des Angebots. Wahrend sich die
Inhalte bei den Finanzcommunities weitestgehend aus den Kommentaren der Com-
munity-Mitglieder speisen und redaktionelle Beitrdge eher in den Hintergrund tre-
ten, stehen bei boerse.ARD.de die redaktionellen Beitrdge eindeutig im Vordergrund.
Gerade weil moderierte Communities auch ein Marktplatz der Gertichte und Mei-
nungen sind und so die Moglichkeit der Manipulation besteht, verzichtet boerse.ARD.
de weitestgehend auf den Einsatz von Foren und Kommentaren und setzt diese nur
punktuell ein.

Private Angebote/Blogs
(Beispiele: finanzen-weltweit.de, boersen-trends.de, wirtschaftundboerse.de,
das-boersenblog.de, boerse-einsteiger.de, aktien-blog.de, fondsvermittlung24.de)

Als private Angebote/Blogs werden die Angebote definiert, deren Inhalte auf ein
erkennbar privates Interesse der Initiatoren zurtickzufithren sind. Haufig weist das
Impressum Einzelpersonen als verantwortlichen Betreiber aus. Die private Veranlas-
sung schlieft allerdings kommerzielle Interessen des Anbieters bzw. des Betreibers
nicht aus. In der Regel handelt es sich dabei um selten oder unregelmifiig aktuali-
sierte Informationen, die allerdings eigenverantwortlich geschrieben sind.
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Die Spannbreite der Vermarktung von privaten Angeboten und Blogs reicht von der
Konzentration der Inhalte zum Zweck der Wertpapiervermittlung bis hin zu Angebo-
ten, die komplett werbefrei sind. Eine weitere Form der Werbeeinbindung ist die Inte-
gration von Google-Anzeigen, die auf bezahlte Platzierungen in der Google-Suchma-
schine verweisen.

Die Unterschiede von boerse.ARD.de zu den privaten Angeboten und Blogs sind viel-
faltig. Neben mangelnder Tagesaktualitdt und Multimedialitdt ist es vor allem die
journalistische Eigenverantwortung bei Themenauswahl und -umsetzung, die den
grofiten Unterschied ausmacht. Hinzu kommt, dass vor allem einige der privat moti-
vierten Angebote einen eindeutig kommerziellen Zweck erfillen, indem etwa die
preiswerte Vermittlung von Geldanlage- und Altersvorsorgeprodukten den Haupt-
geschéftszweck bilden.

boerse.ARD.de im direkten Vergleich mit den Wettbewerbern

Es findet sich im Internet unstreitig eine Vielzahl von Angeboten zu Borsen- und
Wirtschaftsinformationen, die sich in ihrer Struktur, ihrer thematischen Schwer-
punktsetzung und inhaltlichen Tiefe entsprechend den beschriebenen Clustern
deutlich voneinander unterscheiden. Insbesondere in den ersten drei Clustern —also
,Wirtschaftsrubriken in General-Interest-Portalen”, ,Borsen- und Finanzrubriken
von Wirtschaftsmedien” und ,100-prozentig journalistische Borsenangebote — fin-
den sich direkte Wettbewerber von boerse.ARD.de mit einem hohen professionellen
Standard.

Die Angebote der oben beschriebenen Finanzinformationsdienstleister, Banken und
Borsenbetreiber konnen als publizistische Wettbewerber in Teilbereichen beschrie-
ben werden. Thre journalistischen Inhalte sind oft nur teilverantwortet und meist
nicht durchgingig tagesaktuell. Vor allem aber liefern sie in der Regel nur eine vom
jeweiligen Geschiftsmodell gepragte eingeschriankte Bandbreite von Informationen
zur Entwicklung in den Méarkten, Unternehmen und Produkten.

Die skizzierten Charakteristika der Finanzcommunities sowie der privaten Angebote
bzw. Blogs legen nahe, diese Angebote nur sehr eingeschrinkt als publizistische Wett-
bewerber zu betrachten, obwohl die Abgrenzung, vor allem durch die teilweise gege-
bene Einbindung von aktuellem Content aus fremden (Agentur-)Quellen, die Aktuali-
tat und Berichterstattungsbreite suggerieren, nicht immer einfach ist.

Das Gesamtbild der im deutschsprachigen Internet verfiugbaren Borseninformatio-
nen ist durch eine enorme Vielfalt von Anbietern und einzelnen Auftritten gekenn-
zeichnet, wobei aber die Konzepte mit nennenswerten journalistischen Eigenleistun-
gen und entsprechenden publizistischen Profilen eine Minderheit bilden. Vielfach
werden dieselben Quellen (Presse- und Ad-hoc-Mitteilungen, Agenturnachrichten,
Kursdaten) nur ausgewertet und die Inhalte mehr oder weniger automatisch zusam-
mengestellt und prasentiert. Bei zahlreichen Angeboten steht zudem die Versorgung
mit umfangreichen Daten (Kurse, Charts, Kennzahlen) im Mittelpunkt.

boerse.ARD.de zeichnet sich in diesem Kontext vor allem durch die journalistische
Eigenstdndigkeit aus, die das Angebot pragt. boerse.ARD.de verzichtet vollstdndig
auf die von vielen Mitbewerbern verwendeten automatisiert eingebundenen Agen-
turnachrichten oder Analystenmeinungen. Alle im Angebot von boerse.ARD.de
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veroffentlichten Texte werden von der Redaktion erstellt. Diese kann dank der Werbe-
freiheit des Angebots unabhdngig und frei von kommerziellen Interessen den 6ffent-
lich-rechtlichen Auftrag erfillen.

Zudem werden die Inhalte bei boerse.ARD.de — ebenfalls in Abgrenzung zu einem
Teil der Mitbewerber — nicht nur tagesaktuell, sondern stunden- und minutenaktuell
produziert. Der Leser kann den jeweils neuesten Informationsstand durch standige
Aktualisierungen nachverfolgen. Somit gleicht boerse.ARD.de in seiner Produktions-
weise mehr dem klassischen Rundfunk als der gedruckten Presse.

Des Weiteren spricht boerse.ARD.de — im Gegensatz zu einigen Mitbewerbern, die
sich gezielt an eine professionelle und sehr borsenaffine Zielgruppe richten - in ver-
standlicher Weise eine relativ breite Zielgruppe von ,Normalanlegern“ bzw. interes-
sierten Laien an und bietet diesen eine verldssliche Orientierung in den Entwicklun-
gen der Finanzmadrkte und im aktuellen Wirtschaftsgeschehen. Meldungen zu Ereig-
nissen und Unternehmen ordnen den konkreten Anlass der Berichterstattung stets
in einen Kontext ein und beschreiben die Reaktion der Mdrkte auf diese Meldung. Zu
betonen ist dabei, dass boerse. ARD.de im Unterschied zu den meisten Wettbewer-
bern auch tiber kleinere Unternehmen an der Borse berichtet, sofern sie interessante
Entwicklungen bieten. Damit wird also auch eine Liicke im publizistischen Angebots-
markt gefallt.

Als Fazit ldsst sich festhalten, dass boerse.ARD.de mit seinem unverwechselbaren
Profil einen wertvollen Beitrag zum publizistischen Wettbewerb im Internet leistet.

Bestimmung des Aufwands

Der finanzielle Aufwand fur das Telemedienangebot boerse. ARD.de wird 2009 ins-
gesamt 1,48 Mio. € betragen, 2010 wird mit einem Aufwand von 1,50 Mio. € gerech-
net. In der Folge ist einerseits mit leicht steigenden Aufwéanden aufgrund allgemei-
ner Preis- und Tarifsteigerungen sowie der Weiterentwicklung des Angebots zu rech-
nen, andererseits aber mit leicht sinkenden Abschreibungen auf Investitionen. Fir
die Jahre bis 2012 wird deshalb weiter mit durchschnittlich 1,50 Mio. € p.a. gerechnet.
Diese Betrdge umfassen alle Aufwendungen, die dem Telemedienangebot verursa-
chungsgerecht zugeordnet werden kdnnen. Dabei handelt es sich um eine vollstidn-
dige Erfassung der im Zusammenhang mit dem Telemedienangebot anfallenden Per-
sonal-, Programm- und Sachaufwendungen sowie der Verbreitungskosten.

Die Telemedienkosten werden gemafd einer von den Landesrundfunkanstalten der
ARD, dem ZDF und dem Deutschlandradio erarbeiteten sowie mit der KEF bespro-
chenen Methodik erhoben. Damit ist eine Vergleichbarkeit der Kostendarstellung
gewdhrleistet. Es werden in den Telemedienkosten auch anteilige Kosten im Bereich
der Redaktionen, in der IT und in der Programmverbreitung bertcksichtigt, wobei
zum Teil sachgerechte Schitzungen vorgenommen werden. Mit dieser differenzier-
ten Kostenerhebung ist eine Nachprufung des Finanzbedarfs durch die KEF gewdhr-
leistet. Zur Vermeidung von Missverstandnissen bei der Einordnung der Betrdge ist
allerdings ausdruicklich darauf hinzuweisen, dass es sich hierbei um eine neue, gegen-
uber dem letzten KEF-Bericht deutlich erweiterte Systematik handelt und daher die
Betrdge nicht mehr mit den bisherigen Zahlen in KEF-Berichten vergleichbar sind.
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Fur die Finanzierung des Telemedienangebots werden in der laufenden Gebtihrenpe-
riode keine zusdtzlichen Gebiihrengelder bereitgestellt, es entsteht also kein zusdtzli-
cher Finanzbedarf. Dartiber hinaus haben sich ARD und ZDF verpflichtet, auch in der
kommenden GeblUhrenperiode keine gesonderten Projektmittel, die iiber die tibliche

Bestandsfortschreibung hinausgehen, anzumelden.
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ARD.de
tagesschau.de
eins-extra.de
sportschau.de
boerse.ARD.de
einsfestival.de
einsplus.de

kika.de
KI.KA-Text

Fernsehgebundene Inhalte

[I1.6 Telemedienkonzept DasErste.de
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6  Telemedienkonzept DasErste.de

www.DasErste.de

6.1 Bestandteil des Auftrags
(demokratische, soziale und kulturelle Bedirfnisse)

6.1.1 Bestimmung des kommunikativen Bediirfnisses

DasErste.de deckt die Kombination zweier grundlegender kommunikativer Beduirf-
nisse Uber das Internet ab, die nachfolgend beschrieben werden: Das allgemeine
Interesse an den Fernsehsendungen des ARD-Gemeinschaftsprogramms sowie dazu
vertiefende Informationen einerseits und das spezielle Interesse am Zugang zu Sen-
dungen und dazu geeigneten und zur Verfigung gestellten Zusatzinformationen
andererseits.

Interesse an den Fernsehsendungen des ARD-Gemeinschafts-
programms sowie an vertiefenden Zusatzinformationen
Es gehort zu den Kernaufgaben des dffentlich-rechtlichen Rundfunks, einen umfas-
senden Uberblick tiber das Geschehen in allen wesentlichen Lebensbereichen zu
geben. Das Erste Programm kommt dieser Aufgabe mit bildenden, informierenden,
beratenden und unterhaltenden Sendungen nach und tragt mit ihnen dazu bei, die
demokratischen, sozialen und kulturellen Beduirfnisse der Gesellschaft zu erfullen.
Das Interesse der Bevolkerung an den Sendungen des Ersten Programms ist seit vie-
len Jahren durch die Messungen der GfK-Fernsehforschung belegt: Sie gehoren zu
den meistgesehenen im deutschen Fernsehen. Dies gilt genretibergreifend: Das Erste
verflgt beispielsweise mit der ,Tagesschau” Uiber die meistgesehene Nachrichtensen-
dung. Auch die Politik- und Wirtschaftsmagazine des Ersten gehoren zu den meistge-
sehenen ihrer Art (AGF/GfK). Im unterhaltenden Bereich bietet es mit den ,Tatort*
Krimis und ,Um Himmels Willen“ die am starksten nachgefragten Fernsehfilme und
-serien an. Reprasentativbefragungen belegen zudem, dass Das Erste auch in qualita-
tiver Hinsicht das beste Programm anbietet (ARD-Trend?).

Das hohe Interesse am Fernsehprogramm zieht erfahrungsgemaf? ein weiterfithren-
des Interesse an den Sendungen, seinen Protagonisten und den Themen nach sich.
Dies belegen u. a. die rund 150.000 Zuschauermeldungen, die innerhalb eines Jah-
res allein in der Zuschauerredaktion der Programmdirektion Erstes Deutsches Fern-
sehen eingehen. Die inzwischen wichtigste Quelle fur Informationen rund um das
Gemeinschaftsprogramm ist jedoch die Internetprdsenz DasErste.de. Mit monatlich
Uiber finf Mio. Besuchen entspricht dieses Angebot auch in formeller Hinsicht den
gewandelten kommunikativen Bedurfnissen. Das Telemedienangebot beeinflusst
auch das Informationsverhalten der Zuschauer, die sich seit Einfithrung der Online-
auftritte immer hdufiger per E-Mail in der Zuschauerredaktion informieren.

1. ARD-Trend, Winter 2008
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Zugang uiber das Internet
Das kommunikative Bedurfnis der Bundesbuirger hat sich mit der Entwicklung des
Internets dramatisch verdndert: Wie eingangs bereits ausgefihrt, ist die Zahl der
Internetnutzer in den letzten zehn Jahren stark angestiegen. Kein anderes Medium
hat in so kurzer Zeit einen so hohen Verbreitungsgrad erreicht.

Ein Vorteil der Medienplattform Internet ist die Kombination verschiedener Nut-
zungsmoglichkeiten, da sie Video, Bild, Audio, Text, Suchfunktionen und Kommu-
nikation beinhaltet. Die Belege fiir die Erwartungshaltungen der Nutzer sind bereits
unter Kapitel I, Abschnitt 1.1. detailliert aufgefuhrt. Das Internet kann einerseits als
Medium zusitzlicher Informationen zum Fernsehprogramm dienen, zum anderen
zur Transmission bereits im linearen Fernsehprogramm ausgestrahlter Inhalte. Ent-
scheidend fur die Nutzer, und hier besonders fir die Jugendlichen, ist der zeitsou-
verdne Zugriff, unabhingig von festen Programmschemata und Sendepldtzen. Dies
stellt gerade fiir mobile Nutzergruppen einen wesentlichen Vorteil gegentiber linear
verbreiteten Fernsehinhalten dar.

Inzwischen nutzen 55 Prozent aller bundesdeutschen Onliner auch Videoanwendun-
gen im Netz, 2005 waren es nur 25 Prozent. Die Das Erste Mediathek erdffnet den
Nutzern die Moglichkeit, sich Inhalte und Themen je nach personlicher Priaferenz zu
erschlielen. Sie ermdglicht dartber hinaus auch, die Inhalte des Gemeinschaftspro-
gramms nach individuellen Zeitpriferenzen und -budgets zu nutzen. Auf diese Weise
befriedigt die Das Erste Mediathek vor allem das Bedurfnis der Nutzer nach Bewegt-
bildern. Dieses Bedurfnis zeigt sich auch daran, dass das Videoportal YouTube zu den
meistgenutzten Internetseiten gehort. Hier hat sich die verbesserte mediale Ausstat-
tung mit Breitbandzugédngen (DSL), leistungsfahigeren Rechnern und preisgtinstigen
Flatrates in den letzten Jahren auf die Erwartungen der Internetnutzer ausgewirkt.

Zusammenfassend ist es fir einen Grofdteil der Bevolkerung inzwischen selbstver-
standlich, sich auch mittels des Internets zu informieren. Dies gilt verstarkt fir die
jungeren Generationen, die haufig nur durch eine Vernetzung von ,traditionellen”
Medien und Telemedien zu erreichen sind. Daher kommt das Angebot DasErste.de
den gewandelten Rezeptionsmustern der Blrger entgegen und entspricht damit den
demokratischen, sozialen und kulturellen Bedurfnissen der Gesellschaft.
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Auftragsrelevanz des kommunikativen Bediirfnisses

DasErste.de entspricht in einer durch Digitalisierung und Konvergenz veranderten
Medienwelt dem offentlich-rechtlichen Integrations-, Informations-, Bildungs-, Kul-
tur- und Unterhaltungsauftrag.

Das Telemedienangebot stellt den Biirgern und Gebiihrenzahlern die Programmin-
halte des Ersten Deutschen Fernsehens in einer plattformadaquaten Form im Inter-
net zur Verfugung und zwar unter drei Aspekten:

— Programmankindigung,
— vertiefende programmbezogene Informationen und Interaktionsangebote,

— Abrufder linear gesendeten Programme bzw. von Teilen davon
(Das Erste Mediathek).

Alle drei Aspekte besitzen unmittelbaren Programmbezug und tragen dem oben
beschriebenen Trend der Verdnderung und Individualisierung der Mediennutzung
Rechnung. Sie verhelfen den Blirgern zu weitergehender Souverdnitdt im Umgang
mit dem oOffentlich-rechtlichen Fernsehen und starken die Wahrnehmung des Ers-
ten als zeitgemdifler und relevanter Anbieter von Inhalten zur aktuellen, umfassen-
den, unabhidngigen und hintergriindigen Information sowie zur anspruchsvollen
und leichten Unterhaltung. Das im vorliegenden Telemedienkonzept fir DasErste.de
beschriebene inhaltliche Profil ergdnzt und unterstiitzt die Aufgabe des Ersten Deut-
schen Fernsehens, an der freien individuellen und 6ffentlichen Meinungs- und Wil-
lensbildung mitzuwirken.

Mit der sich wandelnden Mediennutzung fragen immer mehr Menschen Informati-
onen tiber Telemedien ab oder wollen die Informationen aus den klassischen Medien
im Internet vertiefen. Daher begleitet DasErste.de alle relevanten Fernsehsendungen
und erstellt multimediale Angebote fir alle Zielgruppen. Es stellt sicher, dass die Nut-
zer auch Uber das Telemedium zum Ersten einen umfassenden Uberblick tber das
Geschehen in den wesentlichen Lebensbereichen erhalten. Orts- und zeitunabhidn-
gige Nutzungsmoglichkeiten — vor allem in der Mediathek — dienen dazu, die 6ffent-
lich-rechtlichen Inhalte weltweit zugidnglich zu machen und unterstiitzen so die
internationale Verstdndigung.

Diskussionsplattformen, Communities und Umfragen im Netz ermoglichen den
Nutzern eine interaktive Teilhabe, tragen zum gesellschaftlichen Diskurs bei und for-
dern den Zusammenhalt unterschiedlicher Interessensgruppen.

Die Nahe zu Produktionen und Redaktionen ermoglicht es, zahlreiche Synergien in
der Inhalte-Produktion auszuschopfen. So wird gewdhrleistet, dass in den Teleme-
dien dieselben hohen Anforderungen an die Produktions- und redaktionelle Arbeits-
weise gestellt werden, wie im Fernsehen: DasErste.de achtet auf grofstmogliche Sorg-
falt, Vielfalt und Ausgewogenheit der Angebote, auf Unparteilichkeit der Berichter-
stattung sowie auf eine stets anschauliche Darstellung. Das frei zugidngliche und bar-
rierefreie Angebot stellt sicher, dass alle Bevolkerungsgruppen an den Informationen
des Ersten teilhaben konnen. Die werbe- und sponsoringfreien Seiten mit Informati-
onen, die frei von kommerziellen Interessen zusammengestellt werden, bieten eine
glaubwiirdige Orientierungshilfe in der digitalen Welt.
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Beschreibung des Angebots
Zielgruppe

DasErste.de ist ein Internetangebot fir alle Bevolkerungs- und Altersgruppen und
will ein grofitmaogliches Nutzerinteresse wecken. Es wendet sich vor allem an interes-
sierte Fernsehzuschauer und versucht gleichzeitig, neue Nutzergruppen zu erschlie-
Ben. Spezielle Zielgruppenangebote sind von zentraler Bedeutung fur DasErste.de,
da die Rezipienten verschiedener Sendungen unterschiedlichen Alters- und Gesell-
schaftsschichten zugeordnet sein kénnen. Daher werden alle Sendungen in zielgrup-
penspezifischer Auspriagung mit jeweils eigenen Angeboten im Internet begleitet.

Zu den Intensivnutzern von DasErste.de gehoren vor allem die jingeren Altersgrup-
pen. Deshalb begleitet DasErste.de die jungen Formate im Internet besonders umfas-
send und versucht so, diese Zielgruppen an den Sender zu binden bzw. sie neu fir
das Programm zu begeistern. Im Telemedienangebot des Ersten finden junge Nutzer
Werte und Inhalte, die von kommerziellen Plattformen nicht berticksichtigt werden.

Inhalt und Ausrichtung

Publizistische Ausrichtung /Themen
DasErste.de ist das Telemedienangebot des Ersten Deutschen Fernsehens und betreut
den medienspezifischen Zugang ,Fernsehen” im Portal von ARD Online. Das Angebot
konzentriert sich auf die begleitenden Inhalte zum Ersten Deutschen Fernsehen, bie-
tet einen umfangreichen Service fir die Zuschauer und schafft einen Mehrwert zum
Programm. In Ubereinstimmung mit dem Auftrag der ARD werden dabei die Berei-
che Information, Bildung, Service und Unterhaltung abgedeckt — professionell, aktu-
ell und werbefrei. Einen Zugang zu den Videoangeboten des Ersten Deutschen Fern-
sehens bietet die Das Erste Mediathek. Hier prdsentieren sich die Fernsehsendungen
als Video-on-Demand, Livestream oder Podcast. Daruiber hinaus schafft DasErste.de
Zuginge zu den Telemedien der Dritten Fernsehprogramme, der drei Spartenpro-
gramme (EinsFestival, EinsPlus und EinsExtra) und der kooperierten Programme.

Zentrale Aufgabe des Onlineangebots ist das medienspezifische Bereitstellen und
Vertiefen von Sendungsinhalten, das Schaffen von Interaktions- und Kommunika-
tionsmoglichkeiten sowie die Zuschauerbindung. DasErste.de entsteht im Medien-
verbund von Online und Fernsehen. Die multimedialen Inhalte basieren auf Sen-
dungsinhalten, Pressetexten oder zusatzlichen Materialien der TV-Redaktionen, die
mediengerecht bearbeitet und bei Bedarf durch eigene Recherchen ergidnzt wer-
den. Ein Internetprogrammfiihrer gibt einen Uberblick tiber die nichsten vier Sen-
dewochen, das Programmarchiv stellt Zusatzinformationen zu den Sendungen der
zuruckliegenden vier Wochen zur Verfugung. All diese Informationen werden den
Nutzern kostenfrei und weitgehend barrierefrei angeboten. Dabei achtet DasErste.de
auf grofitmogliche Synergien.

Fernsehen wird zunehmend flexibel genutzt: Die Zuschauer wollen selbst entschei-
den, wann, wo und auf welchem Endgerét sie die Inhalte konsumieren. In der Konse-
quenz muss Das Erste sein Programmvermogen Uber verschiedene Wege verbreiten
und das Internet als Distributionskanal einsetzen. Die Das Erste Mediathek ist ein
wesentlicher Bestandteil dieser Strategie.
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DasErste.de bildet das ganze Themenspektrum des Senders auch im Internet ab:
von Information, Kultur und Gesellschaft tiber Filme und Serien bis hin zu Unter-
haltung, Sport, Kinder, Familie und Kirche. Die Zuschauer bewerteten Das Erste als
den glaubwiurdigsten Fernsehsender. Diesem Anspruch will DasErste.de auch im
Internet gerecht werden und Uber alle relevanten Themen berichten. Daher wer-
den die Inhalte aller Informationssendungen mediengerecht im Web zur Verfiigung
gestellt und Uber DasErste.de erschlossen. Die arbeitsteilig von tagesschau.de fur die
gesamte ARD erstellten Nachrichten und die Nachrichten von sportschau.de sind auf
DasErste.de eingebunden.

Das Internet ist mit seinen interaktiven und multimedialen Moglichkeiten bestens
geeignet, Bildung, Wissen und Beratung zu vermitteln. Sendungshomepages von
Wissenssendungen bereiten wissenschaftliche Themen verstdandlich und fundiert
fur die ganze Familie auf. Unabhédngige Beratung und Hilfestellung bieten unter
anderem die Ratgeber- und Wirtschaftssendungen des Ersten. Sie haben sich bei den
Nutzern als eine verldssliche Quelle etabliert, die frei von kommerziellen Interessen
informiert.

Aktuelle Kulturberichterstattung aus den Kultursendungen wird auf DasErste.de
vertieft. Homepages zu Dokumentationen und Reihen, ambitionierte Fernsehfilme,
Filmreihen oder Dossiers runden das Angebot ab und tragen dazu bei, auf anspre-
chende Weise Wissensthemen zu vermitteln.

Die Unterhaltungsangebote bei DasErste.de richten sich an die ganze Familie: Ein
vielfaltiges Angebot aus unterhaltenden Fernsehfilmen, Serien, Shows, Gespréchs-
runden, Satire und Kabarett wird mit anspruchsvollen und attraktiven Websites
begleitet. Beliebte Quiz- und Testformate werden zur interaktiven Wissensvermitt-
lung eingesetzt, und auch das fiktionale Programm wird mediengerecht ins Internet
verlangert. Zu den Kriminalfilmen des Ersten, allen voran die traditionsreichen Rei-
hen ,Tatort” und ,Polizeiruf 110° stellt DasErste.de wissenswerte und unterhaltsame
Zusatzinformationen bereit. Serien und junge Formate aus dem Vorabendprogramm
sind ein fester Bestandteil des Unterhaltungsprofils von DasErste.de.

Unter der Marke ,Check Eins“ vereint DasErste.de alle Kindersendungen des Fernse-
hens und verldngert die Erlebniswelten aus dem Fernsehen ins Internet. Dabei wird
Wissen altersgerecht vermittelt, durch Spiele und Quizformate mit Programmbe-
zug wird die Fantasie der jungen Nutzer angeregt und der Umgang mit dem Medium
getibt. Ein Kinderprogrammfihrer biuindelt die Sendungen speziell fur junge
Zuschauer. Uber eine Partnerschaft mit der Initiative ,Schau hin!“ engagiert sich Das
Erste fur die Vermittlung von Medienkompetenz.

Neben den programmbezogenen Informationen hilt DasErste.de eine Fille von Ser-
vice- und Informationsangeboten iber die Fernsehsender der ARD bereit. Dazu geho-
ren unter anderem Informationen zum Empfang der ARD-Programme, zur Strategie
und Ausrichtung des Senders, Adressen und Ansprechpartner, Forschungsergebnisse
sowie Ausbildungs- und Stellenangebote in der ARD.
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Angebotsformen/Darstellung
DasErste.de erprobt stets neue Entwicklungen und nutzt eine breite Palette webspezi-
fischer Darstellungsformen: Dazu gehoren vor allem Berichte, Interviews und Hinter-
grinde in Textform, angereichert mit Bildern, Bildergalerien, Grafiken und Animati-
onen, weiterfihrenden Links sowie Audios und Videos - in Form von Livestreams,
Abrufangeboten oder Podcasts.

Netzspezifische Darstellungsformen wie sendungsbezogene Spiele, Widgets oder
E-Cards konnen Informationen vermitteln, Nutzer zu wiederholtem Besuch der Sei-
ten anregen oder Kinder im Umgang mit dem Medium schulen. DasErste.de bindet
solche interaktiven Anwendungen mit Sendungsbezug ein, sofern sie eine redakti-
onell sinnvolle Ergdnzung darstellen, z. B. bei jungen Serien und im Kinderangebot
von ,Check Eins".

Unterschiedliche Interaktionsmoglichkeiten laden die Nutzer zum Dialog und zur
Partizipation ein (s. u.). RSS-Feeds und Online-Newsletter informieren regelmafig
uber das Programm und aktuelle Themen.

Mit zunehmender Medienkonvergenz erobert das Internetprotokoll immer mehr
Ausspielwege. So ist es bereits jetzt technisch moglich, Onlineangebote tber die
digitalen Verbreitungswege des Fernsehens zuginglich zu machen. Um dem gro-
en Potenzial solcher hybriden Plattformen gerecht zu werden, muss DasErste.de die
Moglichkeiten des interaktiven Fernsehens und der Ausspielung von Internetinhal-
ten Uber Fernsehgerite erproben und gemeinsam mit den TV-Redaktionen, ARD Text
und ARD Digital am (Ersten Deutschen) Fernsehen und Internet der Zukunft mitar-
beiten. Auch die Optimierung der Inhalte fiir die mobile Ausspielung erhélt immer
mehr Bedeutung.

Vernetzung
Vernetztes Arbeiten kennzeichnet die Tétigkeit von DasErste.de: Die Website bun-
delt alle programmbezogenen Angebote zum Ersten. Dazu zdhlt das Verkntipfen von
Inhalten, die dezentral in den Landesrundfunkanstalten erstellt werden, ebenso wie
die Buindelung der Videos in der Das Erste Mediathek, die Koordination von Gemein-
schaftsprojekten des Ersten oder das Erstellen von Themenpaketen und Linklisten.

Die Inhalte des Ersten werden auch in Themenrubriken und Dossiers erschlossen. Zu
Themenschwerpunkten im Ersten werden jeweils eigene Sammelseiten, Specials oder
Dossiers erstellt, so zum Beispiel zu zeitgeschichtlichen Programmen wie ,Flucht
und Vertreibung” (2007 und 2008) oder ,Mogadischu (2008).

Angebotsbestandteile

Rich Media
Viele Formate des Ersten sind tiber die Mediathek abrufbar —als ganze Sendung oder
in ausgewdhlten Ausschnitten. Der Schwerpunkt liegt dabei auf On-Demand-Clips
zum zeitversetzten Sehen. Ausgewdhlte Sendungen stehen auch als Podcast zum
Download zur Verfiigung oder kénnen live verfolgt werden. Das Angebot variiert
fortlaufend — analog zum Fernsehprogramm. Neben ganzen Sendungen oder Beitri-
gen umfasst das On-Demand-Angebot auch Programmtrailer, Vorschauen, Zusam-
menfassungen oder Langfassungen von Fernsehbeitrdgen. Origindre Online-Filme
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wie speziell firs Web aufbereitete Informationen aus den TV-Redaktionen, Inter-
views mit Darstellern, Hintergrundberichte zu Filmen und Serien, Outtakes oder
Making-of-Videos runden die Mediathek-Inhalte ab. Weitere Rich-Media-Inhalte sind:

(vertonte) Bildergalerien,

Slide-Shows,
— RSS-Feeds,

Animationen (z. B. fur Erklarstiicke, Zeitstrahl, Reiserouten).

Interaktion und Kommunikation

Vor allem fir die Ansprache jingerer Zielgruppen setzt DasErste.de auf Interakti-
vitdt. Die 14- bis 19-Jdhrigen verbringen laut ARD/ZDF-Onlinestudie 2008 bereits
heute mehr Zeit mit dem Internet (120 Minuten) als mit dem Fernsehen (100 Minu-
ten). Sie sind die Kernanwender von Video- und Musikportalen, von Communities,
Gespridchsforen und Onlinespielen. Will man diese Zielgruppe weiterhin erreichen
und sie fur die Inhalte und Werte der 6ffentlich-rechtlichen Angebote interessie-
ren, ist es von zentraler Bedeutung, sie in ihrer Erlebniswelt abzuholen. Aus diesem
Grund nutzt DasErste.de die interaktiven Funktionen des Webs und ermoglicht es
den Nutzern, mit den Programmmachern oder mit anderen Nutzern in Dialog zu
treten. Dazu dienen

— Communities, programmbezogene Foren und Géstebticher, die redaktionell
betreut werden, sowie Kommentarfunktionen,
— moderierte Chats, die den Zuschauern Gelegenheit geben, sich z. B. live mit
Schauspielern zu unterhalten oder Tipps von Experten einzuholen,
— Blogs oder Microblogging-Systeme, in denen Programmmacher oder
fiktionale Figuren aus der Erlebniswelt einer Sendung erzédhlen,
— Mitmachaktionen wie ,Thre Frage an ...
Das Web unterscheidet sich nicht zuletzt durch seine vielfdltigen Interaktionsmog-
lichkeiten von anderen Medien. Dies bereichert nicht nur die Telemedienangebote
des Ersten, sondern erhilt auch wachsende Bedeutung bei crossmedialen Projekten
mit Fernsehsendungen. Gerade im Hinblick auf Zuschauerbeteiligung und Unterhal-
tungsformate werden Internet und Fernsehen kiinftig noch starker Hand in Hand

arbeiten.

DasErste.de bindet die Nutzer und Zuschauer tiber verschiedene Mitmachaktionen
ein. Dazu zdahlen unter anderem:

— Online-Umfragen, Bewertungsmoglichkeiten und Votings
zu sendungsrelevanten Themen,

— Zuschauerbeteiligung in Form von Diskussionsbeitrdgen,
Fragen oder (Gewinn-)Spielen,

— User Generated Content (z. B. Bilder oder Videos von Programm-Events),

— Kandidaten-Casting fur Sendungen.
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Sonstiges
DasErste.de ist gemaf? den Richtlinien der BITV weitgehend barrierefrei und ermog-
licht es auch Menschen mit Behinderungen, die Inhalte zu nutzen. Zudem informiert
das Telemedienangebot umfassend und aktuell Uber die Untertitelung des ARD-
Gemeinschaftsprogramms fur Horgeschadigte. Dies unterscheidet DasErste.de von
den meisten anderen Telemedienangeboten deutscher Fernsehsender.

Besondere Sorgfalt ldsst DasErste.de beim Datenschutz und im Umgang mit Informa-
tionen seiner Nutzer walten. So wird beispielsweise bei Gewinnspielen nur ein Min-
destmaf’ an Daten abgefragt, und die erhaltenen Daten werden ausschlie8lich zum
Zwecke der Gewinnermittlung auf gesicherten Servern speichert. DasErste.de behan-
delt die Daten vertraulich, gibt sie nicht an Dritte weiter und nutzt sie auch nicht fur
Werbezwecke.

Verweildauer
Basis fur die Verweildauer aller Inhalte auf DasErste.de ist das Verweildauerkonzept
der ARD, das im Folgenden mit angebotstypischen Beispielen spezifiziert wird. Die
Verfugbarkeit von Inhalten, die DasErste.de und die Das Erste Mediathek von anderen
ARD-Redaktionen Ubernehmen, wird von den Zulieferern gemif3 ARD-Verweildau-
erkonzept gesteuert. Sobald diese Inhalte entfernt werden, werden sie auch automa-
tisch bei DasErste.de depubliziert.

Neben der gesetzlich geregelten Verweildauer fur Sendungen auf Abruf und sen-
dungsbezogene Telemedien (§ 11d Abs. 2 Nr. 1 und 2 RStV sind begriindete Verldnge-
rungen fur bestimmte Genres und Ereignisse vorgesehen. Vielfach unterschreitet die
tatsdchliche Verweildauer die maximal moglichen Zeitrdume aus dem Verweildau-
erkonzept, da rechtliche Einschrdnkungen vorliegen oder redaktionelle Erwdgungen
eine kurzere Vorhaltzeit erfordern. Aus redaktioneller Veranlassung konnen diese
Fristen jedoch auch verldngert werden, wenn die Videos integraler Teil eines multi-
medialen Dossiers sind, fiir das langere Fristen gelten oder zeit- und kulturgeschicht-
liche Inhalte im Archiv unbefristet angeboten werden.

Sendungen, Sendungsbeitrdge und andere

audiovisuelle Inhalte auf Abruf (Mediatheken)
Dokumentationen, Reportagen, Magazin-, Kultur- und Ratgebersendungen des Ers-
ten (z. B. ,Plusminus®, ,ttt", ,Report”) sowie Beitrdge aus diesen oder vertiefendes
Zusatzmaterial werden bis zu zwolf Monate angeboten. Dies gilt auch fur Sendun-
gen, Sendungsbeitrdge und origindre audiovisuelle Inhalte zu Programm- und The-
menschwerpunkten sowie zu jahrlich wiederkehrenden Ereignissen (z. B. zur ARD
Themenwoche).

Serielle Angebote und Mehrteiler (z. B. ,Ttrkisch fiir Anfanger”) sowie Folgenzusam-
menfassungen, Hintergrundberichte oder Interviews zu diesen konnen bis zu sechs
Monate nach Ausstrahlung der letzten Folge zum Abruf bereitstehen. Fernsehfilme
und Spielfilme, die nicht angekauft werden (z. B. Der FilmMittwoch im Ersten) kon-
nen bis zu drei Monate in der Mediathek gezeigt werden. Ausgewdhlte Unterhaltungs-
sendungen werden bis zu zwolf Monate vorgehalten, z. B. wenn es sich um Themen
handelt, die den politischen und gesellschaftlichen Diskurs nachhaltig bestimmen
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(z.B. das Jahresriickblicks-Quiz, Kabarett, ,Frag doch mal die Maus®). Dasselbe gilt fur
Interview- und Talkformate mit Personen und Themen der Zeitgeschichte (z. B. ,Men-
schen bei Maischberger”, ,Anne Will“, ,Beckmann®, ,hart aber fair").

Sendungen und Beitrdge aus dem Bereich Wissen und Bildung werden bis zu funf
Jahre angeboten. Dazu zdhlen insbesondere Wissensbeitrdge aus Magazinen wie
,W wie Wissen“ und ,Wissen vor 8%, ausgewdhlte Beitrdge aus dem Kinderprogramm,
aus Kulturmagazinen, Portrits von wichtigen Personlichkeiten, aber auch spezielle
Dokumentationen oder Reportagen.

Bild-, Text- und multimediale Inhalte

Auf Sendungen bezogene und programmbegleitende Inhalte und Elemente (ein-
schlieRflich Gastebiichern, Foren, Blogs und Chats), sowie Themenschwerpunkte
und Angebotsteile, die Inhalte mehrerer Sendungen biindeln (Specials und Dossiers)
koénnen grundsitzlich bis zu zwolf Monate vorgehalten werden. Ausnahmen bilden
Inhalte zu Reihen, seriellen Produktionen und Mehrteilern, die bis zu zwolf Monate
nach Ausstrahlung der letzten Folge bereitgestellt werden. So wird sichergestellt, dass
Zuschauer Handlungsstrange und Entwicklungen stets nachverfolgen kénnen. Dies
erhoht die Zuschauerbindung und schafft Kontinuitat fir die Nutzer. Beitrdge, die
zur Vermittlung von Wissen und Bildung zdhlen und fur schulische Zwecke relevant
sein konnen, werden bis zu finf Jahre angeboten (Beispiele s. 0.).

Inhalte fur Kinder und Vorschuler, vor allem aus der Rubrik ,Check Eins®, werden —
analog zu KL.KA — bis zu zwei Jahre vorgehalten. Dies erscheint notig, um dem Nut-
zungsverhalten von Kindern zu entsprechen. Wiederholungen und Redundanzen
dienen gerade bei Vorschilern der emotionalen Bindung und damit der Erzielung
von Lernerfolgen.

Nutzergenerierte Inhalte (wie Kommentare, Blogeintrage, Bild- und Video-Uploads
etc) sind an die Verweildauer eines redaktionell veranlassten Inhalts gebunden.
Streichungen oder Bearbeitungen aus redaktionellen Griinden sind jedoch jederzeit
moglich.

Programminformationen in Programmfiithrern und grundlegende Informationen
fur die Rundfunkteilnehmer werden ohne zeitliche Begrenzung angeboten. Zu Letz-
teren zdhlen zum Beispiel unternehmensbezogene Inhalte, Hinweise zu den Prota-
gonisten des Programms, Kontaktadressen, Informationen zum Empfang der Pro-
gramme, zur Ausrichtung des Senders (ARD-Leitlinien, ARD-Kulturbuch) oder das
Impressum.

Vorhandene Inhalte kdnnen wieder angeboten werden, wenn Fortsetzungen bzw.
neue Staffeln angekiindigt werden oder Sendungen im Programm des Ersten, in den
Dritten, den digitalen Programmen, bei arte oder 3sat wiederholt werden. Die Inhalte
werden dann erneut auf Richtigkeit geprift, ggf. aktualisiert und mit neuen Sende-
zeithinweisen versehen. So wird sichergestellt, dass programmbezogene Inhalte in
der ARD nicht mehrfach erstellt werden mussen.
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6.3.1 Abgrenzung der publizistischen Wettbewerbsbereiche

Archive
Gemafd dem Archive-Konzept der ARD kdnnen zeit- und kulturgeschichtliche Inhalte
unbefristet angeboten werden. Dabei ist es unerheblich, in welcher Darstellungs-
form ein Inhalt vorliegt — als Bewegtbild, Ton, Bild, Text oder interaktiv-multimedi-
ales Dokument —, ob es sich um Sendungsbestandteile, origindre Onlineinhalte oder
nutzergenerierten Content (z. B. personliche Erfahrungsberichte oder Fotos zu einem
zeitgeschichtlichen Ereignis) handelt.

Fur DasErste.de zdhlen dazu neben relevanten Wissens- und Bildungsinhalten u.a.
auch Beitrage, Sendungen, Specials und Dossiers zu Jubilden und Jahrestagen, Kultur-
ereignissen und gesellschaftlich relevanten Ereignissen: z. B. Dokumentationsreihen
wie ,Unsere 50er Jahre” (2005), Schwerpunktthemen wie ,Flucht und Vertreibung”
(2007 und 2008) oder ,Contergan” (2007), Jubildumsspecials wie ,300 Folgen Polizei-
ruf 110" (2009), herausragende investigative Beitrdge aus Politikmagazinen, Beitrage
und Interviews zu Themen oder Personen mit besonderer zeitgeschichtlicher Rele-
vanz — z. B. der Schwerpunkt zur Verfilmung von Marcel Reich-Ranickis Autobiogra-
fie ,Mein Leben” (2009) oder das Interview mit Altkanzler Helmut Schmidt bei ,Men-
schen bei Maischberger” (2008). Im Kultur- und Unterhaltungsbereich sind dies auch
Filme und Fernsehserien, die in ihren Spielhandlungen regelmédfiig aktuelle The-
men aufgreifen, kritisch reflektieren und so die gesellschaftliche Entwicklung zeit-
geschichtlich abbilden.

Zudemwerden Jahresruckblicke, fortlaufende Chroniken oder Specials zur Geschichte
der ARD, des Ersten oder zur Rundfunkgeschichte archiviert (z. B. zu ,300 Folgen Poli-
zeiruf 110, 50 Jahre Fernsehen” oder , 25 Jahre Videotext").

Bestimmung der publizistischen
Wettbewerbssituation

Abgrenzung der publizistischen Wettbewerbsbereiche

Zum publizistischen Wettbewerbsbereich von DasErste.de gehoren die Internet-
prasenzen der anderen nationalen Fernsehprogramme. Alle grofien Fernsehsender
haben — dhnlich wie Das Erste — eine Internetprisenz, deren Adressen sich am Sen-
dernamen orientieren. Diese lauten fur die grofen nationalen Sender, auf die zusam-
men mit dem Ersten fast 70 Prozent der Fernsehnutzung entfallen, wie folgt:

— Das Erste DasErste.de
— ZDF zdf.de
- RTL rtl.de
- SATa sat1.de
- ProSieben prosieben.de
- RTLII rtl2.de
- VOX vox.de
— Kabel1 kabeleins.de
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6.3 Bestimmung der publizistischen Wettbewerbssituation
6.3.2  Bestimmung des publizistischen Beitrags

Im Unterschied zu den werbefreien 6ffentlich-rechtlichen Telemedienangeboten, die
sich auf programmbezogene Inhalte beschranken, stehen die Inhalte der privaten
Anbieter nur teilweise im Zusammenhang mit dem Fernsehprogramm:. Sie sind stark
von vermischten, boulevardesken Themen gepriagt und umfassen auch Angebote zur
Partnersuche, Erotik, E-Commerce, Spiele-Portale, Handy-Fun u. A.

Die Fernsehsender halten ebenfalls Bewegtbildangebote / Mediatheken bereit, die auf
den Hauptseiten der Sender erkennbar verlinkt sind. Zum Teil bieten die Sender ihre
Videos auf mehreren Plattformen an und unterhalten Portale mit eigenstandigen
Internetadressen. Der Abruf von Videos der privaten Wettbewerber ist vielfach kos-
tenpflichtig oder mit Werbung flankiert.

— Das Erste mediathek.DasErste.de

— ZDF mediathek.zdf.de

- RTL rtl2.de/videohome, rtlnow.de

— SAT1 sat1.de/videos, maxdome.de

— ProSieben prosieben.de/video, maxdome.de
- RTLII rtl.de

- VOX vox.de/videos

— Kabel1 kabeleins.de/video, maxdome.de

Eine weitere Wettbewerbssituation lasst sich fiir Programmankiindigungen identifi-
zieren. Im Internet gibt es zahlreiche Angebote, die iber das zukuinftige Fernsehpro-
grammangebot informieren, wie zum Beispiel tvtoday.de, tvinfo.de, tvspielfilm.de,
tvmovie.de oder rtv.de. Programmankiindigungen sind allerdings nach Maf3gabe
von § 11d Absatz 2 Nr 2 des 12. RAStV grundsatzlich zulassig.

Bestimmung des publizistischen Beitrags

Alle Internetprdsenzen der identifizierten potenziellen Wettbewerber zeichnen sich
sowohl durch vertiefende Begleitinformationen zu ihrem jeweiligen Fernsehange-
bot als auch durch die Moglichkeit aus, Beitrage ausgewdhlter Sendungen oder kom-
plette Sendungen abzurufen. Damit entwickelt sich der bekannte publizistische
Wettbewerb um die Gunst der Fernsehzuschauer parallel auch im Internet. Und wie
auf dem Gebiet des konventionellen Fernsehens gibt es kaum Schnittmengen zwi-
schen den Angeboten: Auf den verschiedenen Internetpriasenzen sind nie die Fern-
sehsendungen anderer Sender, sondern nur die des eigenen zu sehen. Der qualita-
tive publizistische Beitrag, den DasErste.de mit seinem Angebot im Internet leistet,
ist also mit dem des Fernsehmarktes zu vergleichen, und zeichnet sich wie folgt aus:

— Vielfalt, Angebotstiefe, Aktualitdt: In keinem anderen Telemedienangebot hat
der Fernsehzuschauer und Internetnutzer die Moglichkeit, sich so umfassend
und aktuell iber das Programm des Ersten zu informieren und in direkten
Kontakt mit den Verantwortlichen zu treten. Thematische Vielfalt und
Ausgewogenheit kennzeichnen die Inhalte. Die Ndhe zum TV-Programm
schafft zahlreiche Synergien in der redaktionellen Arbeit (z. B. profitiert auch
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6.3 Bestimmung der publizistischen Wettbewerbssituation
6.3.2  Bestimmung des publizistischen Beitrags

DasErste.de vom grofien Korrespondentennetz der ARD) und ermoglicht es,
aktuelle Entwicklungen oder Programmainderungen schnellstmoglich auch
im Telemedienangebot zu bertcksichtigen.

— Gesellschaftliche Relevanz der Inhalte: DasErste.de bildet alle gesellschaftlich
relevanten Inhalte des ARD-Gemeinschaftsprogramms ab und bietet dartiber
hinaus einen umfangreichen Service und Mehrwert fir die Nutzer.

Seine Archivinhalte stellen einen Wissensspeicher fir die Gesellschaft dar
(siehe hierzu auch 6.1.).

— Glaubwiurdigkeit und Verldsslichkeit: Reprasentativbefragungen belegen,
dass Das Erste eine hohe Glaubwiirdigkeit in der Bevolkerung genief3t und
in qualitativer Hinsicht das beste Programm anbietet. Die Burger haben
Vertrauen in den Sender. Dieselben Erwartungen dirfen sie auch an das
begleitende Telemedienangebot stellen. DasErste.de bietet Orientierung in
der unubersichtlichen Welt des Internets, indem es Inhalte sorgféltig pruft,
verstandlich und ubersichtlich aufbereitet, frei von kommerziellen Interessen
berichtet, Themen einordnet, bewertet und sinnvoll vernetzt. Die Redaktion
achtet stets auf Unparteilichkeit, Toleranz und den Schutz von Minderheiten.
Die offentliche Kommunikation auf DasErste.de wird redaktionell begleitet
und moderiert. Beim Datenschutz und im Umgang mit Nutzerdaten ldsst
DasErste.de besondere Sorgfalt walten.

— Professionalitdt: Journalistische und medienspezifische Qualitdtskriterien
priagen die Arbeit bei DasErste.de. Die Redaktion achtet nicht nur auf die
Einhaltung der journalistischen Berufsnormen, sondern auch auf moglichst
nutzerfreundliche Bereitstellung der Inhalte. Vor allem im Unterhaltungs-
genre werden dariiber hinaus Originalitdt und umfangreiche Interaktion
angestrebt. Das Angebot ist fur alle Nutzergruppen optimiert, weitgehend
barrierefrei und technisch stets dem aktuellen Stand angepasst. Um die Usabi-
lity zu optimieren, werden regelméfiig Studien zum Angebot durchgefiihrt.

— Akzeptanz: Im Mdrz 2009 wurden fur DasErste.de 73 Mio. Page-Impressions
und 5,8 Mio. Visits registriert (Quelle: InfOnline). Zur Erlauterung: Leistungs-
werte fir DasErste.de werden aktuell verursachergemif3 zugeordnet, das heif3t
zahlreiche Internetseiten von Sendungen im Ersten werden nicht DasErste.
de zugeordnet, sondern der zustdndigen Landesrundfunkanstalt. So fallen
etwa die Abrufzahlen fur die ,Lindenstrafie” dem WDR und nicht dem Ersten
zu. Die vorliegenden Werte eignen sich daher nur sehr eingeschrankt zum
Vergleich mit den Telemedien von Konkurrenzangeboten. Dennoch ldsst sich
feststellen, dass die Nachfrage zu Telemedienangeboten des Ersten stetig
steigt und auch der Abruf von Videos seit Start der Mediathek kontinuierlich
zunimmt.

Festzuhalten ist ein qualitativ aulerordentlich hoher publizistischer Beitrag, den
DasErste.de erbringt und durch die inhaltliche Fokussierung auf die Sendungen des
Ersten gewdhrleistet. Ohne das Onlineangebot von DasErste.de hdtten Zuschauer
und Interessenten des ARD-Gemeinschaftsprogramms nicht die Moglichkeit, ort-
und zeitsouverdn vertiefende Informationen uber die Sendungen zu erhalten oder
die Sendungen selbst anzusehen.
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6.4 Bestimmung des Aufwands

Bestimmung des Aufwands

Der finanzielle Aufwand fiir das Telemedienangebot wird 2009 insgesamt 2,45 Mio. €
betragen, 2010 wird mit einem Aufwand von 4,08 Mio. € gerechnet. In der Folge ist
mit leicht steigendem Aufwand aufgrund allgemeiner Preis- und Tarifsteigerungen
sowie der Weiterentwicklung des Angebots zu rechnen. Fiur die Jahre bis 2012 wird
mit durchschnittlich 3,95 Mio. € p.a. gerechnet. Diese Betrdge umfassen alle Aufwen-
dungen, die dem Telemedienangebot verursachungsgerecht zugeordnet werden kon-
nen. Dabei handelt es sich um eine vollstdndige Erfassung der im Zusammenhang
mit dem Telemedienangebot anfallenden Personal-, Programm- und Sachaufwen-
dungen sowie der Verbreitungskosten.

Die Telemedienkosten werden gemifd einer von den Landesrundfunkanstalten der
ARD, dem ZDF und dem Deutschlandradio erarbeiteten sowie mit der KEF bespro-
chenen Methodik erhoben. Damit ist eine Vergleichbarkeit der Kostendarstellung
gewdhrleistet. Es werden in den Telemedienkosten auch anteilige Kosten im Bereich
der Redaktionen, in der IT und in der Programmverbreitung berticksichtigt, wobei
zum Teil sachgerechte Schitzungen vorgenommen werden. Mit dieser differenzier-
ten Kostenerhebung ist eine Nachprifung des Finanzbedarfs durch die KEF gewdhr-
leistet. Zur Vermeidung von Missverstandnissen bei der Einordnung der Betrage ist
allerdings ausdrucklich darauf hinzuweisen, dass es sich hierbei um eine neue, gegen-
uber dem letzten KEF-Bericht deutlich erweiterte Systematik handelt und daher die
Betrdge nicht mehr mit den bisherigen Zahlen in KEF-Berichten vergleichbar sind.

Fur die Finanzierung des Telemedienangebots werden in der laufenden Gebtihrenpe-
riode keine zusdtzlichen Gebihrengelder bereitgestellt, es entsteht also kein zusétzli-
cher Finanzbedarf. Dartiber hinaus haben sich ARD und ZDF verpflichtet, auch in der
kommenden GeblUhrenperiode keine gesonderten Projektmittel, die iber die tibliche
Bestandsfortschreibung hinausgehen, anzumelden.
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71 Bestandteil des Auftrags
711 Bestimmung des kommunikativen Bediirfnisses

Telemedienkonzept einsfestival.de

www.einsfestival.de

Bestandteil des Auftrags
(demokratische, soziale und kulturelle Bedirfnisse)

Bestimmung des kommunikativen Bediirfnisses

Der WDR verantwortet als federfihrende Landesrundfunkanstalt das Telemedien-
konzept einsfestival.de. Wie im ,Programmkonzept Digitale Fernsehprogramme der
ARD" in der Anlage zum 12. RAStV § 11b (Fernsehprogramme) Abs. 1 Nr. 2 beschrieben,
ist EinsFestival ,ein innovatives, kulturell orientiertes offentlich-rechtliches Ange-
bot, das einen wichtigen Beitrag dazu leistet, jingere Zielgruppen anzusprechen. Das
Erreichen jiingerer Zuschauer ist also eine wesentliche Zielsetzung bei der Erfiillung
des offentlich-rechtlichen Auftrags in der digitalen Welt.”

Fur das elektronische Portal ARD Online wurde in Kapitel II, Abschnitt 1.1 resimiert,
dass sich innerhalb eines relativ kurzen Zeitraums von nur zehn Jahren ein gesell-
schaftliches und individuelles kommunikatives Bedurfnis entwickelt hat, Informa-
tionen, Bildung und Unterhaltung im Internet zeit- und ortsouverdn nutzen zu kon-
nen, diese Inhalte mit anderen kommunikativ wiederum zeit- und ortsouveran zu
teilen sowie eigenen Content anderen zuginglich zu machen. Onlineaffine Nutzer-
gruppen sind den dort angefthrten Entwicklungstendenzen zufolge nur durch eine
Vernetzung der traditionellen Medien Fernsehen und Radio und den Telemedien zu
erreichen. Ein Fernsehprogramm wie EinsFestival muss medientibergreifend alle
addquaten Gestaltungsformen nutzen und einen Multiplattform-Ansatz verfolgen,
z. B. durch Rich-Media-Elemente, Hintergrundinformationen, Dossiers und durch
die Beruicksichtigung aktueller und zukunftiger Entwicklungen des Internets insbe-
sondere als Medium der sozialen Teilhabe (z. B. veranderte Kommunikation unter
Jungeren durch soziale Netzwerke, Twitter, Blogs etc.).

Jungere Fernsehzuschauer sind in ihrer Mediennutzung so sozialisiert, dass sie
selbstverstandlich alle unterschiedlichen Verbreitungswege des Fernsehens nutzen.
Besonders aufgeschlossen sind sie dabei gegeniiber den neueren Verbreitungswegen.
Das schliefdt die Verbreitung von Fernsehprogrammen unter Nutzung des Internet-
protokolls und die zeitsouverdne Nutzung des Fernsehprogramms im Rahmen von
Abrufangeboten ein. Auflerdem nutzen jlingere Fernsehzuschauer die Fernsehin-
halte auch stark in ihrer internetspezifischen Aufbereitung, oft sogar zeitsynchron
zur Ausstrahlung einer Sendung. Damit jingere Fernsehzuschauer ein Fernsehpro-
gramm annehmen, muss dieses Uber alle moglichen Verbreitungswege von Fernse-
hen sowie im Internet und im Teletext konsequent und konsistent vertreten sein.
Deshalb mussen besonders das Onlineangebot einsfestival.de ebenso wie der Festi-
valText und das Fernsehprogramm EinsFestival konsistent als ein innovatives, kul-
turell orientiertes 6ffentlich-rechtliches Angebot jenseits kommerzieller Interessen
erkennbar sein und verbreitet werden kénnen. Nur wenn die Erwartung des jungen
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72 Beschreibung des Angebots

Publikums an ein entsprechendes Onlineangebot des Fernsehprogramms EinsFes-
tival im Sinne eines Multiplattform-Ansatzes erfullt ist, der auch das Videotextan-
gebot FestivalText einschliefst (vgl. Kapitel V, Abschnitt 1), kann EinsFestival tatsach-
lich juingere Menschen im Rahmen des o6ffentlich-rechtlichen Programmauftrags
erreichen. Der Verbund von ard-digital.de, der das Telemedienangebot einsfestival.
de beinhaltet, erreicht im Jahr 2007 21,1 Mio. Page-Impressions. Im Jahr 2008 ist die
Zahl der Page-Impressions auf 27,5 Mio. gestiegen. Die Summe der zusammenhdn-
genden Seitenabrufe von ARD Digital lag 2007 bei 4,3 Mio. Visits. 2008 wurden 5,7
Mio. Visits erzielt.

Auftragsrelevanz des kommunikativen Bediirfnisses

EinsFestival ist ein offentlich-rechtliches Fernsehprogramm, das verstarkt versucht,
jungere Zuschauer zu erreichen, weil diese Zielgruppen den ARD-Programmen weit-
gehend verloren gehen — im Vergleich zu den privat-kommerziellen Fernsehanbie-
tern sogar weit tberdurchschnittlich.

Im 12. RAStV wurde auch unter § 11 Abs. 1 der Auftrag neu gefasst: , Auftrag der offent-
lich-rechtlichen Rundfunkanstalten ist, durch die Herstellung und Verbreitung ihrer
Angebote als Medium und Faktor des Prozesses freier individueller und 6ffentlicher
Meinungsbildung zu wirken und dadurch die demokratischen, sozialen und kultu-
rellen Bediirfnisse der Gesellschaft zu erfiillen.” Als Medium und Faktor des Prozes-
ses freier individueller und offentlicher Meinungsbildung wirken kann der o6ffent-
lich-rechtliche aber Rundfunk nur, wenn er die Offentlichkeit auch in seinem ganzen
Ausmaf} erreicht. Das Wirken demokratischer Funktionen beruht auf dem Prinzip
der Offentlichkeit, nicht dem der Teiloffentlichkeit. Wenn also der 6ffentlich-recht-
liche Rundfunk zunehmend die demografische Mitte nicht mehr erreicht, kann er
seinen demokratischen Auftrag nicht mehr erfillen. Das Gleiche gilt fur die im RStV
in § 11 formulierte Aufgabe des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks, den gesellschaftli-
chen Zusammenhalt bzw. die Integration zu férdern. Um beispielsweise dem Genera-
tionenkonflikt entgegenwirken zu kénnen, muss der dffentlich-rechtliche Rundfunk
kunftig wieder die demografische Mitte erreichen.

Die Ausrichtung des Onlineangebots von EinsFestival folgt konsistent der Ausrich-
tung des Fernsehprogramms, ergdnzt es im Sinne eines Multiplattform-Angebots
und trigt so der Tatsache Rechnung, dass auch die soziale Teilhabe jingerer Men-
schen zwischenzeitlich weitgehend tber das Internet erfolgt.

Beschreibung des Angebots

Das Programmangebot von EinsFestival ist grundsdtzlich an einen breiten Zuschau-
erkreis gerichtet, es orientiert sich strukturell und inhaltlich an der Alltagskul-
tur eines jungeren Publikums. Zurzeit besteht das Fernsehprogramm EinsFestival
weit iberwiegend aus Ubernahmen aus den Programmen der ARD und ihrer Lan-
desrundfunkanstalten. Die Sendungen werden nach einem eigenen Programm-
schema neu zusammengestellt. Der Programmgestaltung liegt ein breiter Kul-
turbegriff zugrunde. Sie wird besonders durch Film, Musik, Wissen, Medien und
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Kommunikation geprédgt. Dabei steht der Wunsch jlingerer Menschen nach Orientie-
rung und einem eigenen Lebensstil im Mittelpunkt. Das Fernsehprogramm gliedert
sich demzufolge in folgende Rubriken: Film und Serie, Dokumentation und Repor-
tage, Comedy & Co., Magazine, Musik (Klassik, Pop und Rock), Fernsehschétze (Histo-
risches aus den ARD-Archiven) und Ereignisse wie den HD-Showcases, die seit 2007
in EinsFestival prasentiert werden.

Die Elemente des EinsFestival-Onlineangebots orientieren sich vorwiegend an den
linearen Programminhalten. Die wesentlichen Elemente sind derzeit:

— Film und Serie (Spielfilme, ARD-Fernsehfilme, Krimis, Vorabendserien etc.),

— Dokumentationen und Reportagen (Ldnder, Menschen,
Natur, Tiere, Portraits, Geschichte, Wissenschaft etc.),

— Comedy & Co (Unterhaltungssendungen: Showklassiker,
Kabarett, Comedy, Sketche, Zeichentrick),

— Talk-Formate (z. B. ,Zimmer freil”, ,Der Bug”
oder ,Kromer — Die internationale Show*),

— Magazine (Berlinale-Tagebuch, Trendmagazin , EINSWEITER",
Kulturmagazine der Dritten etc.),

— Musik (Klassik, Rock und Pop),

— Fernsehschitze (Fernsehen der Kindheit: alte geliebte Serien,
Showformate, Zeichentrick etc.),

- Ereignisse (Ubertragungen, Preisverleihungen, Sport etc. (ereignisbezogen:
Groflereignisse, z. B. Berlinale, Ausstrahlungen in HD [High Definition],
Olympische Spiele oder Weltmeisterschaften).

Uber sendungsbegleitende Programminformationen hinaus bietet zurzeit die Trai-
lerbox aktuelle Trailer, Ausschnitte bzw. vollstdndige Ausgaben von Sendungen,
audiovisuelles Bonusmaterial und den Zugriff auf ein Videoarchiv.

Im Sinne des Multiplattform-Ansatzes, bei dem die Marke EinsFestival iiber die ver-
schiedenen Medien hinweg zugdnglich gemacht und konsistent gefiihrt werden
muss, ist unter ,Videotext” auch der FestivalText auf seine Website integriert (vgl.
Kapitel V, Abschnitt 1).

In der rechten Spalte sind Verlinkungen zu anderen aktuellen publizistischen ARD-
Onlineangeboten geschaffen: WDR Kulturnachrichten, Berichte von ARD.de — wenn
sich die Nachrichten auf den Ursprungsseiten erneuern, werden sie automatisch
auch in dem Teaser erneuert. Ebenso sind verschiede Rich-Media-Angebote im ARD-
Verbund mit dem Onlineangebot von EinsFestival verkniipft, wie z. B. die ARD Media-
thek oder der 1LIVE Fernseher. Das Onlineangebot einsfestival.de nutzt durch diese
systematischen Verlinkungen die Stdrken des ARD-Internets.

einsfestival.de greift alle onlinetypischen Darstellungsformen auf, die fur ein redak-
tionell gestaltetes Multiplattform-Angebot in Frage kommen. Dazu gehoren die
internettypische Vernetzung, Verlinkung und Verbindung von Text, Bild, Ton und
Bewegtbild in Form von Livestream, Abruf und/oder Download, sendungsbezogene
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bzw. auf Marken im Programm ausgerichtete Bewertungen, ggf. Microblogging (z. B.
Twitter), Integration und Kommunikation tiber soziale Netwerke, Chats, Foren, Blogs,
Newsletter, Rankings und sendungsbezogene Spiele.

Fur die Zukunft ist ein weiterer Ausbau der Schnittstellen und der Verlinkungen zu
anderen ARD-Onlineangeboten geplant. Dariiber hinaus sollen unter strikter Einhal-
tung der Mafdgaben des RStV Kooperationsmodelle in Zusammenarbeit mit 6ffentli-
chen und privaten Onlineangeboten erprobt werden.

Verweildauer
Die Verweildauer der Inhalte ist abhdngig von redaktionellen und journalistischen
Kriterien, vom Medium und vom Programmgenre. Die Verweildauer entspricht den
Regelungen im Verweildauerkonzept der ARD.

Sendungen und Sendungsbeitrige auf einsfestival.de kommen im Wesentlichen aus
den Bereichen Film und Serie, Dokumentation, Reportage, Magazine und Fernseh-
show. Sie werden in der Regel fur die im Verweildauerkonzept der ARD beschriebe-
nen Zeitrdume zugdnglich gemacht. Dies gilt auch fur Text-, Bild- und andere ori-
ginire multimediale Inhalte. Gemaf § 11d Abs. 5 des 12. RAStV werden angekaufte
Spielfilme und Fernsehserien, die keine Auftragsproduktionen sind, nicht online ver-
fugbar gemacht. Besonders nachhaltige Beitrdge, Sendungen und Inhalte mit beson-
derer zeit- bzw. kulturgeschichtlicher Bedeutung werden dabei in dauerhaften Archi-
ven weiterhin zugdnglich gemacht.

1.3 Bestimmung der publizistischen
Wettbewerbssituation

731 Abgrenzung der publizistischen Wettbewerbsbereiche

Die Europdische Kommission hat in ihrer Entscheidung vom 24. April 2007 zur
Finanzierung des offentlich-rechtlichen Rundfunks in Deutschland (vgl. IP/07/543
und MEMO/07/150) bestatigt, dass Onlineangebote Bestandteil des 6ffentlich-rechtli-
chen Rundfunkauftrags sind. Die Europdische Kommission betonte, es ginge darum,
,sicherzustellen, dass neue Medienangebote einen wirklich gemeinwirtschaftlichen
Charakter haben, auch unter Berticksichtigung anderer verfiigbarer Angebote".

Die ARD ist mit dem ,Programmkonzept Digitale Fernsehprogramme der ARD" in
der Anlage zum 12. RAStV § 11b (Fernsehprogramme) Abs. 1 Nr. 2 gegeniiber den Lan-
dern bereits der Aufforderung nachgekommen, den ,gemeinwirtschaftlichen Cha-
rakter” des Angebots EinsFestival zu prazisieren. Bestandteil des Programmkonzepts
fur EinsFestival ist die besondere Bedeutung des Internetangebots einsfestival.de,
das der Zielsetzung des Fernsehprogramms insgesamt folgt und damit die Erfullung
des offentlich-rechtlichen Auftrags sicherstellt.

Das weit Uberdurchschnittliche Alter der Zuschauer der offentlich-rechtlichen Fern-
sehprogramme macht es dem offentlich-rechtlichen Rundfunk immer schwerer,
seinem im Grundgesetz verankerten und vom Bundesverfassungsgericht mehr-
fach bestdtigten Auftrag zu erfillen. Um diese gesamtgesellschaftlich bedrohliche
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Entwicklung aufzuhalten, erarbeiten ARD und ZDF im Auftrag ihrer Gremien inzwi-
schen Konzepte zur Ansprache jingerer Publikumsgruppen durch offentlich-recht-
liche Qualitatsprogramme. Hierbei spielen die Digitalprogramme von ARD und ZDF
eine wichtige Rolle. Im Jahr 2005 war EinsFestival das erste und bis vor Kurzem ein-
zige offentlich-rechtliche Qualitdtsprogramm, das explizit auch die Ansprache jun-
gerer Publikumsgruppen im Sinne eines Spartenprogramms zur Aufgabe hatte. Inso-
fern gab es keinen publizistischen Wettbewerb, weder fir das Fernsehprogramm,
noch fir das Onlineangebot einsfestival.de. Dieser Markt wird jetzt durch die 6ffent-
lich-rechtlichen Spartenprogramme von ARD und ZDF im Free-TV entstehen, die sich
starker an Jungere richten. Den offentlich-rechtlichen Spartenprogrammen im digi-
talen Fernsehen kommt die schwere Aufgabe zu, eine neue, offen zugdngliche Wett-
bewerbssituation entstehen zu lassen.

Orientierung und Vorbild fur die digitalen offentlich-rechtlichen Fernsehpro-
gramme, die sich an Jiingere richten, ist BBC Three (www.bbcthree.de), wenn auch
auf dem deutschen Markt kein Wettbewerber. Fur EinsFestival wird entsprechend der
,Konzepte fir die Zusatzangebote des ZDF" in der Anlage zu § 11b Abs. 3 Nr. 2 RStV vor-
aussichtlich der ZDFdokukanal / ZDF orange (Arbeitstitel) (www.zdfdokukanal.de) ein
Wettbewerber werden. ZDF orange soll sich vor allem an jlingere Familien richten
(vgl. epd medien 08. April 2009)

7.3.2 Bestimmung des publizistischen Beitrags

Als Medium und Faktor des Prozesses freier individueller und offentlicher Mei-
nungsbildung wirken kann der 6ffentlich-rechtliche Rundfunk nur, wenn er auch in
Zukunft die Offentlichkeit in allen Altersgruppen erreicht. Das Wirken demokrati-
scher Funktionen beruht auf dem Prinzip der Offentlichkeit, nicht dem der Teilof-
fentlichkeit. Das heif3t wenn der 6ffentlich-rechtliche Rundfunk die demografische
Mitte zunehmend nicht mehr erreicht, kann der demokratische Auftrag nicht mehr
erfullt werden. Das Gleiche gilt fir die im RStV formulierte Aufgabe des 6ffentlich-
rechtlichen Rundfunks, den gesellschaftlichen Zusammenhalt und die Integration
zu fordern.

,Nur der offentlich-rechtliche Rundfunk kann jenseits kommerzieller Interessen
das Fernsehen dramaturgisch und dsthetisch unabhingig sowie im Interesse der
Zuschauer weiterentwickeln.” (vgl. ,Programmkonzept Digitale Fernsehprogramme
der ARD" in der Anlage zu § 11b Abs. 3 Nr. 2 RStV)) Entscheidend fir die Akzeptanz
des Gesamtangebots ist die Verpflichtung, 6ffentlich-rechtliche Innovation auch im
Onlinebereich zu verfolgen. Im Unterschied zu kommerziellen Angeboten sind etwa
die Offentlich-Rechtlichen nicht darauf angewiesen, Page-Impressions und Visits zu
erzeugen, sodass hier ohne wirtschaftlichen Druck z. B. neue Formen der Koopera-
tion mit 6ffentlichen und kommerziellen Partnern erprobt werden kdnnen, die Nut-
zern Mehrwert mit ,gemeinwirtschaftlichem Charakter” verschaffen — selbstver-
standlich immer unter Maf3gabe der Transparenz und der Marktkonformitat.

Am Ende des Jahres 2008 standen den Zuschauern in den deutschen TV-Haushal-
ten insgesamt durchschnittlich 72 Sender zur Verfigung — neun mehr als 2007
(vgl. Media Perspektiven 2/2009). In den digitalen TV-Haushalten ist die Zahl in
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demselben Zeitraum um ein Vielfaches auf viele Hundert Sender gestiegen. Wenn die
digitalen ARD- und ZDF-Spartenprogramme ihre heute nur sehr geringen Marktan-
teile nicht mehr als halten sollen, ist es notwendig, dass sie auch ihre Onlineangebote
im Sinne des offentlich-rechtlichen Auftrags fur die Zukunft weiterentwickeln und
mit neuen Entwicklungen im Internet Schritt halten kénnen. In 2008 hatten Eins-
Festival und ZDFdokukanal 0,2 Prozent bzw. 0,3 Prozent Marktanteil in den digitalen
TV-Haushalten. Und nur ein Drittel aller TV-Haushalte empfangt Fernsehen digital
(1.Januar 2009: 34,2 Prozent der TV-Haushalte).

Offentlich-rechtlich heift dabei immer: Wenn man mehr jingeres Publikum fur
Information, Kultur und Bildung gewinnen will, mtssen thematisch schwierige Sen-
dungen in ein publikumsattraktives Gesamtangebot eingebettet sein, sonst finden
solche Angebote nur sehr wenige Nutzer.

Bestimmung des Aufwands

Der finanzielle Aufwand fiir das Telemedienangebot wird 2009 voraussichtlich ins-
gesamt 0,2 Mio. € betragen, 2010 wird mit einem Aufwand von 0,1 Mio. € gerech-
net. Fur die Jahre bis 2012 wird mit durchschnittlich 0,1 Mio. € p. a. gerechnet. Diese
Betrdge umfassen alle Aufwendungen, die dem Telemedienangebot verursachungs-
gerecht zugeordnet werden konnen. Dabei handelt es sich um eine Erfassung der im
Zusammenhang mit dem Telemedienangebot anfallenden Personal-, Programm-
und Sachaufwendungen sowie der Verbreitungskosten.

Die Telemedienkosten werden gemaf} einer von den Landesrundfunkanstalten der
ARD, dem ZDF und dem Deutschlandradio erarbeiteten sowie mit der KEF bespro-
chenen Methodik erhoben. Damit ist eine Vergleichbarkeit der Kostendarstellung
gewdhrleistet. Es werden in den Telemedienkosten auch anteilige Kosten im Bereich
der Redaktionen, in der IT und in der Programmuverbreitung bertcksichtigt, wobei
zum Teil sachgerechte Schitzungen vorgenommen werden. Mit dieser differenzier-
ten Kostenerhebung ist eine Nachpriifung des Finanzbedarfs durch die KEF gewahr-
leistet. Zur Vermeidung von Missverstandnissen bei der Einordnung der Betrdge ist
allerdings ausdricklich darauf hinzuweisen, dass es sich hierbei um eine neue, gegen-
uber dem letzten KEF-Bericht deutlich erweiterte Systematik handelt und daher die
Betrdge nicht mehr mit den bisherigen Zahlen in KEF-Berichten vergleichbar sind.

Fur die Finanzierung des Telemedienangebots werden in der laufenden Gebithrenpe-
riode keine zusdtzlichen Gebiihrengelder bereitgestellt, es entsteht also kein zusétzli-
cher Finanzbedarf. Dartiber hinaus haben sich ARD und ZDF verpflichtet, auch in der
kommenden Gebihrenperiode keine gesonderten Projektmittel, die iiber die tibliche
Bestandsfortschreibung hinausgehen, anzumelden.

Die Kosten fur das Videotextangebot FestivalText sind Bestandteil der im Telemedi-
enkonzept ARD Text dargestellten Telemedienkosten.
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Telemedienkonzept einsplus.de

www.einsplus.de

Bestandteil des Auftrags
(demokratische, soziale und kulturelle Bedirfnisse)

Bestimmung des kommunikativen Bediirfnisses

Struktur und Inhalte von einsplus.de sind im Kontext der aktuellen Medienentwick-
lung und des Wandels der Mediennutzung zu sehen. einsplus.de ist mit dem digitalen
Fernsehsender EinsPlus vernetzt sowie mit der Onlineplattform ard-digital.de ver-
knupft. Durch die Onlinebereitstellung von redaktionell aufbereiteten Hintergrund-
informationen zu Service- und Ratgeberthemen aus dem Fernsehangebot tragt das
Angebot zur individuellen und 6ffentlichen Meinungsbildung bei.

Das digitale Fernsehprogramm EinsPlus bietet den Zuschauern den inhaltlichen
Zusatznutzen sowie Informationen zu den Themenbereichen Wissen, Gesundheit,
Reise, Technik, Erndhrung/Kochen, Natur und Leben — zum Profil von EinsPlus geho-
rende Themen und Schwerpunkte — unabhédngig vom Zeitpunkt der Erstausstrah-
lung einschalten zu kdnnen. einsplus.de ergidnzt diesen Mehrwert, indem sendungs-
und themenbezogene Informationen unterschiedlicher ARD-Redaktionen in einem
journalistisch kompetent aufbereiteten Onlineangebot seriés und glaubwiirdig ver-
knupft werden.

Das Angebot einsplus.de entspricht damit dem Bedurfnis einer steigenden Zahl von
Onlinenutzern, sendungsbezogene Inhalte ort- und zeitsouverdn begleitend auch im
Internet nutzen zu konnen. Der Verbund von ard-digital.de, der das Telemedienange-
bot einsplus.de beinhaltet, erreicht im Jahr 2007 21,1 Mio. Page-Impressions. Im Jahr
2008 ist die Zahl der Page-Impressions auf 27,5 Mio. gestiegen. Die Summe der zusam-
menhidngenden Seitenabrufe von ARD Digital lag 2007 bei 4,3 Mio. Visits. 2008 wur-
den 5,7 Mio. Visits erzielt.

Auftragsrelevanz des kommunikativen Bediirfnisses

In einer immer mehr von Digitalisierung gepragten Medienwelt entspricht das vor-
liegende Telemedienkonzept einsplus.de dem offentlich-rechtlichen Informations-,
Bildungs-, Beratungs- und Unterhaltungsauftrag:

einsplus.de stellt journalistisch verantwortet und gestaltet ein vielfaltiges Spektrum
an Inhalten aus den Bereichen Wissen, Ratgeber und Service ergdanzend zum Fern-
sehangebot zur Verftigung. Den Internetnutzern erschlief3t sich damit ein Uberblick
uber das journalistische Ratgeber- und Wissensangebot der ARD.

einsplus.de macht komplexe Zusammenhdénge in verbrauchernaher, verstandlicher
Sprache transparent und leistet damit einen Beitrag zur Teilhabe aller Bevolkerungs-
gruppen an der Informationsgesellschaft.
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In Themenschwerpunkten (Dossiers) verkniipft einsplus.de Informationen aus unter-
schiedlichen Bereichen und bietet damit Orientierung.

Beschreibung des Angebots

Zielgruppe
EinsPlus positioniert sich als modernes, generationenuibergreifendes Familienpro-
gramm, das wahrend des ganzen Jahres ,Public Value® und praktischen Mehrwert
bietet.

Publizistische Ausrichtung/ Themen
EinsPlus ist ein Fernsehprogramm mit Service-Charakter, das grundsatzliches Wis-
sen Uber wissenschaftliche, gesellschaftliche und dkonomische Zusammenhidnge
vermittelt.

EinsPlus und einsplus.de dienen den Zuschauern als unabhidngige Plattform zum
Austausch uber das ihr Leben mitbestimmende Geschehen auf Mirkten, sie ste-
hen fur eine kritische und freie Meinungsbildung auch in der Welt der Waren und
Dienstleistungen.

Als Begleiter des Zuschauers durch den Alltag greifen EinsPlus und einsplus.de
Themen aus der Lebenswirklichkeit der Menschen auf: Gesundheit, Reise, Technik,
Erndhrung/Kochen, Natur, Leben, Wissen — und verbinden grundséatzliches Wissen
mit konkreten Problemldsungsstrategien.

Das Telemedienangebot eines digitalen Kanals mit Service-, Ratgeber- und Wissens-
angeboten und konkreten Anleitungen/Tipps fiir Konsumenten muss diese auch
nach der TV-Ausstrahlung durch Vernetzung mit anderen Plattformen unentgeltlich
abrufbar und fir den Nutzer zeit- und ortsunabhdngig verfiigbar machen.

Dies geschieht auf drei Wegen:

— die EinsPlus-Website,
- spezielle EinsPlus-Seiten im Angebot ARD Portal/iTV und EPG,
- das Videotext-Angebot PlusText.

Ziel von einsplus.de und EinsPlus ist, im Sinne des o6ffentlich-rechtlichen Auftrags
Orientierung und Lebenshilfe zu geben, Wissen zu vermitteln, das den Alltag meis-
tern hilft und die Zuschauer zu miindigen Biirgern und Verbrauchern macht.

In einer uniibersichtlicher werdenden Internet- und Fernsehwelt stellt EinsPlus damit
fur den Zuschauer einen wichtigen und verldsslichen Qualitdtsanker dar.

Die Themen des Telemedienangebots von EinsPlus orientieren sich an den im Pro-
grammkonzept dargestellten Programminhalten aus den Bereichen Wissen, Leben,
Reise, Erndhrung/Kochen, Gesundheit, Technik und Natur.

Hinzu kommen die Inhalte der am Wochenende im Fernsehprogramm ausgestrahl-
ten mehrstindigen Themenschwerpunkte und Reihen (z. B. Stadte-, Regional- und
Landerportraits) sowie Thementage und Themenwochen. Einen weiteren inhaltli-
chen Schwerpunktbilden die Themen der exklusiv fir EinsPlus produzierten Formate.
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8.2 Beschreibung des Angebots

Angebotsformen/Darstellung
Das Internetangebot einsplus.de

— bietet einen Uberblick tiber den Programmablauf, Schwerpunkte,
einzelne Sendungen und Sonderaktionen,

— begleitet Regel- und Sonderprogramme prominent mit zusdtzlichen
Informationen und Hintergriinden, erganzenden und fur das Telemedien-
angebot einsplus.de origindr erstellten Inhalten,

— begleitet und unterstitzt Themenschwerpunkte und Sonderformate,
z.B. wiahrend der ARD Themenwochen mit Specials und Dossiers.

Unabhéngige Expertenkontakte und Hinweise auf weiterfihrende Literatur spielen
eine wesentliche Rolle.

Rich Media
Im Angebot einsplus.de werden alle zeitgeméfien und relevanten Rich-Media-Ele-
mente eingesetzt. Neue Entwicklungen auf diesem Sektor werden mitvollzogen. In
der an die ARD Mediathek angegliederten Mediathek stehen Beitrdge, Sendungen
oder Programme als Live- oder On-Demand-Streams zur Verfiigung, Audios und
Videos werden zum Download oder als Podcast-Abonnement angeboten.

Des Weiteren kommen derzeit u.a. redaktionell veranlasste interaktive Kartenan-
wendungen, Bildergalerien, vertonte Bildergalerien (Slide-Shows), Erklargrafiken und
Spiele sowie Flash-Animationen zum Einsatz.

Interaktion/Kommunikation
Im Angebot einsplus.de kommen alle zeitgemaifien und relevanten Elemente fur
Kommunikation und Interaktion zum Einsatz. Dadurch kdnnen sich die Nutzer mit
Texten, Bildern, Audios und Videos aktiv an der Meinungsbildung beteiligen. Basis
fur diese Elemente sind jeweils redaktionell /journalistisch veranlasste Inhalte.

Neue Entwicklungen werden auch auf diesem Sektor mitvollzogen. So wird den Nut-
zern zum Beispiel ermdglicht, Inhalte zu kommentieren und zu bewerten oder diese
weiterzuempfehlen oder zu verschicken. Hierfiir werden auch sogenannte RSS-Feeds
bereitgestellt, die von den Nutzern eingesetzt oder weiterempfohlen werden konnen.

In Blogs, Foren und Chats kénnen die Nutzer mitdiskutieren und in Gasteblchern
ihre Meinung zu EinsPlus-Angeboten veroffentlichen. Zu Themen und Programmak-
tionen werden Abstimmungen angeboten, deren Ergebnisse in die Programmarbeit
bei EinsPlus einflieBen. Communities integrieren viele der Interaktions- und Kom-
munikationsmoglichkeiten, die zu programmlichen, zielgruppenspezifischen, the-
matischen, geografischen und medienspezifischen Kriterien in sogenannten Social
Networks zusammengefasst werden.

Mit diesen Interaktionsmoglichkeiten, die alle redaktionell veranlasst und redakti-
onell betreut werden, triagt einsplus.de zur 6ffentlichen Meinungsbildung auf der
Grundlage eines zuverldssigen Informationsstands bei und fordert so die Entwick-
lung der Wissensgesellschaft.
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831 Abgrenzung der publizistischen Wettbewerbsbereiche

Sonstiges
EinsPlus ist in diversen IPTV Angeboten enthalten, als Livestream wie auch mit ein-
zelnen Sendungen als On-Demand-Angebot.

Verweildauer

Die Verweildauer entspricht den Regelungen im Verweildauerkonzept der ARD. Die
Verweildauer der Inhalte ist abhdngig von journalistischen Kriterien, vom Medium
und vom Programmgenre. Sendungen und Sendungsbeitrage auf einsplus.de kom-
men im Wesentlichen aus den Bereichen Dokumentation, Reportage, Magazine und
werden in der Regel fir bis zu zwolf Monate zugdnglich gemacht. Dies gilt auch fur
Text-, Bild- und andere multimediale Inhalte, die sich an den Programm- und The-
menschwerpunkten orientieren.

Einzelne, besonders nachhaltige Informationsbeitrige, Sendungen und Inhalte
mit dokumentarischem Charakter und besonderer zeit- bzw. kulturgeschichtlicher
Bedeutung werden dabei in dauerhaften Archiven weiterhin zugdnglich gemacht.

Diese Regelung unterstiitzt in hohem Mafle den Bildungsauftrag der offentlich-
rechtlichen Rundfunkanstalten. Dies beinhaltet auch, dass die Inhalte der journalis-
tisch-redaktionell veranlassten und gestalteten Telemedien-Angebote grundsatzlich
ohne Zusatzkosten zur Verfugung gestellt werden.

Bestimmung der publizistischen

Wettbewerbssituation

§ 11 Abs. 4 RStV erfordert fur die Ermittlung der publizistischen Wettbewerbssitua-
tion die Darstellung aller frei zugdnglichen Angebote in ihrer Quantitidt und Qua-
litdt. Dadurch soll gekldrt werden, wie sich die publizistische Wettbewerbssituation
gestaltet und wie das Telemedienangebot einsplus.de zum publizistischen Wettbe-
werb beitragt.

Abgrenzung der publizistischen Wettbewerbsbereiche

Die publizistische Wettbewerbssituation fir einsplus.de wurde in einem mehrstufi-
gen, am Nutzerverhalten orientierten Ansatz bestimmt.

Zur Ermittlung der potenziellen Wettbewerber von einsplus.de wurde in einem ers-
ten Schritt auf das Jahrbuch Fernsehen 2008 zurtickgegriffen, das die digitalen Voll-
und Spartenprogrammen dokumentiert. Angebote, die Themenbereiche von ein-
splus.de aufgreifen, wurden als potenzielle publizistische Wettbewerber angesehen.
Zu diesen Themenbereichen zdhlen die Rubriken Gesundheit, Reise, Technik, Ernah-
rung/Kochen, Natur, Leben und Wissen.

Der zweite Schritt orientierte sich an den Ergebnissen der Suchmaschinen von
google.de und yahoo.de. Dabei wurden die einzelnen Rubriken von einsplus.de als
Suchbegriffe eingesetzt, ergdnzt durch den Suchbegriff , Fernsehen”. Weitere Suchbe-
griffe waren ,Serviceprogramm Fernsehen®, ,Ratgeberangebote Fernsehen®, ,Lebens-
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hilfe im Fernsehen, ,Gesundheit im Fernsehen® ,Reise im Fernsehen®, ,Ernah-
rung Fernsehen®, ,Kochen und Fernsehen®, ,Wissenschaft und Fernsehen® sowie
,Wissenschaftssendungen®.

In einem dritten Schritt wurde auf die Website der Informationsgemeinschaft zur
Festlegung der Verbreitung von Werbetrdgern e.V. (IVWOnline.de) zurtckgegriffen.
Anhand der Detailsuche im Onlinebereich kénnen gezielt Suchbegriffe eingegeben
werden und IVW-gelistete Angebote ermittelt werden.

Insgesamt wurden auf diese Weise im Internet 59 potenzielle publizistische Wettbe-
werber fur einsplus.de ermittelt:

- funf Websites von digitalen TV-Sendern (z. B. focusgesundheit.tv, rtl-living.de),
- zehn Service/Ratgeber-Onlineangebote (z. B. vzbv.de, gutefrage.net),

— vier Websites von Fernsehanbietern
(z. B. vox.de/Ratgeber.php, n-tv.de/fernsehen),

— sechs Websites von Lebenshilfe-Angeboten
(z. B. lebensfragen.de, neuesleben.com),

— funf Gesundheits-Websites (z. B. gesundheit.de, tv-gesund.de),

— zwei Reise-Websites (z. B. reisefernsehen.com),

— drei Websites zu Erndhrung und Kochen (z. B. gesundheitswirtschaft.info),
— sechs Leben/Lifestyle-Websites (z. B. zeit.de),

— 18 Websites im Bereich Wissen/Wissenschaft
(z. B. wissen.de, spiegel.de/wissen).

Bestimmung des publizistischen Beitrags

Die Ergebnisse der publizistischen Wettbewerbsanalyse bestédtigen, dass Wissens-
und Ratgeberthemen auch in anderen Internetangeboten zu finden sind. Denn eine
Onlinebegleitung von Inhalten aus dem Fernsehen- oder Printbereich ist inzwischen
fur nahezu alle Anbieter unerldsslich.

Aufgrund der engen Verzahnung mit dem Fernsehangebot EinsPlus grenzt sich
einsplus.de aber von seinen publizistischen Mitbewerbern durch einen vorrangigen
Sendungs- und Programmbezug ab. Ohne das Onlineangebot von einsplus.de hétten
potenzielle EinsPlus-Seher nicht die Méglichkeit, sich Giber die spezifischen Inhalte
des ARD-Digitalkanals ort- und zeitsouverdn zu informieren.

Daruber hinaus bietet einsplus.de den Nutzern Uber die Rubriken und Schwerpunkt-
themen eine einzigartige thematische Navigation durch das inhaltliche Angebot der
ARD im Bereich Wissen und Ratgeber und erfullt damit die Erwartung der Nutzer
nach Strukturierung und Orientierung.
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Bestimmung des Aufwands

Der finanzielle Aufwand fur das Telemedienangebot wird 2009 insgesamt 32 T€
betragen, 2010 wird mit einem Aufwand von 30 T€ gerechnet. In der Folge ist mit
leicht steigendem Aufwand aufgrund allgemeiner Preis- und Tarifsteigerungen
sowie der Weiterentwicklung des Angebots zu rechnen. Fur die Jahre bis 2012 wird
mit durchschnittlich 31 T€ p.a. gerechnet. Diese Betrdge umfassen alle Aufwendun-
gen, die dem Telemedienangebot verursachungsgerecht zugeordnet werden kdnnen.
Dabei handelt es sich um eine vollstdndige Erfassung der im Zusammenhang mit
dem Telemedienangebot anfallenden Personal-, Programm- und Sachaufwendungen
sowie der Verbreitungskosten.

Die Telemedienkosten werden gemifd einer von den Landesrundfunkanstalten der
ARD, dem ZDF und dem Deutschlandradio erarbeiteten sowie mit der KEF bespro-
chenen Methodik erhoben. Damit ist eine Vergleichbarkeit der Kostendarstellung
gewdhrleistet. Es werden in den Telemedienkosten auch anteilige Kosten im Bereich
der Redaktionen, in der IT und in der Programmverbreitung berticksichtigt, wobei
zum Teil sachgerechte Schitzungen vorgenommen werden. Mit dieser differenzier-
ten Kostenerhebung ist eine Nachprifung des Finanzbedarfs durch die KEF gewdhr-
leistet. Zur Vermeidung von Missverstandnissen bei der Einordnung der Betrage ist
allerdings ausdrucklich darauf hinzuweisen, dass es sich hierbei um eine neue, gegen-
Uber dem letzten KEF-Bericht deutlich erweiterte Systematik handelt und daher die
Betrdge nicht mehr mit den bisherigen Zahlen in KEF-Berichten vergleichbar sind.

Fur die Finanzierung des Telemedienangebots werden in der laufenden Gebtihrenpe-
riode keine zusdtzlichen Gebiihrengelder bereitgestellt, es entsteht also kein zusétzli-
cher Finanzbedarf. Dartiiber hinaus haben sich ARD und ZDF verpflichtet, auch in der
kommenden GeblUhrenperiode keine gesonderten Projektmittel, die iiber die tibliche

Bestandsfortschreibung hinausgehen, anzumelden.
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IV.1 Telemedienkonzept kika.de
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Telemedienkonzept kika.de

www.kika.de

Bestandteil des Auftrags
(demokratische, soziale und kulturelle Bedirfnisse)

Bestimmung des kommunikativen Bediirfnisses

Das traditionelle Mediennutzungsverhalten dndert sich, das Internet gewinnt
an Bedeutung. Wie die aktuelle Onlinestudie von ARD und ZDF ergab, verbringen
Jugendliche (14 bis 19 Jahre) deutlich mehr Zeit mit dem Internet als mit dem Fern-
sehen.! Auch bei Kindern wichst das Interesse an den neuen Medien. Viele Eltern
suchen daher nach hochwertigen, nichtkommerziellen Inhalten, die zudem dem
jeweiligen Entwicklungsstand ihrer Kinder entsprechen. Hier wird die besondere
Verantwortung des KIL.KA deutlich, indem altersgerechte Inhalte fur Vorschul- und
Schulkinder medienpadagogisch begleitet zur Verfiigung gestellt werden sollten.

In immer starkerem Mafle nutzen Kinder den Computer und das Internet. Laut
der aktuellen KIM-Studie gibt es schon in 88 Prozent der Haushalte, in denen Kin-
der leben, einen Computer?. Den Computer nutzen bereits 78 Prozent der Sechs- bis
13-Jdhrigen, die Internetnutzung stieg in dieser Altersgruppe kontinuierlich auf aktu-
ell 59 Prozent an.? Fur Grundschiler und Preteens sind demnach Computer und
Internet zunehmend feste Grofien im Medienspektrum.* An einer moglichst gro-
Ren Vielfalt der Onlineinhalte besteht grofies Interesse. Fiir das Onlineangebot kika.
de besteht daher ein hohes kommunikatives Bediirfnis in der Gesellschaft.

Wie fiir Schulkinder sind auch fur Vorschiiler Computer und das Internet relevante
Medien. Obwohl das Internet wegen fehlender Lesefahigkeit von Vorschilern noch
weniger genutzt wird als von Grundschilern, ist eine Zunahme der Nutzung deutlich
erkennbar. Dies belegen reprasentative Studien sowie die Zugriffe auf die Kinderan-
gebote des KI.KA und von ARD und ZDF.®

Die héaufigste Medientatigkeit ist bei Kindern noch mit Abstand das Fernsehen.’
Wenn das Internet genutzt wird, dann in hohem Maf3e gemeinsam mit den Eltern.
Nach bisherigen Erfahrungen geht der KL.KA jedoch davon aus, dass Kinder — unter-
stutzt durch ihre Eltern —zuktnftig in immer starkerem Mafs Computer und Internet
nutzen werden. Der KLKA mochte mit kika.de diese Entwicklung durch ein verant-
wortungsbewusstes sowie zielgruppengerechtes Angebot mitgestalten.

vgl. ARD/ZDF-Onlinestudie 2008

vgl. KIM 2008

vgl. KIM 2008

vgl. KIM 2008; IconKids&Youth Trendtracking Kids 2008; JIM 2008

vgl. ARD/ZDF Onlinestudie 2008/ Verdnderung des Nutzungsverhaltens TV /Online; JIM 2008; KIM 2008
vgl. ARD / ZDF Studie Kinder und Medien 2003/2004

vgl. ARD / ZDF Studie Kinder und Medien 2003/2004
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Intensive Kontakte mit Kindern, Eltern und Bildungseinrichtungen machen deut-
lich, dass insbesondere vom 6ffentlich-rechtlichen KI.KA eine breite Angebotsvielfalt,
inhaltliche Qualitdt, Orientierungshilfe und die Verfugbarkeit auf allen Plattformen
erwartet und gefordert wird. Die Forderung und Entwicklung von Medienkompetenz
wird zunehmend von verschiedenen Institutionen eingefordert und ist ein vorherr-
schendes Thema fir Schulen und Kindergdrten.® Medienkunde ist inzwischen Teil
des Bildungsplans - so entwickelte der KLKA ein Medienpaket speziell fiir Vorschtiler
oder auch Unterrichtsmaterialien fur die Schule. Der KIKA pflegt einen engen Aus-
tausch mit renommierten Medienpddagogen.

Das hohe Beduirfnis, interaktiv mit dem KI.KA zu kommunizieren, ist Ausdruck einer
besonderen Vertrauensstellung des Senders in der Gesellschaft®: 30.000 bis 50.000
E-Mails, 1.000 schriftliche Rickmeldungen in Form von Briefen und Faxen sowie
2.000 Telefonanrufe erreichen monatlich den KI.LKA. Das fihrt dazu, dass auch Prob-
leme aus allen Lebensbereichen an ihn herangetragen werden. Der KI.KA ist die Ver-
trauensmarke im deutschen Kinderfernsehen und Lieblingssender der Kinder.*

Stetig steigende Nutzungszahlen des Onlineangebots kika.de belegen ein ausgeprag-
tes Bedirfnis nach den vielseitigen und kindgerechten Angeboten des KL.KA. Das
KIKA Onlineangebot verzeichnet im Jahr 2007 insgesamt 274,2 Mio. Page-Impres-
sions und 12,8 Mio. Visits.** Die bekannteste und beliebteste Internetseite bei Kin-
dern in Deutschland steigerte ihre Nutzung in 2008 auf insgesamt 314,4 Mio. Page-
Impressions und 14,0 Mio. Visits.*?

Auftragsrelevanz des kommunikativen Bediirfnisses

Umfassende Information, Bildung, Beratung, Kultur und Unterhaltung gehoren
zum Programmauftrag des KLKA. Die vom KLKA bereitgestellten Inhalte, sowohl
im linearen Fernsehprogramm als auch im Onlineangebot, zeichnen sich durch viel-
faltige journalistische Formen und pddagogische Standards aus, die den Kindern
gemafd ihrem Entwicklungsstand Wissen, Orientierung, Lebenshilfe und Spaf? bie-
ten. Dartiber hinaus ist der KLKA werbe- und sponsorfrei. Er orientiert sich bei der
Programmauswahl an seinem ethischen Wertekatalog. Dem entsprechend werden
die Programme aufgrund padagogischer und redaktioneller Qualitatskriterien, wie
zum Beispiel der Forderung sozialer, emotionaler und kognitiver Entwicklung, Wer-
tevermittlung, aber auch wegen der Darstellung aktueller und fir Kinder relevanter
Themen sowie Lerninhalten ausgew&hlt.** Ansatz des KI.KA ist es, einen besonderen
Schutzraum fur Kinder im Fernseh- wie auch im Onlineangebot zu schaffen und sie
altersgerecht zu fordern.*

vgl. Medienpddagogisches Manifest der Gesellschaft fiir Medienpddagogik und Kommunikationskultur

10.
11.
12.
13.
14.

(GMK) unter: www.gmk-net.de/news/pdf/ MedienpaedagogischesManifest 2009.pdf
vgl. ARD / ZDF Studie Kinder und Medien 2003 /2004

vgl. KIM 2008 und Trendtracking Kids 2008 (IconKids&Youth)

Quelle IVW/ InfOnline, Jahressummen 2007

Quelle: IVW/ InfOnline Jahressummen 2008

vgl. ARD / ZDF Studie Kinder und Medien 2003/2004

vgl. ARD / ZDF Studie Kinder und Medien 2003 /2004
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Das Telemedienangebot kika.de nimmt den offentlich-rechtlichen Auftrag von ARD
und ZDF gezielt fur Kinder wahr. Zum Programmauftrag eines 6ffentlich-rechtlichen
Senders gehort ebenfalls, dass das Programmangebot fiir neue Verbreitungsformen
offen bleiben muss. Die Themen- und Angebotsbreite des KL.KA muss auf allen Platt-
formen vertreten sein, um der Zielgruppe die Moglichkeit zu geben, frei zugdang-
lich, diskriminierungsfrei und bedirfnisorientiert an diesen o6ffentlich-rechtlichen
Inhalten partizipieren zu kdnnen.

Mit dem 12. RAStV erhalten die offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten einen ori-
gindren Auftrag fur Telemedien. Diese sollen allen Bevolkerungsgruppen die Teil-
habe an der Informationsgesellschaft ermoglichen, Orientierungshilfe geben sowie
die Medienkompetenz aller Generationen und Minderheiten fordern. Der 6ffentlich-
rechtliche Programmauftrag und die Beauftragung zu Telemedien gelten gerade
auch fur Kinder. Mit kika.de erfahrt die anerkannte Kompetenz des 6ffentlich-recht-
lichen Rundfunks fur Kinder eine nutzerorientierte Auspragung als Telemedium.

Kinder sind eine Zielgruppe mit besonderen Bedurfnissen. Hochwertige Medienan-
gebote mussen die jeweiligen kognitiven, intellektuellen und emotionalen Fahigkei-
ten einzelner Entwicklungsstufen und auch die individuellen Lebenssituationen der
heute in Deutschland lebenden Kinder berucksichtigen. Dies schlie8t die Kompe-
tenzforderung sozial benachteiligter Kinder sowie von Kindern mit Migrationshin-
tergrund ein.

kika.de wird das kommunikative Bediirfnis der Kinder ab drei Jahren und ihrer Eltern
nach einem auf ihre Nutzungsgewohnheiten zugeschnittenen ergdnzenden Online-
angebot erfiillen. Dieses Angebot ist frei von kommerziellen Interessen. Es greift The-
men auf die die in Deutschland lebenden Kinder interessieren.

In den Bildungs- und Erziehungsplanen Deutschlands wird der Medienkompetenz-
bildung von Kindern ein hoher Stellenwert eingerdumt. Das Onlineangebot des KL.KA
erfullt den gesellschaftlichen Auftrag an den offentlich-rechtlichen Rundfunk, sei-
nen Beitrag zur Forderung der Medienkompetenz zu leisten.

Wie wichtig qualitativ anspruchsvolle Medienangebote fiir Kinder sind, zeigt auch
der Umstand, dass seit 1992 in Deutschland die 1989 beschlossene UN-Konvention
uber die Rechte des Kindes gilt. Darin wird ,die wichtige Rolle der Massenmedien”
benannt, und es wird zur Pflicht gemacht, ,dass das Kind Zugang zu Informationen
hat und zu Material aus einer Vielfalt nationaler und internationaler Quellen, insbe-
sondere derjenigen, welche die Forderung seines sozialen, seelischen und sittlichen
Wohlergehens sowie seiner kdrperlichen und geistigen Gesundheit zum Ziel haben®.
Die Vertragsstaaten sollen daher ,die Massenmedien ermutigen, Informationen und

Material zu verbreiten, die fiir das Kind von sozialem und kulturellem Nutzen sind*.

kika.de ist ein frei zugdngliches, auf die Bediuirfnisse von Kindern hin entwickeltes
Angebot im Sinne der UN-Kinderrechtskonvention.
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1.2 Beschreibung des Angebots
Zielgruppe
kika.de richtet sich an Kinder ab drei Jahre. Die Website wendet sich gleichermafden
an Jungen und Mddchen und spricht drei verschiedene Zielgruppen an: Vorschiler
(drei bis funfJahre), Grundschiler (sechs bis neun Jahre) und Preteens (ab zehn Jahre).
Aufgrund der mangelnden Lesefdhigkeit von Vorschilern zdahlen auch deren Eltern
zur erweiterten Zielgruppe. Die Internetseiten des KI.KA sind seit Mdrz 2006 weitest-
gehend barrierefrei.

Inhalt und Ausrichtung

Publizistische Ausrichtung/Themen
kika.de ist ein offentlich-rechtliches Internetangebot fur Kinder. Es ist werbefrei
und bietet vielfaltige Multimedia-Inhalte, die kindgerecht und interaktiv aufberei-
tet werden mit dem Ziel, Kinder zu informieren, zu bilden, zu beraten und auch zu
unterhalten. Die Internetseite versteht sich zudem als ein sicherer Raum, von dem
aus die Kinder spielerisch das Internet erkunden. Die Zuschauer kdnnen sich tiber
das Programm informieren, mit dem Sender direkt in Kontakt treten, ihre Sorgen
und Note dem KI.KA anvertrauen, lernen und spielen. Ziel ist es, die Medienkompe-
tenz bei Kindern zu férdern. Bei der Gestaltung des Internetangebots orientiert sich
die Redaktion an den Qualitdtskriterien des Erfurter Netcodes, einem Gutesiegel fur
Kinderseiten.”®

Fur die Erstellung des Angebotes kika.de ist die Onlineredaktion des KI.KA in Erfurt
zustdndig. Sie begleitet die Programmmarken des KL.KA, die in und von Erfurt aus
produziert werden. Das sind Dokumentationen (wie ,Fortsetzung folgt”), Unter-
haltungssendungen (wie ,KLKA LIVE"), Zeichentrick- und Realserien, (wie , Macius”
oder ,KRIMIDE"), Servicesendungen (wie , Mit-Mach-Muhle"), Lebenshilfe (wie Kum-
merkasten), Spielshows (wie ,Team KI.KA“) oder Magazine (wie ,TRICKBOXX"). Die
Internetseiten werden taglich aktualisiert. Die Themen werden regelmafig von der
Geschiftsleitung in Abstimmung mit ARD und ZDF festgelegt. Zudem koordiniert
und produziert KLKA Online auch Internetseiten fur Events, die von ARD und ZDF
exklusiv fir den KIL.KA hergestellt werden, zum Beispiel das Wissensquiz ,Die Beste
Klasse Deutschlands” (in Koproduktion mit der ARD) und der Songwriter-Wettbe-
werb ,Dein Song" (ZDF).

Vorhandene Internetangebote fiir Kinder von ARD- und ZDF-Programmen (zum Bei-
spiel , Tigerenten Club“ oder die Nachrichtensendung ,logo!) werden auf kika.de ver-
linkt, um fir die Kinder schnell auffindbar zu sein. Damit schafft der KLKA gebiin-
delt einen direkten Zugang zu allen 6ffentlich-rechtlichen Kinderangeboten und bie-
tet somit Orientierung.

Angebotsformen /Darstellung

Angebotsbestandteile
Die Inhalte auf kika.de richten sich nach den unterschiedlichen Bedurfnissen der
drei heterogenen Zielgruppen. Zur Aufbereitung der Inhalte werden die fur das Inter-
net giangigen Darstellungsformen verwendet und der Zielgruppe Kinder angepasst.

15. Der Kriterienkatalog ist unter www.erfurter-netcode.de einsehbar.
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Das Internetangebot des KI.KA gliedert sich thematisch in die Bereiche Fernsehen,
Spiel und Spaf und Der KI.KA. Zusitzlich gibt es einen Servicebereich, der die The-
men Datenschutz, Impressum, Hilfe und Suche abdeckt sowie ein Elternangebot.

Unter Fernsehen fasst der KL.KA das aktuelle TV-Programm zusammen. Angeboten
wird eine Programmvorschau in Wort, Bild und Video mit einem Vorlauf von durch-
schnittlich sechs Wochen. In der Sendungsdatenbank von A bis Z werden Informa-
tionen Uber Filme, Serien und Sendungen gebiindelt und sind alphabetisch sortiert.
Die Nutzer konnen Texte, Bilder, Videos und Links zu den Sendungsseiten abrufen.
Zudem sind in der Rubrik alle wichtigen Programmmarken des KI.KA angesiedelt, die
regelmifiig begleitet werden wie Zeichentrick- und Realserien, Magazinsendungen,
Reportagen, Bastelsendungen, Spielshows oder Kinderspielfilme. Aufierdem wird das
Fernsehprogramm des KIL.KA unverdndert und zeitgleich in einem separaten Player
Uber das Internet verbreitet. Auch die Inhalte des KLKA-Videotextes werden im Inter-
net veroffentlicht.

Spiel und Spaf$ bieten den Kindern einen anderen Zugang zu den bekannten Fernseh-
marken. Dort werden Programminhalte spielerisch vertieft und sollen zum Mitma-
chen und zur Interaktion anregen. Die Redaktion wéhlt die jeweiligen passenden For-
men aus. In dieser Rubrik sind zum Beispiel sendungsbezogene Spiele, Gewinnspiele,
Chats, Mal- und Bastelangebote, Rezepte, Grufikarten, Mitmachaktionen und kosten-
lose Downloadangebote gebtindelt.

Die Angebote orientieren sich an den Bedurfnissen der jungen Nutzer und férdern
eine Auseinandersetzung mit den gesehenen Inhalten im Fernsehen. Dabei legt die
Redaktion auf das Angebot von Offlineinhalten wie Malvorlagen oder Bastelanlei-
tungen ebenso grofien Wert wie auf interaktive Onlineinhalte. In dieser Rubrik wer-
den ebenfalls saisonale und aktuelle Themen begleitet wie Ostern oder Weihnachten,
zum Beispiel durch Spezialangebote wie einem Adventskalender.

Regelmafig finden auf'kika.de Mitmachaktionen statt. Diese sind an Sendungen oder
programmbezogene Themen gebunden. Unter ,Mitmachen” werden alle laufenden
Aktionen gebuindelt und verlinkt. Per Uploadfunktion erhalten die Kinder die Mog-
lichkeit, sich fur bestimmte programmbezogene Aktionen zu bewerben und selbst
produzierten Inhalt (Bilder, Texte, Audios oder Videos) hochzuladen und an den
KI.KA zu schicken. Alle Inhalte werden vor der Veroffentlichung im Internet und im
Fernsehen redaktionell gepruift und benotigen das Einverstdndnis der Eltern.

Als eine ,Unternehmensseite fir Kinder” ist der KLKA zu verstehen. Dort stellen sich
der Sender und die Moderatoren vor. Es werden die Empfangsmaoglichkeiten des Pro-
gramms und sonstige Off-Air-Aktivitdten wie die KLKA-Sommertour prasentiert. Die
Elternseiten enthalten Hinweise fir Erwachsene und eine gesonderte Linkliste zu
den Themen Sicherheit, Daten- und Jugendschutz und Medienpddagogik. Aufierdem
finden Eltern und Kinder samtliche Kontaktmoglichkeiten (Telefon, Adresse, E-Mail,
Besuchsmoglichkeiten) mit dem Sender.
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Rich Media
kika.de nutzt alle gangigen Rich-Media-Elemente in Form von Audios und Videos. Sie
werden live, on Demand oder per Download angeboten. Per Livestream-Technik wird
das Fernsehprogramm unverdndert in einer eigenentwickelten Player-Oberfliche
ausgespielt. Innerhalb des Players werden Zusatzinformationen wie Bilder, Texte und
Links zur aktuellen Sendung angeboten.

Fur aktuell ausgestrahlte Sendungen sind Videoausschnitte hinterlegt. Dieselben
Videosequenzen werden im Rahmen der Programmvorschau und -bewerbung in der
Livestream-Player-Oberflache angeboten. Auch diese Ausschnitte sind mit Zusatzin-
formationen zu den Sendungen verknupft.

Zu ausgewidhlten Sendungen, Aktionen, Specials und Themen, die bereits ausge-
strahlt wurden, wird zuséatzliches Video- und/ oder Audiomaterial auf den dazugeho-
rigen Sendungsseiten bereitgestellt. Mehrsprachige Sequenzen wecken das Interesse
fir andere Sprachen und fithren Kinder spielerisch an diese heran (wie auf der Inter-
netseite zur Sendung , Pocoyo”). Interviews mit den Darstellern tragen beispielsweise
dazu bei, Inhalte der Sendung realistisch zu vertiefen (wie die Erfahrungsberichte
von Schauspielern der Sendung ,KRIMIL.DE®). Die Zeitfenster fiir das Vorhalten der
Materialien richten sich nach den im Verweildauerkonzept beschriebenen Vorgaben.

Zur Unterstitzung von verschiedenen, zeitlich begrenzten Aktionen bietet der
KIKA den Nutzern die Moglichkeit an, eigene Videos zu ausgewdhlten Sendungen
einzuschicken oder Uber die Website hochzuladen. Diese Videos werden teilweise —
nach Einverstandnis der Absender und redaktioneller Prifung — per On-Demand-
Stream in den KIL.KA-Seiten angeboten.

Auch programmbezogene Audio-Streams werden auf kika.de angeboten. Von ausge-
wihlten Sendungen kann man zum Beispiel Lieder nachhoren. Ausgewdhlte Audio-
dateien werden auch kostenlos zum Download angeboten. Durch animierte Figu-
ren erhalten die Kinder Hilfe und Fithrung bei der Nutzung des KI.KA-Angebots. Vor
allem bei Vorschulangeboten begleiten sie die Kinder durch die Seiten und kommu-
nizieren mit ihnen.

Uber programmbezogene Bildergalerien haben Kinder die Moglichkeit, eigene Zeich-
nungen/ Fotos sowohl auf dem Postweg als auch per Uploadfunktion an den KI.KA zu
schicken und so Einfluss auf die Inhalte der Sendung und der dazugehorigen Inter-
netseite zu nehmen. Redaktionell ausgewidhlte Bilder werden in den Galerien ausge-
stellt und von Pddagogen kommentiert. Besucher von Off-Air-Veranstaltungen des
KIKA werden vor Ort fotografiert und — ihr Einverstdndnis vorausgesetzt — in Gale-
rien im Internet prasentiert. Bildergalerien werden zudem eingesetzt, um ein Thema
oder eine Sendung besser zu illustrieren, vor allem, wenn kein zusétzliches Videoma-
terial benutzt werden kann.

Kinder greifen gern auf Materialien zuriick, die die verschiedenen Sinne ansprechen.
Mit entsprechenden Offlineinhalten soll die Auseinandersetzung mit den im Fern-
sehen und Internet erlebten Sendungen und Themen in der kindlichen Umgebung
gefordert werden. Den verschiedenen Altersgruppen entsprechend werden auf kika.
de zum Beispiel Mal- und Bastelsets, Stunden- und Ferienpldne oder Bewerbungs-
bdgen zum Herunterladen angeboten. Des Weiteren finden sich Features, die dazu
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dienen, den eigenen Computer zu verschonern, beispielsweise mit Hintergrundbil-
dern, Bildschirmschonern oder Mauszeigersets von ausgewdhlten Sendungen. Durch
den spielerischen Umgang und die Installation dieser Elemente werden der Umgang
mit Technik sowie die Medienkompetenz geférdert. Alle Downloadangebote sind
kostenlos.

Damit auch Kinder, die nicht vor Ort sind, den Sender und den Redaktionsbetrieb
besser kennenlernen konnen, bietet kika.de 3D-Kugelpanoramen vom Gebdude an.
Damit konnen sich die Kinder selbststdndig und virtuell durch das Funkhaus bewe-
gen und einen Blick hinter die Kulissen verschiedener Redaktionen und Studios
werfen.

Interaktion/Kommunikation
Die Meinung der Zuschauer ist fir den Sender sehr wichtig. kika.de nutzt die etab-
lierten Kommunikationsmittel des Internets wie E-Mail, Votings, Chats, Foren, News-
letter, Gastebuicher oder Grufdkarten und bietet Kindern einen geschiitzten Raum fiir
den Austausch mit dem Sender und untereinander an. Da auf Sicherheit grofen Wert
gelegt wird, Uberprifen Zuschauer- und Onlineredaktion alle Beitrdge auf kika.de vor
der Verodffentlichung, um die Kinder vor unerwiinschten Inhalten zu schitzen.

Mitmachaktionen haben seit Sendestart eine grofle Tradition. Die Fernsehre-
daktionen nutzen die vielfdltigen Moglichkeiten des Internets, um gezielt Publikum
und Talente fur ihre Sendungen anzusprechen und zu Wort kommen zu lassen. Unter
einem Dach stellt kika.de den entsprechenden TV-Sendungen eine Community-Platt-
form zur Verfuigung. Dafur ist eine Registrierung der Kinder notwendig. Neben dem
Anlegen eines eigenen Nutzerprofils gehdren zum Beispiel das Hinterlassen / Versen-
den von Nachrichten, Fragen und Kommentaren, das Kniipfen von Freundschaften,
das Schreiben von Weblogs, das Veroffentlichen von Themen in Foren und die Teil-
nahme an Chats zu den Funktionalitdten. Auch die Spezialinteressen der Kinder wer-
den inhaltlich berticksichtigt. Die Zuschauer sollen sich auf vielfédltige Art zu Wort
melden. Redaktionell ausgewidhlte Beitrdge werden verdffentlicht. In manchen Rau-
men der KLKA-Community konnen Kinder durch erfolgreich bewdltigte Aktivitdten
ihren Status verbessern, wodurch ihnen mehr Inhalte zugdnglich werden.

Mehrmals pro Woche werden programmbezogene Event-Chats mit Stars oder Exper-
ten veranstaltet. Diese werden mit einer Web-Cam begleitet, um den Kindern aktuel-
les Bildmaterial von den Stars / Experten zur Verfiigung zu stellen. Das sorgt fiir Trans-
parenz und Vertrauen. Bilder von Mitwirkenden werden ebenfalls in den Chatproto-
kollen veroffentlicht. Zu besonderen Themen oder Aktionen werden zusitzliche
Chats durchgefuhrt. Eine Sonderstellung nimmt die Kummerkastenberatung ein.
Nach der Sendung berit geschultes KI.KA-Personal zusammen mit dem Kooperati-
onspartner Telefonseelsorge gezielt, individuell und anonym die Zuschauer.

Zu verschiedensten Sendungen und Anldssen kdnnen die Kinder regelmafiig im Netz
abstimmen. Teilweise werden durch die Abstimmungsergebnisse Programminhalte
oder Gewinner von Sendungen mit Wettbewerbs-Charakter (z. B. ,KL.KA LIVE sucht
die beste Schiilerband”) bestimmt. In regelméfiigen Abstdnden lasst der KIKA auf
diesem Wege die Zuschauer bei der Gestaltung des Fernsehprogramms mitwirken.
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Per E-Mail konnen Nutzer Grifie verschicken. Die Griifie versenden sie direkt tiber
kika.de. Die Adressaten konnen tber denselben Weg antworten. Die Motive der Gruf3-
karten leiten sich aus den Designs und Figuren der entsprechenden Fernsehsendun-
gen oder vom Senderdesign ab.

Spiele sind eine der Hauptmotivation zur Internetnutzung bei Kindern. Kinder bené-
tigen diese, um in einem positiven Klima Lernerfolge zu erzielen. In den Online-
spielen auf kika.de werden Fernsehinhalte adaptiert und interaktiv aufbereitet. Die
Grundlage fir die Spielentwicklung bilden Figuren und Inhalte (wie Drehbticher) der
jeweiligen Sendungen. Die Spielegenres sind analog zu den Inhalten der Sendungen
breit gefachert: Quiz und Wissen, Geschicklichkeit, Denken und Logik, Malen und
Puzzeln, Abenteuer, Musik und Tanz. In vielen Fillen haben die Spiele eine einfa-
che Highscore-Anbindung, teilweise verbunden mit Gewinnanreizen in Form von
Sachpreisen oder der Moglichkeit, sich als Kandidat fir eine Fernsehsendung zu
qualifizieren.

Sonstiges
Der KLKA ist mit allen 6ffentlich-rechtlichen Kinderangeboten und mit zahlreichen
padagogischen Institutionen verlinkt. Jeder Link ist redaktionell veranlasst, wird vor-
her sorgfiltig geprift und kindgerecht kommentiert. Links dienen der Vertiefung
eines Themas. Entsprechend der gesetzlichen Vorgaben gibt es keine Verlinkungen
auf kommerzielle Seiten.

Seit 1. April 2004 gibt es unter der Domain kika-presse.de die KI.KA-Presselounge, ein
passwortgeschiitztes Onlineangebot fur Journalisten, Presseagenturen, Partner und
Institutionen. Den Nutzern werden Informationen zum Sender und den Sendungen
in Text und Bild zur Verfiigung gestellt. Multimediale Inhalte werden ebenfalls ange-
boten. Alle Inhalte der Presselounge werden redaktionell betreut und ausgewéhlt.

Die KLLKA-Presselounge ist zum Zeil auch offen fur nicht registrierte User. Damit
erhilt das ,Unternehmen KI.KA® eine offentliche Plattform, die sich mit einem ers-
ten Informationspool an Journalisten, Partner, 6ffentliche Institutionen, Studenten
oder interessierte Erwachsene wendet. Hier gibt es dennoch Themen- und Download-
Angebote, die nur Uber die ,Passwort-Barriere” einsehbar sind und fir einen ausge-
wihlten Nutzerkreis von der Redaktion freigegeben werden.

Zukinftige Entwicklungen

DerKLKA plant firdasJahr 2009 die Einfihrung einer eigenen Mediathek (KL.KAplus)
und eines separaten Vorschulportals (kikaninchen.de). Fiir beide Vorhaben hat der
MDR-Rundfunkrat im Dezember 2008 auf der Grundlange des 12. RAStV eigene Test-
verfahren eingeleitet, die sich im Moment in der Prufphase befinden. Die aktuelle
Zeitplanung sieht vor, dass beide Testverfahren voraussichtlich im Dezember 2009
abgeschlossen werden konnten. Beide Projekte wurden ausfithrlich in den erforderli-
chen drei Stufen und mit eigenen Verweildauerkonzepten dargestellt.

Fur die Zukunft halt der KLKA eine Ausweitung seiner Sendezeit nach 21 Uhr fur
wiinschenswert. Vor allem Preteens (zehn bis 13 Jahre) sollen mit entsprechenden
Sendungen verstarkt angesprochen und gebunden werden. Die Uberlegungen sehen
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vor, dass ahnlich zur Entwicklung im Vorschulbereich, im Fernsehen eine neue Dach-
marke explizit fur die Zehn- bis 13-Jdhrigen etabliert werden soll. Fur die geplante
Sendezeitausweitung ist kein Dreistufentest durchzufihren.

Im Zuge dieser Programmentwicklung wird auch das Internet mit einem eigenen, per-
sonalisierten Angebot reagieren. Konzeption, Design und Inhalte werden den Interes-
sen und Bedurfnissen der Zehn- bis 13-Jahrigen angepasst. Die inhaltlichen Schwer-
punkte sollen Interaktions- und Kommunikationsmoglichkeiten bilden, die auch in
den Fernsehformaten aufgegriffen und dort eine wichtige Rolle spielen werden.

Verweildauer

Enge zeitliche und inhaltliche Beschrdnkungen widersprechen den Angebotsstan-
dards des Internets und den Erwartungen der Nutzer. Das vorliegende Verweildau-
erkonzept schafft einen Ausgleich zwischen den Interessen der Kinder und Eltern an
einer moglichst grenzenlosen Verfiugbarkeit von Telemedien und der gesetzlichen
Forderung nach einer befristeten Verweildauer fur 6ffentlich-rechtliche Telemedien.
Die Verweildauer der Inhalte in den KI.KA-Telemedien richtet sich nach den Rahmen-
vorgaben des ARD-Verweildauerkonzeptes und wird im Folgenden konkretisiert.

Die Erfullung des dffentlich-rechtlichen Auftrags unterliegt bei Kindern besonderen
Bedingungen. In dieser Zielgruppe variieren die Lern- und Entwicklungsstufen stark.
Kinder haben ihren eigenen Rhythmus, um sich Wissen anzueignen und zu lernen.
Kinder unterscheiden sich in ihrem Nutzungsverhalten deutlich von Erwachsenen.
Diesen Umstand muss das Verweildauerkonzept berticksichtigen. Kinder nutzen das
Internet nicht tdglich. So geht knapp die Hélfte der Zehn- bis Elfjdhrigen hochstens
einmal pro Woche online und hélt sich maximal 30 Minuten auf (Trend Tracking
Kids 2008).

Die Suche nach Information ist fir Kinder eines der Hauptmotive der Internetnut-
zung, wobei der Informationsbegriff nicht nur nachrichtlich-aktuell zu verstehen ist.
Eine langere Verweildauer als sieben Tage bedeutet grundsitzlich, Kindern offent-
lich-rechtliche Sendungsinhalte aus den Bereichen Information, Wissen, Bildung,
Beratung und Unterhaltung nachhaltig und verldsslich zuganglich zu machen.

Die in dem Verweildauerkonzept genannten Vorhaltezeitraume sind redaktionell
abgestuft und orientieren sich an den konkreten Inhalten der jeweiligen Sendung
sowie den Bedurfnissen der Zielgruppe, vor allem aber an den entwicklungspsycho-
logischen Erfordernissen und den daraus abgeleiteten Lernrhythmen. So muss die
Verweildauer von Angeboten fiir Vorschiiler (drei bis sechs Jahre) langer sein als von
Angeboten fir Preteens (ab zehn Jahre).

Entscheidend fir die konkrete Festlegung der Verweildauer sind das Alter der Kin-
der sowie Relevanz, Nutzwert und Aktualitat der Themen. Die Einstufung der Inhalte
erfolgt zudem nach programmlich-journalistischen Kriterien und in Abstimmung
mit der Fernsehredaktion. In Kinderproduktionen werden bewusst unterhaltsame
Elemente eingesetzt mit dem Ziel, die Lernmotivation zu steigern sowie den Lern-
prozess effizienter und erfolgreicher zu gestalten. Wiederholungen auch tber ldn-
gere Zeitraume hinweg dienen gerade bei Vorschiilern der emotionalen Bindung und
damit der Erzielung von Lernerfolgen. Die aus dem Fernsehen gelernte und erfolgrei-
che Praxis soll auch auf die Telemedienangebote des KIL.KA Uibertragen werden.
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Einzelne Fristen des Verweildauerkonzepts Sendungen, Sendungsbei-

trdge und andere audiovisuelle Inhalte (auf Abruf in Mediatheken)
Aktuelle Sendungen (wie ,logo! — die Nachrichtensendung” ) werden sieben Tage
vorgehalten.

Uber die Dauer von sieben Tagen hinaus verbleiben Sendungen, Sendungsbeitrige
und andere audiovisuelle Inhalte wie folgt in den Mediatheken:

- Magazine, Dokumentationen, Reportagen und Horspiele bis zu zwolf Monate
(z. B. ,Fortsetzung folgt", , TRICKBOXX"),

— Fernsehfilme und Spielfilme, die nicht angekauft werden, bis zu drei Monate
(z. B. die Neuproduktionen der ARD-Méarchenfilme),

— serielle Angebote und Mehrteiler bis zu sechs Monate nach Ausstrahlung der
letzten Folge (z. B. ,Cosmic Quantum Ray“ oder ,KRIMIL.DE")

— Sendungen, Sendungsbeitrdge und andere audiovisuelle Inhalte zu Programm-
und Themenschwerpunkten sowie zu jahrlich wiederkehrenden Ereignissen
bis zu zwolf Monate (z. B.,,Chi Rho oder Ich®),

— ausgewdhlte Unterhaltungssendungen, Interview- und Talkformate sowie
Sendungsbeitrage zu ausgewihlten Themen bis zu zwolf Monate
(z. B. Finalsendungen von Casting-Formaten wie ,Dein Song" oder fir
Aktionen in ,KI.KA LIVE"),

— Sendungen und Sendungsbeitrdge aus dem Bereich Bildung und andere
audiovisuelle Bildungsinhalte bis zu fiinf Jahre (z. B. Experimente von ,Die
beste Klasse Deutschlands” oder die Kummerkasten-Beitrage von , KIL.KA
LIVE®).

— Vorhandene Sendungen, Sendungsbeitrage und andere audiovisuelle Inhalte
konnen wieder in die Mediatheken eingestellt werden, wenn es in Verbindung
mit einem Ereignis oder einer Berichterstattung bzw. der Wiederholung im
linearen Programm dafir einen redaktionellen Bedarf gibt.

— Sendungen und Sendungsbeitrdge fir Vorschuler bis zu zwolf Monate.

Uber die Mediatheken sind nur die Sendungen, Sendungsbeitrage und andere audio-
visuelle Inhalte unbefristet abrufbar, die Inhalte und Angebotsteile gemaf} Archiv-
konzept sind.

Bild-, Text- und multimediale Inhalte
Dies umfasst nichtsendungsbezogene Inhalte, Angebotsteile, die die Inhalte mehre-
rer Sendungen biindeln wie Dossiers, Specials oder Themenschwerpunkte, (Bewegt-)
Bild-, Text-, Tonkombinationen, interaktive Anwendungen, (z. B. Spiele) sowie inte-
grierte Audios und Videos. Diese Inhalte und Angebotsteile verbleiben wie folgt in
den Telemedien des Kinderkanals:

— auf Sendungen bezogene und programmbegleitende Inhalte und Elemente
(einschliefilich Foren und Chats) bis zu zwolf Monate (z. B. Spiele, Klassensteck-
briefe, Grufikarten oder Bildschirmhintergriinde fiir ,Team KI.KA®),
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— Angebotsteile, die die Inhalte mehrerer Sendungen biindeln (Bewegt-)Bild-,
Text- und Tonkombinationen, interaktive Anwendungen, redaktionelle
Themenschwerpunkte zu jahrlich wiederkehrenden Ereignissen sowie aus-
gewihlte Inhalte der Berichterstattung bis zu zwolf Monate (z. B. eine Uber-
sicht mit allen Ausmalbildern oder Bastelanleitungen),

Inhalte und Elemente zu seriellen Angeboten und Mehrteilern bis zu sechs
Monate nach Ausstrahlung der letzten Folge
(z. B.,,Cosmic Quantum Ray"“ oder ,KRIML.DE®),

Inhalte und Angebotsteile aus dem Bereich Bildung bis zu fiinfJahre
(z. B. Informationen und Tipps aus dem Kummerkasten).

Die Verweildauer der Berichterstattung tiber Wahlen orientiert sich an der
Legislaturperiode, also einer dem Berichtsgegenstand immanenten Frist.

Dies gilt auch fur vergleichbare wiederkehrende Ereignisse und Themen, die
einem anderen Rhythmus unterliegen (zum Beispiel Kulturevents, Jubilden,
Sportereignisse). Tabellen, Statistiken, Ergebnisse und interaktive Module zum
Beispiel zu Wahlen oder Sportereignissen konnen im zeitlichen Umfeld oder
bis zur Wiederkehr des Ereignisses angeboten werden. Das betrifft auch histo-
rische Daten, soweit sie fur die aktuelle Berichterstattung relevant sind.

— Vorhandene Inhalte kdnnen wieder angeboten werden, wenn es in Verbindung
mit einem Ereignis oder einer Berichterstattung bzw. der Wiederholung im
linearen Programm dafur einen redaktionellen Bedarf gibt. Sie kdnnen auch
in komprimierter Form als Riickblick bereitgestellt werden. Inhalte und inter-
aktive Angebote, die sich auf regelmifiig wiederkehrende Themen oder kon-
stante Elemente der Berichterstattung beziehen und diese abbilden, werden
so lange angeboten, wie sie fur die Berichterstattung in Sendungen und Tele-
medien relevant sind.

— Nutzergenerierte Inhalte sind an die Verweildauer eines redaktionell ver-
anlassten Inhalts gebunden. Die Verweildauer nutzergenerierter Inhalte in
Communities (u. a. Profildaten, Audio, Video, Text, Bild etc.) ist auf maximal
zwei Jahre nach der letzten Anmeldung (Login) eines Community-Mitglieds
begrenzt. Streichungen, Sperrungen und Bearbeitungen aus Griinden der
redaktionellen Verantwortung sind davon unbenommen zu jedem Zeitpunkt
moglich.

— Programminformationen z. B. in Programmfiihrern (EPG) konnen unbegrenzt
vorgehalten werden.

— Grundlegende Informationen fiir die Rundfunkteilnehmer, zum Beispiel zum
Auftrag des Kinderkanals, zur Rundfunkgebthr, zum Programm, zur Technik,
zur Empfangbarkeit der Programme, zu den eigenen Veranstaltungen, zum
Sender selbst (unternehmensbezogene Inhalte), Hinweise zu Protagonisten
des Programms, zu redaktionellen Zustdndigkeiten (Impressen) kdnnen ohne
zeitliche Begrenzung angeboten werden.

— Fur Bild- Text- und multimediale Inhalte, die sich an Vorschiiler wenden, bis
zu 24 Monate.

Bild-, Text- und multimediale Inhalte, die Inhalte gemidf3 Archivkonzept sind, sind
unbefristet abrufbar.
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Archive
Gem. § 11d Abs. 2 Nr. 4 RStV ist es dem Offentlich-rechtlichen Rundfunk gestattet, zeit-
lich unbefristet Archive mit zeit- und kulturgeschichtlichen Inhalten anzubieten.
Diese Inhalte, die fur die Erfullung des offentlich-rechtlichen Auftrags besonders
bedeutsam sind, kdnnen also dauerhaft angeboten werden.

Das Archivkonzept der ARD nennt funf Archiv-Kategorien: zeit- und kulturgeschicht-
liche Bildungs- und Wissensinhalte, Dokumente mit zeit- und kulturgeschichtli-
cher Relevanz, fortlaufende Chroniken, redaktionell ausgewdhlte Inhalte aus den
Rundfunkarchiven sowie Geschichte der ARD, Rundfunkgeschichte als Zeit- und
Kulturgeschichte.

In allen Kategorien konnen alle formalen Darstellungsformen von der Sendung auf
Abruf (in Mediatheken) bis zur Animation oder zur interaktiven Bild-Ton-Show und
alle Inhaltskategorien enthalten sein. Elemente der Archive kénnen in bestimmten
Fallen auch die Inhalte der Nutzer sein, zum Beispiel Zeitzeugenaussagen in zeitge-
schichtlichen Dossiers.

Fur die Telemedien des Kinderkanals sind zwei Archiv-Kategorien bedeutsam.

Zeit- und kulturgeschichtliche Bildungs- und Wissensinhalte
Dazu zdhlen zum Beispiel einschldagige Sendungen, Sendungsreihen oder Mehrteiler,
zeitgeschichtliche oder kulturgeschichtliche Specials und Dossiers zu Jahrestagen
oder Kulturereignissen, Angebote, die die spezifische Kultur eines Berichtsgebiets
portritieren und so dessen Identitdt dokumentieren, Bildungs- und Wissensinhalte
sowie origindre zeit- und kulturgeschichtliche Inhalte.

Im Jahr 2009 bildet die Geschichte Deutschlands (Deutsches Kaiserreich bis zur Wie-
dervereinigung) einen kulturell-historischen Schwerpunkt im KLKA-Programm.
Dazu soll es im Internet ein multimediales Angebot geben, dass sich mit Texten, Bil-
dern, Originalaufnahmen, Animationen und sendungsbezogenen Spielen der Entste-
hung der Bundesrepublik und der deutsch-deutschen Geschichte widmet.

Dokumente mit zeit- und kulturgeschichtlicher Relevanz
Diese konnen als Bewegtbild-/Bild-/ Ton- / Text- oder interaktiv-multimediale Doku-
mente Zeit- und Kulturgeschichte regional, national oder international widerspiegeln,
indem sie zum Beispiel Inhalte zu historischen Daten oder kulturellen Themen

aggregieren.

Im Jahr 2010 wird sich der Kinderkanal dem Schwerpunktthema Klima widmen.
Auch dazu soll im Internetangebot ein Archiv etabliert werden.

171




1 Telemedienkonzept kika.de
13 Bestimmung der publizistischen Wettbewerbssituation
131 Abgrenzung der publizistischen Wettbewerbsbereiche

13 Bestimmung der publizistischen
Wettbewerbssituation

Mit dem 12. RAStV wurde eine Prafung eingefordert, in welchem Umfang das beste-
hende Angebot kika.de zum publizistischen Wettbewerb beitrigt.

131 Abgrenzung der publizistischen Wettbewerbsbereiche

Vorgehensweise bei der Recherche der publizistischen Wettbewerber
Zur Eingrenzung des publizistischen Wettbewerbs wurde eine systematische Recher-
che durchgefiihrt, die zeigt, zu welchen vorhandenen Angeboten die Seiten von kika.
de im publizistischen Wettbewerb stehen.

Die fast unendliche Menge an Internetseiten macht eine sinnvolle, nachvollzieh-
bare und am realen Nutzungsverhalten orientierte Eingrenzung notwendig. Es wird
davon ausgegangen, dass die Nutzer die schon bestehenden Angebote ohne grofien
Aufwand finden mussen. Dies bedeutet, dass diese Angebote mit dem fur das Inter-
net Ublichen Suchverhalten zugdnglich sind.

Nachfolgend ist der mehrstufige Suchvorgang beschrieben, mit dem die relevanten
Wettbewerbsangebote aufgefunden wurden.

Im ersten Schritt wurden google.de, google.ch, google.at sowie yahoo.de nach ver-
schieden Schlagwortern durchsucht. Die Schlagworter waren ,Kinderseite®, , Kinder-
website”, ,Kinderwebseite”, ,Kinderprogramm?®, ,Kinder Internet”, ,Kinder online®,
,Portal Kinder, ,Kinderportal“, ,Kinder, ,Kinder Angebot", ,Kinderangebot, ,Kinder
Online Angebot” und ,Kinder Onlineangebot”. Betrachtet wurden jeweils die ersten
drei Ergebnisseiten bzw. die ersten 30 Treffer.

In einem zweiten Schritt wurden zusétzlich die folgenden Datenbanken und Quel-
len vollstdndig nach moglichen Wettbewerbern durchsucht und ausgewertet: Blinde-
kuh.de, Schulen-ans-netz.de, Bonnibonifatius.de, Interkindernet.de, Kinder.at, Seiten-
stark.de, Urban.gmxhome.de und fragfinn.de.

Die Suche wurde in der letzten Marzwoche 2009 (KW 14) durchgefiihrt.

Abgrenzung der publizistischen Wettbewerbsbereiche von kika.de
Fur die Zusammenfassung der publizistischen Wettbewerbssituation ist folgende
Wettbewerbsdefinition bestimmend: Mit kika.de stehen jene Angebote im publizis-
tischen Wettbewerb,

- die auf die Zielgruppe der Drei- bis 13-Jdhrigen ausgerichtet sind, bei denen
es sich um deutschsprachige Angebote aus Deutschland, Osterreich und der
Schweiz handelt,

- die frei zugdnglich sind, das heifst fur die Nutzer kostenfrei sind und fur die
keine Nutzungsgebiithren verlangt werden (also keine Pay-Angebote),

— die deutschlandweiten, tiberregionalen Bezug haben, das heifdt nicht aus-
schlief’lich lokal oder regional ausgerichtet sind.
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Nach diesen Kriterien wurden insgesamt 277 kommerzielle und nichtkommerzielle
Angebote recherchiert und ermittelt. Diese gliedern sich in folgende Kategorien:

— 94 Angebote von kommerziellen Unternehmen?*® (ohne Pay-Angebote),

— 63 Angebote von Nicht-Regierungs-Organisationen (NGO),

— 59 Angebote von Privatpersonen,

— 24 Angebote Offentlich-rechtlicher Rundfunkanstalten,

— 23 Angebote der (Bundes- und Landes-)Regierungen oder anderer Behorden,

— 14 Angebote, die nicht zugeordnet werden konnten.*”

Bewertungskriterien und Priorisierung im publizistischen Wettbewerb

Fur die Bestimmung der publizistischen Wettbewerbsituation sind alle 277 Angebote
inhaltlich betrachtet und bewertet worden. Simtliche Angebote wurden hinsichtlich
folgender Kriterien untersucht:

— Journalistisch veranlasst

— Inhalte fir Vorschiiler (bis 6 Jahre)

— Inhalte fir Schulkinder (7 bis 13 Jahre)

— Inhalte fur Eltern

— Informative Inhalte

— Bildungs- bzw. Wissensinhalte

— Kulturelle Inhalte

- Unterhaltende Inhalte

— Interaktive Moglichkeiten

— Multimediale Inhalte (audio-visuelle Betrage)

— Tagesaktuelle Informationen

Auf dieser Basis und um die Menge an unterschiedlichen Angeboten zu strukturie-
ren und vergleichbar zu machen, wurde eine Unterscheidung in publizistische Wett-
bewerber in Teilbereichen und relevante publizistische Wettbewerber getroffen.

Als relevante publizistische Wettbewerber werden jene Angebote definiert, welche
die oben genannten Wettbewerbskriterien erfiillen und zusitzlich

— nicht nur die Zielgruppe der Kinder bedienen, sondern auch ein Elternangebot
vorhalten. Das Kriterium wurde gewdhlt, da bei der Forderung der Internet-
und Medienkompetenz eine Einbeziehung der Eltern notwendig ist.

— den Altersbereich der Vorschulkinder sowie der Schulkinder durch geeignete
Inhalte fur die jeweilige Altersgruppe ansprechen. Wenn ein Angebot nicht
die beiden Altersbereiche abdeckt, also beispielsweise nur Angebote fur Schul-
kinder aufweist, ist das Angebot ein Wettbewerber in Teilbereichen, da es
lediglich bei einem Teil der Zielgruppe in Konkurrenz mit dem Angebot von
kika.de steht.

16. Laut Impressum ist eine kommerzielle Firma fiir das Angebot verantwortlich
17.  Eine Zuordnung war nicht méglich, beispielsweise weil das Angebot kein Impressum aufwies.
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- einumfassendes inhaltliches Angebot aufweist. Dies bedeutet einerseits, dass
mindestens drei der vier in § 11 12. RAStV aufgefiihrten inhaltlichen Bereiche
Bildung, Information, Kultur und Unterhaltung abgedeckt werden. Anderer-
seits sollte ein relevantes Angebot auch thematisch breit angelegt sein, sich
also nicht nur monothematisch auf ein Themenfeld (z. B. Dinosaurier oder
Fuftball) beschranken, um der Vielfalt und Unterschiedlichkeit der Ziel-
gruppeninteressen gerecht zu werden.

Alle anderen Angebote werden als publizistische Wettbewerber in Teilbereichen

angesehen.

Publizistische Wettbewerber in Teilbereichen
Die Gruppe von 272 Angeboten, welche Wettbewerber in Teilbereichen darstellen,
lasst sich folgenden Bereichen zuordnen:

- 91 Angebote kommerzieller Unternehmen?® (ohne Pay-Angebote),

— 63 Angebote von Nicht-Regierungs-Organisationen (NGO),

— 58 Angebote von Privatpersonen,

— 23 Angebote Offentlich-rechtlicher Rundfunkanstalten,

— 23 Angebote der (Bundes- und Landes-)Regierungen oder anderer Behorden,
— 14 Angebote, die nicht zugeordnet werden konnten?®.

Gegentiber den Wettbewerbern in Teilbereichen unterscheidet sich das KIL.KA-Online-
angebot durch die Vielfalt und Breite der Inhalte. Wahrend viele Websites den Kin-
dern Bildungs-, Wissens- sowie Unterhaltungsangebote machen, haben zum Bei-
spiel deutlich weniger Seiten die Themenbereiche Information und Kultur in ihrem

Angebot.

Auch bei der Zielgruppenausrichtung gibt es grofle Unterschiede. So konzentrie-
ren sich die meisten Angebote auf die Gruppe der Schulkinder, welche bereits lesen
und schreiben kénnen. Die Gruppe der Vorschulkinder werden von den meisten der
Wettbewerber in Teilbereichen nicht berticksichtigt. Die Internetseiten des KI.KA bie-
ten somit ein Angebot, das im Vergleich zu diesen Wettbewerbern durch die grof3e
Altersspanne zeitlich langer von den Kindern genutzt werden kann und dadurch die
verschiedenen Entwicklungsstufen bis zum Teenageralter bertcksichtigt und so eine
verldssliche Orientierungsfunktion darstellt.?

Einen eigenstdndigen Bereich fur Eltern mit erkldrenden Informationen zum Ange-
bot und zum medienpaddagogischen Konzept bieten auch nicht alle Wettbewerber.
Meist besteht dieser Bereich lediglich aus einer einzelnen Seite.

Die Orientierungsfunktion, die der KIL.KA bietet, wird durch die grofie inhaltliche
Breite gewidhrleistet, indem zahlreiche Ankntupfungspunkte fur die vielfdltigen All-
tagserfahrungen der Heranwachsenden geboten werden. Verglichen mit denjenigen

18. Laut Impressum ist eine kommerzielle Firma fiir das Angebot verantwortlich.
19. Eine Zuordnung war nicht méglich, beispielsweise weil das Angebot kein Impressum aufwies.

20. Studien zum linearen KI.KA Programm zeigen, dass auch dltere Kinder sich in bestimmten Lebenssituatio-
nen immer wieder dem KI.KA zuwenden, da der Sender ihnen von klein auf vertraut ist.
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Wettbewerbern in Teilbereichen, die ein engeres Themenspektrum aufweisen, kon-
nen somit vielfaltige Interessen und ein grofier Ausschnitt der Lebenswirklichkeit
von Heranwachsenden angesprochen werden.

Relevante publizistische Wettbewerber
Von den 275 potentiellen Wettbewerbern erfillen folgende finf Angebote alle Krite-
rien fur einen relevanten publizistischen Wettbewerber zu kika.de:

— ein offentlich-rechtliches Angebot (kindernetz.de vom SWR),
— ein Angebot privater Betreiber (kids4quiz.de),

— drei Angebote kommerzieller Unternehmen
(kindercampus.de, kindermax.ch, und toggo.de).

Die Qualitdten von kika.de werden im Weiteren vor dem Hintergrund dieser Wettbe-
werbssituation reflektiert.

Bestimmung des publizistischen Beitrags

Der qualitative Beitrag von kika.de zum publizistischen Wettbewerb wird im Folgen-
den auf Grundlage von etablierten Qualitdtskriterien beschrieben.

Informationsangebote

Altersgerechte Informationsangebote, indem fir Kinder verstdndlich und nachvoll-
ziehbar unter anderem uber das politische, gesellschaftliche und wirtschaftliche
Geschehen berichtet wird, stellen eine wichtige Angebotskategorie dar. Der KL.KA
bietet solche Informationen in Form von kindgerechten Nachrichten und informie-
renden Sonderseiten. Er kann dabei auch in seinem Onlineangebot auf die in den
linearen Programmen von ARD und ZDF uber Jahre entwickelten Kinderinformati-
onsformate zurlickgreifen. Die Fihigkeit der Programmredaktion, komplexe Inhalte
in kindgerechter Weise abzubilden, stellt ein besonderes Qualitatskriterium dar. Die
Inhalte werden fur die Kinderzielgruppe in verstandlicher Sprache und mit geeigne-
ten Bildern aufbereitet.

Bildungs-/ Wissensangebote
Kinder sind wissbegierig und méchten sich Unbekanntes erschliefien. Dazu nutzen
sie viele Quellen, auch das Internet. Samtliche relevanten Wettbewerber bieten gene-
rell Bildungs- und Wissensangebote mit erklarenden Informationen zu alltdglichen
Themenbereichen wie z. B. Tiere, Sport, Kochen oder Zahlen lernen.

Eine Kernkompetenz des KLKA ist die Wissensvermittlung, die keinem anderen
Medienanbieter so sehr zugeschrieben wird.** Der KI.KA ist sich dieser besonderen
Verantwortung bewusst und bietet daher vielfdltige Seiten mit Sach- und Informati-
onsthemen. Dabei werden diese altersgerecht erkldrt, viel Neues wird vermittelt. Die
uber lange Zeit aufgebaute redaktionelle und pddagogische Kompetenz in Bezug auf
Kinderangebote ermdoglicht es dem KIL.KA, auch anspruchsvolle und komplexe The-
men kindgerecht zu vermitteln. So bietet er Unterstiitzung und Beratung fir schwie-
rige Lebenssituationen der Kinder an.

vgl. ARD / ZDF-Studie Kinder und Medien 2003 /2004
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Unterhaltungsangebote
Unterhaltende Angebote bilden altersgemdfd den Schwerpunkt bei Internetangebo-
ten fur Kinder. Studien belegen, dass Kinder bei der Nutzung von Medieninhalten
auch ,Spafl haben” wollen. So verwundert es nicht, dass alle relevanten Wettbewerber
auch Unterhaltung fir Kinder bieten, ebenso wie kika.de.

Bei kika.de wird durch Unterhaltung aber auch Wissen vermittelt. Informations-,
Wissens- und Unterhaltungsangebote von kika.de sind Teil eines umfassenden pad-
agogischen Konzepts. Kinder und Eltern kénnen sicher sein, dass samtliche Spiele,
Réatsel und Aufgaben, mit denen Kinder spielerisch neue Dinge erfahren, Bekanntes
uben oder Geschicklichkeit trainieren, von den journalistisch-redaktionell und pada-
gogisch ausgebildeten Mitarbeitern mit grofdter Sorgfalt erstellt werden, kindgerecht
umgesetzt sind und hohen Qualitatsstandards entsprechen.

Kulturangebote
Ein von wenigen Wettbewerbern bereitgestelltes Genre sind Kulturangebote. So bie-
ten von den relevanten Wettbewerbern lediglich toggo.de, kindernetz.de und kika.de
Informationen zu neuen Kinofilmen, Bichern oder Musikern. Gemeint sind hier
nicht Kaufempfehlungen von Blchern oder Vorstellung von Kinofilmen, die selbst
oder von Partnern produziert wurden, sondern Berichte und Portraits sowie Rezensi-
onen mit redaktionellen Empfehlungen.

Interaktivitdt und Impulse zur aktiven Beteiligung

Das Kriterium Interaktivitdt und Impulse zur aktiven Beteiligung erfiillen formal
alle relevanten Wettbewerber. Jedoch unterscheiden sich die analysierten Angebote
in dem Umfang, in dem Kindern die Moglichkeit zur Interaktivitdt gegeben wird. So
wird bei kika.de grofien Wert darauf gelegt, die Kinder zum Mitmachen anzuregen.
Neben der Moglichkeit, E-Mails an den KLLKA zu senden, die alle beantwortet wer-
den, kdonnen die Kinder ihre Meinung in Form von Kommentaren, bei Votings oder
in von geschulten Redakteuren moderierte Chats einbringen sowie Filme oder Fotos
einschicken. Ein weiteres Angebot, was die KL.KA-Seiten auszeichnet, ist die Moglich-
keit, sich bei personlichen oder familidren Problemen direkt an den KI.KA wenden zu
kéonnen. Hier erhalten sie direkte Hilfe oder Kontaktinformationen von geeigneten
Einrichtungen. Es ist von grofder Bedeutung, dass mit sensiblen Anfragen von Min-
derjahrigen vertrauenswirdig und durch geschulte Mitarbeiter sowie Experten fach-
lich kompetent umgegangen wird. Der KLKA erfiillt diese Anforderungen.

Verankerung in der realen Lebenswelt der Kinder

Alle dffentlich-rechtlichen Angebote (also auch die Angebote fiir Kinder) sollen gemaf3
12. RAStV eine Orientierungs- und Integrationsfunktion haben. Fiir die Angebotsin-
halte bedeutet dies, dass sie sich auf die konkrete Lebenswelt der Heranwachsenden
beziehen und dabei alltagstaugliches Wissen vermitteln sollten. Bei kika.de werden
neben animierten auch reale Inhalte angeboten, welche durch ihre im deutschspra-
chigen Raum angesiedelten Handlungsorte und Figuren ndher an der Lebensreali-
tat und am Alltag der Kinder sind und damit bessere Identifikationsmoglichkeiten
bieten als ausldndische Animationen. Die Seiten des relevanten Wettbewerbers kids-
4quiz.de, welche lediglich Trick- und Animationsinhalte anbieten, erfillen dieses Kri-
terium nicht.
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22. vgl. Kriterien des Erfurter Netcode unter http://erfurter-netcode.de/
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1 Telemedienkonzept kika.de

13 Bestimmung der publizistischen Wettbewerbssituation
13.2  Bestimmung des publizistischen Beitrags

Schutz vor kommerziellen Interessen

Es gilt als wissenschaftlich anerkannt, dass vor allem jingere Kinder nicht zwischen
Werbebotschaften und redaktionellen Inhalten unterscheiden kénnen. Werbung
hat - je jinger ein Kind ist — einen mehr oder weniger ambivalenten Einfluss auf die
Entwicklung der kindlichen Wahrnehmung und Personlichkeit. Ein fir Kinder opti-
males Angebot verzichtet deswegen auf den Einsatz von Werbebannern oder Direkt-
Links, die zu einem kostenpflichtigen Angebot weiterfithren.?? Es sollte also einen klar
ausgedeuteten Schutzraum vor kommerziellen Interessen bieten.

Von den umfassenden publizistischen Wettbewerbern ist dies bei kindermax.ch und
toggo.de nicht der Fall.?®> Auf kindermax.ch befinden sich zahlreiche Banner und Wer-
beflichen. Weiterhin wird das eigene Produkt, eine Kinderzeitschrift, offensiv bewor-
ben. Auf toggo.de wird das kostenpflichtige Angebot toggo-clever-club beworben,
zusatzlich befindet sich Produktwerbung in zahlreichen Spielen. Zum Beispiel wer-
den Werbebotschaften und redaktioneller Inhalt auf enge Weise in dem ,fruchtigen
Spiel” vermischt, in dem ,Fruit'n’ Stone“-Bonbons angepriesen werden. Dagegen bie-
tet das KI.KA-Angebot absoluten Schutz vor kommerziellen Interessen und den Aus-
schluss von Kaufanreizen. Das gilt vor allem bei Eltern und Pddagogen als besonderes
Qualitdtsmerkmal.

Medienpddagogisches Konzept bzw. Betreuung
Die Ausrichtung von Kinder-Onlineangeboten nach heutigem Stand wissenschaft-
lich-medienpéadagogischer Konzepte stellt ein zentrales Qualitditsmerkmal dar. Die
Seiten von kika.de werden medienpdadagogisch begleitet und wurden, wie auch
kindernetz.de, mit dem Qualitdtssiegel des Erfurter Netcodes ausgezeichnet.?

Kind- und altersgruppengerechte Gestaltung
In einem kindgerechten Onlineangebot sollten die Inhalte klar erkennbar dem Ent-
wicklungsstand bzw. dem Alter der Kinder zugeordnet sein. So sollte sich der Zugang
zu Angeboten fur Vorschiler, denen die Lesefahigkeit noch fehlt, von denen fur lese-
fahige Schulkinder deutlich unterscheiden. Informationen fiir Eltern sollten hinge-
gen von dem Kinderbereich getrennt sein.

Das Angebot kika.de strukturiert seine Inhalte dem Alter und dem Entwicklungs-
stand der kindlichen Nutzer entsprechend. Durch die Zuordnung zu den Altersgrup-
pen (drei bis finf Jahre, sechs bis neun Jahre, zehn bis 13 Jahre und Eltern) wird einer-
seits der Zugang zu diesen Inhalten dem Entwicklungsstand der Kinder gerecht und
zum anderen werden die Inhalte entsprechend der Alterseignung und den Interessen
diesen Gruppen zugeteilt.

Die Seite von kindercampus.de wird als frei von kommerziellen Interessen eingestuft, obwohl auf der Seite
die Preise fiir Werbebanner angegeben werden, da zum Untersuchungszeitpunkt keinerlei Werbung auf
der Seite vorhanden war.

vgl. http://erfurter-netcode.de/netcode.html
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13 Bestimmung der publizistischen Wettbewerbssituation
13.2  Bestimmung des publizistischen Beitrags

Begleitinformationen fr Eltern
Dem KI.KA ist es wichtig, den Eltern einen eigenen ausfihrlichen Bereich zur Ver-
fugung zu stellen, indem sie mittels gesonderter Navigation schnell zu umfangrei-
chen Informationen uber das Konzept des KL.KA und medienpadagogischen Hin-
weisen gelangen. Weiterhin bietet kika.de Erziehern, Lehrern und Eltern Angebote
zu gesunder Erndhrung und Medienkompetenzvermittlung sowie das Medienpaket
zum Herunterladen.

Integration und Vernetzung medialer Inhalte
Bei der Zielgruppe der Kinder ist das Fernsehen das Leitmedium. Die Einbindung
von Fernsehinhalten in das Onlineangebot bietet den Nutzern die Moglichkeit, die
beliebten und bekannten Figuren oder Sendungen weiter zu verfolgen. Eine solche
vertiefende mediale Verkniipfung kann auch zum Radio oder zu Printprodukten her-
gestellt werden.

Folgende relevante Wettbewerber bieten eine mediale Verknipfung: kindernetz.de
(ist mit dem Fernseh- und Radioangebot des SWR verkniipft), toggo.de (bezieht sich
auf das TV-Angebot von SUPER RTL) und kindermax.ch (ist eng mit den Inhalten der
gleichnamigen Zeitschrift verkniipft). Das Internetangebot des KLKA stellt zum einen
eine Fortsetzung seines vielféltigen linearen Fernsehprogramms dar. Zum anderen
besteht eine besondere Qualitédt von kika.de in der Verlinkung der offentlich-rechtli-
chen Onlineangebote von ARD und ZDF. Dariiber hinaus bietet kika.de vertiefende
externe Links an, welche redaktionell veranlasst und gepruft sind. Es ist damit ftr
Kinder und Eltern eine zentrale Anlauf- und Orientierungsstelle im Netz.

Fazit
Aus der systematischen Wettbewerbsanalyse wird der qualitative Beitrag des KL.KA-
Onlineangebots zum publizistischen Wettbewerb deutlich.

Der KI.KA bietet mit kika.de ein breites und tiefes, an hohen Standards orientiertes
Onlineangebot, das etablierten Qualitatskriterien entspricht und stets medienpdda-
gogisch begleitet wird.

Das Onlineangebot des KI.KA zeichnet sich durch eine grofde Vielfalt an Genres und
Themen aus den Bereichen Information, Wissen, Bildung, Kultur sowie wissensver-
mittelnde Unterhaltungsangebote aus. Er legt damit die Basis einer breiten kultur-
raumbezogenen Mediensozialisation, die verhindert, dass Kinder sich einseitig auf
nur wenige Inhalte und Formate konzentrieren, wie im Ausland produzierte Zei-
chentrick- und Animationsangebote. Somit bieten die KI.KA-Seiten fur die Kinder
ein Angebot, das eine grofie Nahe zu ihrer Lebenswirklichkeit und ihrem kulturel-
len Entwicklungsumfeld im deutschen bzw. europdischen Sprach- und Kulturraum
aufweist.

Alle Kinder — egal welchen Alters, Geschlechts oder sozialer Herkunft — bekommen
Zugang zu Inhalten, die thnen unter anderem in der Schule verwertbares Wissen,
Hintergrunde und Zusammenhdnge unterhaltsam vermitteln, ihre Fantasie anregen,
ihnen das Neueste vom Tage kindgerecht aufbereiten, ihnen Tipps geben fiir schwie-
rige Situationen und Lebenslagen, sie zum Lachen bringen und zum Mitmachen
anregen. Gleichzeitig wird dem Bedurfnis der Eltern Rechnung getragen, einerseits
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14 Bestimmung des Aufwands

die Medien- und Internetkompetenz ihrer Kinder zu férdern und diese andererseits
vor den moglichen Gefahren der Onlinewelt zu schiitzen. Den Eltern steht dazu ein
eigener ausfuhrlicher Elternbereich zur Verfigung.

Alle Inhalte sind frei zugénglich und stehen Kindern, Eltern und Padagogen ohne
Zusatzkosten zur Verfuigung. Es handelt sich um Angebote frei von Werbung oder
anderen kommerziellen Interessen, die auf die kindliche Entwicklung einen ambiva-
lenten Einfluss haben kénnen.

Samtliche Onlineinhalte des KLKA sind kindgerecht, haben eine hohe Produkti-
onsqualitdt und einen klaren Bezug zu bekannten und beliebten Inhalten aus dem
Fernsehprogramm. Das Angebot ist zudem mit allen 6ffentlich-rechtlichen Kinder-
Onlineangeboten von ARD und ZDF verlinkt.

Bestimmung des Aufwands

Der finanzielle Aufwand fur das Telemedienangebot wird 2009 insgesamt 0,97 Mio. €
betragen, 2010 wird mit einem Aufwand von 0,97 Mio. € gerechnet. In der Folge ist
mit leicht steigendem Aufwand aufgrund allgemeiner Preis- und Tarifsteigerungen
sowie der Weiterentwicklung des Angebots zu rechnen. Fur die Jahre bis 2012 wird
mit durchschnittlich 1,01 Mio. € p.a. gerechnet. Diese Betrage umfassen alle Aufwen-
dungen, die dem Telemedienangebot verursachungsgerecht zugeordnet werden kon-
nen. Dabei handelt es sich um eine vollstandige Erfassung der im Zusammenhang
mit dem Telemedienangebot anfallenden Personal-, Programm- und Sachaufwen-
dungen sowie der Verbreitungskosten.

Die Telemedienkosten werden gemaf3 einer von den Landesrundfunkanstalten der
ARD, dem ZDF und dem Deutschlandradio erarbeiteten sowie mit der KEF bespro-
chenen Methodik erhoben. Damit ist eine Vergleichbarkeit der Kostendarstellung
gewahrleistet. Es werden in den Telemedienkosten auch anteilige Kosten im Bereich
der Redaktionen, in der IT und in der Programmuverbreitung bertcksichtigt, wobei
zum Teil sachgerechte Schitzungen vorgenommen werden. Mit dieser differenzier-
ten Kostenerhebung ist eine Nachpriifung des Finanzbedarfs durch die KEF gewahr-
leistet. Zur Vermeidung von Missverstandnissen bei der Einordnung der Betrdge ist
allerdings ausdrucklich darauf hinzuweisen, dass es sich hierbei um eine neue, gegen-
uber dem letzten KEF-Bericht deutlich erweiterte Systematik handelt und daher die
Betrdge nicht mehr mit den bisherigen Zahlen in KEF-Berichten vergleichbar sind.

Fur die Finanzierung des Telemedienangebots werden in der laufenden Gebithrenpe-
riode keine zusatzlichen Gebiihrengelder bereitgestellt, es entsteht also kein zusétzli-
cher Finanzbedarf. Dartiber hinaus haben sich ARD und ZDF verpflichtet, auch in der
kommenden Geblihrenperiode keine gesonderten Projektmittel, die iiber die tibliche
Bestandsfortschreibung hinausgehen, anzumelden.
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ARD.de
tagesschau.de
eins-extra.de
sportschau.de
boerse.ARD.de
DasErste.de
einsfestival.de
einsplus.de

kika.de
KI.KA-Text

Fernsehgebundene Inhalte

IV.2 Telemedienkonzept KIL.KA-Text

180



21

2.1.1

2 Telemedienkonzept KI.KA-Text

21 Bestandteil des Auftrags
211 Bestimmung des kommunikativen Bediirfnisses

Telemedienkonzept KI.KA-Text

Bestandteil des Auftrags
(demokratische, soziale und kulturelle Bediirfnisse)

Bestimmung des kommunikativen Bediirfnisses

Ein Teletextangebot hat sich zu einem Standard-Zusatzangebot bei jedem Fernseh-
programm entwickelt. Die Moglichkeit, den Teletext zu nutzen, stieg in den vergan-
genen Jahren kontinuierlich an. Der Ausstattungsgrad aller Haushalte ist von 1996
bis 2008 von 19,56 Mio. (61 Prozent) auf 33,49 Mio. (96 Prozent) gestiegen (Quelle:
AGF / GfK Fernsehforschung).

Parallel mit der verbesserten Ausstattung der Haushalte stiegen auch die Nut-
zungszahlen fir den Teletext im Jahr 1996 bis 2008 von 5,30 auf 16,24 Mio. (Quelle:
AGF / GfK Fernsehforschung, mindestens eine Sekunde Nutzung, Zuschauer gesamt).

Aus Sicht des Nutzers geniefit der KLKA-Text im publizistischen Wettbewerb eine
besondere Stellung. Das enorme Vertrauen, dass dem KI.KA zuteil wird, Ubertragt
sich auch auf das Teletextangebot des KL.KA. Er ist ein Sender, bei dem die Eltern
sicher sein konnen, dass ihre Kinder nicht mit ungeeigneten oder kommerziellen
Inhalten konfrontiert werden. Dies gilt auch fir den KL.KA-Text. Entsprechend dem
KIL.KA-Programmauftrag finden sich im KLKA-Text ebenfalls Inhalte zu Informa-
tions-, Beratungs-, Bildungs- und Unterhaltungsangeboten des KI.KA. Wichtiges Ele-
ment sind die Programminformationen sowie die Untertitelung fur horgeschddigte
Kinder. Daneben werden aber auch Hintergrund- und sendungsbegleitende Informa-
tionen von Zuschauern regelmaifdig nachgefragt. Dies zeigen auch die Nutzungszah-
len des Videotextes (siehe nachfolgende Tabelle)?, die in den Jahren 2005 bis 2008
von 810.000 auf 840.000 angestiegen sind (Quelle: AGF/GfK Fernsehforschung —
mindestens eine Sekunde Nutzung, Zuschauer gesamt).

Des Weiteren nutzen die Zuschauer intensiv die Moglichkeit der Interaktion mit
dem KLKA. 2008 nahmen zum Beispiel weit Uber 14.000 Kinder bei Mitmach-Akti-
onen im Teletext teil. Altersbedingt erfreuen sich Spiele groler Beliebtheit. Weitere
beliebte Aktionen sind ,Buchtester” und ,Schreibwettbewerb®, hierzu gibt es regel-
mafdig auf den entsprechenden Teletexttafeln aktuelle Informationen.

Die Informationen uber zukinftige Sendungen werden Uber Zeitungen, Zeitschrif-
ten und verstdrkt auch Uber das Internet bezogen. Eine weitere, seit lingerem etab-
lierte Quelle stellt der Videotext dar, insbesondere aber fiir Eltern, die keinen Inter-
netanschluss haben und auch keine Zeitungen sowie Zeitschriften beziehen. Er ist
somit fir alle Nutzer eine verldssliche Quelle fir Programminformationen.

Es besteht somit ein kommunikatives Bedirfnis in Bezug auf den KLKA-Text.

vgl. auch Artikel:, Teletext 2008, Befunde zu einem wenig beachteten Medium®in Media Perspektiven
11/2008
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Auftragsrelevanz des kommunikativen Bediirfnisses
Durch das Telemedienangebot soll allen Bevolkerungsgruppen

— die Teilhabe an der Informationsgesellschaft ermoglicht,
— Orientierungshilfe geboten,

— Die technische und inhaltliche Medienkompetenz aller Generationen
und von Minderheiten gefdrdert werden.

Der Teletext ist durch die unmittelbare Ubermittlung mit dem Fernsehsignal ein
duBlerst leicht zugdngliches Medium, da es nahezu allen, die ein Fernsehgerdt haben,
ermoglicht, die im Teletext enthaltenen Informationen zu lesen und sich somit ein
differenzierteres Bild der Gesellschaft zu machen. Der Zugang ist somit auch denje-
nigen moglich, die keinen Internetanschluss haben.

Die Nutzung von Teletextangeboten ist technisch und finanziell wenig aufwandig,
denn mit der Beschaffung eines entsprechenden fiir den Empfang eingerichteten
Fernsehgerdtes ist auch der Teletext verfuigbar.

Der KI.KA-Text richtet sich an alle Kinder ab drei Jahren und deren Eltern. Er kann
von allen uneingeschrankt mindestens 15 Stunden am Tag empfangen und genutzt
werden und er enthélt keine fir Kinder und Jugendliche entwicklungsbeeintrachti-
genden Inhalte.

Der KL.KA-Text bietet den Fernsehzuschauern einen speziell fir Kinder aufbereiteten
Uberblick Gber das internationale, europaische und nationale Geschehen. Damit leis-
tet KLKA-Text einen wichtigen Beitrag zur Meinungsbildung bei Kindern und erlaubt
damit der Zielgruppe die uneingeschrankte Teilhabe an der Informationsgesellschaft.

KI.KA-Text berichtet objektiv und unparteiisch und ist frei von kommerziellen Inte-
ressen und Inhalten. Der Absender der Informationen ist fur den Zuschauer durch
die Bindung an den Sender, beim KI.KA-Text also der Kinderkanal von ARD und ZDF,
immer klar und eindeutig erkennbar. Manipulationen wie im Internet — etwa durch
Viren oder Hackerangriffe - sind beim Teletext quasi unmaoglich.

Nicht zuletzt leistet KLKA-Text mit seinen Teletext-Untertiteln fir Horgeschddigte
oder Personen, die eine Unterstitzung beim Verstdndnis der deutschen Sprache beno-
tigen, einen wichtigen Beitrag zur barrierefreien Nutzung der Programmangebote.
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Beschreibung des Angebots

Der KILKA-Text wendet sich gleichermafien an Jungen und Madchen und spricht
verschiedene Zielgruppen an: Vorschiler (drei bis funf Jahre) sowie schwerpunkt-
maRig Grundschiiler (sechs bis neun Jahre) und Preteens (ab zehn Jahre). Aufgrund
der mangelnden Lesefahigkeit von Vorschtilern zdhlen deren Eltern zur erweiterten
Zielgruppe.

Inhalt und Ausrichtung

Publizistische Ausrichtung /Themen
Der KI.KA-Text ist ein langjahrig etabliertes Medium des Kinderkanals von ARD und
ZDF. Seit Sendestart am 1. Januar 1997 wird neben dem Fernsehprogramm auch der
dazugehorige Videotext ausgestrahlt. Hauptmerkmale des KL.KA-Textes sind Schnel-
ligkeit und Aktualitédt sowie die kindgerechte Gestaltung des Mediums. Das Angebot
ist werbefrei, vielfaltig und an den jeweiligen Entwicklungsstand der Nutzer ange-
passt. Die Inhalte werden durch Grafiken zielgruppengerecht veranschaulicht. Der
KI.KA-Text informiert sowohl iiber den Sender als auch tiber die Inhalte der Sendun-
gen. Dies beinhaltet sowohl die Programmmarken des KI.KA, die in und von Erfurt
aus produziert werden (z. B. ,KL.KA LIVE®, ,Mit-Mach-Miihle“, ,TRICKBOXX"), als auch
die Programme von ARD und ZDF (z. B. ,quergelesen®, ,logo!“). Die Schwerpunktset-
zung richtet sich nach dem Programm.

Die Inhalte des KI.KA-Textes dienen der Programmbegleitung und Information,
sowie der Bildung, Beratung und Unterhaltung. Auch das Angebot von Interaktions-
moglichkeiten gehort zu den Redaktionszielen. Auf spielerische Weise fordert und
fordert der KL.KA-Text unterschiedliche Kompetenzen der Nutzer: zuvorderst Lese-
und Schreibkompetenz sowie Medienkompetenz. Erginzt wird dies durch ein kind-
gerecht aufbereitetes Angebot mit nachhaltigen Inhalten aus den Bereichen Wissen-
schaft, Politik, Kultur und Sport.

Angebotsformen /Darstellung
Dem KLKA-Text stehen die Seiten 100 bis 899 zur Verfiigung. Diese Kapazitdt ist
etwa zur Halfte ausgelastet. Zudem besteht die Moglichkeit, die Seiten als Multipa-
ges (Klapptafeln) auszuweiten. Das Angebot nutzt alle videotextspezifischen Gestal-
tungselemente wie alphanumerische und grafische Zeichen. Der KI.KA-Text ist auch
im Internet auf kika.de unverdndert abrufbar.

Angebotsbestandteile
Der KI.KA-Text bietet umfassende Programminformationen, sendungsbegleitende
Informationen (z. B. Autogrammadressen, Bewerbungsaufrufe) sowie allgemeine
Informationen zum Sender (z. B. Empfangsdaten, Zuschauerkontakt, Selbstverstand-
nis). Die Erstellung der Programminformationsseiten erfolgt mit Hilfe eines Video-
text-Import-Systems. Dies ermoglicht die zeitgesteuerte und aktuelle Freigabe von
Informationen, wie beispielsweise die zu aktuell ausgestrahlten Sendungen auf der

,Now & Next“-Seite 333.

Im Rahmen der Programmbegleitung bietet der KL.KA-Text ein vielfdltiges Service-
angebot fur Kinder, welches von Buchtipps bis hin zu Kochrezepten reicht. Hierzu
zéhlen auch Spiele wie Bilderritsel oder Wissens-Quiz bzw. interaktive Spiele (z. B. zur
Sendung , 1, 2 oder 3).

183




2 Telemedienkonzept KI.KA-Text

2.2 Beschreibung des Angebots

Das Angebot versteht sich grundsatzlich als interaktiv und bietet Kindern regelmai-
Rig die Moglichkeit, sich und ihre Fahigkeiten einzubringen — so zum Beispiel in Mit-
machaktionen wie Schreib- oder Malwettbewerben. Die Beteiligung ist per E-Mail
oder auf dem Postweg maoglich.

Dariiber hinaus bietet der KLKA-Text ein Wissens- und Nachrichtenangebot. Dazu
gehoren kindgerecht aufbereitete Informationen zum aktuellen Zeitgeschehen, zu
Alltagsphanomenen aus der Erlebniswelt der Kinder, zum Sport und zu Themen mit
jahreszeitlichem Bezug.

Der Grofiteil der Inhalte wird von der KL.KA-Text-Redaktion erstellt. Eine Ausnahme
bilden Ubernahmen aus den Teletexten von ARD und ZDF (z. B. Programminforma-
tionen zu ,logo!“ vom ZDF-Text oder ,Kindernachrichten” vom ARD Text). Auch bei
sportlichen oder kulturellen Groereignissen werden Inhalte per Datenaustausch
vom ARD Text ibernommen. Im Gegenzug findet die Bereitstellung eigener Inhalte
fir Teletexte von ARD und ZDF statt (z. B. Buchtipps fiir den ARD Text).

AufKILKA-Text Seite 150 werden regelmafdig vorproduzierte Untertitel fiir Horgescha-
digte ausgestrahlt.

Der KIKA-Text bietet in Ansprache und Auswahl der Themen einen besonderen
Schutzraum fur Kinder. Verweise auf Seiten im Internet werden kindgerecht kom-
mentiert. Alle angegebenen Internetadressen sind redaktionell veranlasst und wer-
den vorher sorgfaltig gepruft.

Verweildauer

Inhalte im KI.KA-Text sind in der Regel nicht auf eine lingerfristige Verweildauer
angelegt. Die meisten Seiten werden von der Redaktion kontinuierlich Giberschrieben,
ein Teil der Inhalte taglich. Eine Sieben-Tage-Frist ist jedoch nicht fiir alle Inhalte aus-
reichend, da es auch Informationen gibt, die ldngerfristig vorgehalten werden, zum
Beispiel sendungsbegleitende Informationen zu Sendungen, die einen monatlichen
Ausstrahlungsrhythmus haben (wie das Blichermagazin ,quergelesen”) Hintergrund-
informationen (zum Beispiel zum Programmschwerpunkt ,Deutsche Geschichte®)
werden bis zu sechs Monate vorgehalten.

Archive
Den Zuschauern steht weder im Fernsehen noch in der Internetversion des KI.KA-
Textes ein Archiv fir Videotextseiten zur Verfugung.
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Bestimmung der publizistischen
Wettbewerbssituation

Abgrenzung der publizistischen Wettbewerbsbereiche

Mit Start des linearen Fernsehprogramms am 1. Januar 1997 veranstaltet der KLKA
auch einen Teletext.

Jeder TV-Sender auf dem deutschen Markt bietet seinen eigenen Teletext an. Das pub-
lizistische Profil der Texte unterscheidet sich dabei je nach Zielgruppe, inhaltlicher
Ausrichtung und kommerziellem Interesse des Anbieters.

Wird der Text als Teil einer kommerziellen Verwertungskette gesehen, dann wird er
als Plattform fur die Generierung von Einkiunften genutzt iber Werbung und Mehr-
wertdienste (Werbung fur kostenpflichtige Telefonnummern oder Abbilden von
User Generated Content/SMS-Chat). Da dies fuir die Teletexte der offentlich-recht-
lichen Sender keine Option ist, gibt es keine Konkurrenz zwischen offentlich-recht-
lichen und privaten Teletextanbietern in Bezug auf diese Verwertungen.

Die Wettbewerbssituation mit Fokus auf Kinderangebote ldsst sich aktuell auf die drei
Kindersender Nick, SUPER RTL und KL.KA eingrenzen. Falls Vollprogramme, wie zum
Beispiel Das Erste, ZDF oder Kabel eins, in ihrem Programm auch Kindersendungen
ausstrahlen und dazu auch Teletexttafeln anbieten, so bleiben diese unbetrachtet, da
es sich nicht um komplett abgeschlossene Videotext-Angebote fiir Kinder handelt,
sondern lediglich um einzelne Seiten innerhalb eines anderen Videotextangebotes.

Fur die Analyse der Wettbewerbssituation ist eine systematische inhaltliche Betrach-
tung der Teletextangebote von Nick, SUPER RTL und KL.KA von dem unabhédngigen
Institut Goldmedia durchgefiihrt worden.

Die Analyse beinhaltet ein Vorgehen in drei Schritten:

Im ersten Schritt wurde die Anzahl der Teletexttafeln bestimmt und alle Seiten ins-
gesamt 17 Inhaltskategorien zugeordnet. In einem zweiten Schritt wurde eine Zufalls-
stichprobe von 50 Seiten pro Teletextangebot gezogen und die Werbung sowie die
Zielgruppeneignung analysiert. Der dritte Schritt war eine inhaltliche Detailana-
lyse der publizistischen Themenbereiche Information, Bildung/Wissen, Kultur,
Spiele/ Gewinnspiele/ Aktionen/ Interaktion und Kreativitit. Stichtag der Analyse
war der 14. April 2009.

Bei der Abgrenzung der publizistischen Wettbewerbsbereiche im engeren Sinne ist
zu unterscheiden in relevante Wettbewerber und Wettbewerber in Teilbereichen.

Der KLKA-Teletext verfiigt Uber ein breites Angebot in den Bereichen Information,
Bildung, Kultur und Unterhaltung. Der Teletext ist fur Kinder geeignet, da er weder
Werbung noch kostenpflichtige Interaktionsdienste enthdlt. Zudem sind Inhalt, Spra-
che und die grafische Gestaltung an die Bedurfnisse von Kindern angepasst.
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Als publizistischer Wettbewerber in Teilbereichen wird der Teletext von Nick einge-
stuft, da dieser lediglich aus Programminformationen sowie Chat- und SMS-Angebo-
ten besteht. Kindgerechte publizistische Inhalte aus den Bereichen Information, Bil-
dung, Kultur sind nicht vorhanden.

Der SUPER RTL-Teletext wird als relevanter publizistischer Wettbewerber eingeord-
net, da er —ebenso wie der KL.KA —ein inhaltlich breites Angebot fir Kinder darstellt.
Zwar ist er das umfangreichste Angebot (nach Tafelanzahl), jedoch mit gegeniiber
dem KILKA-Teletext weniger publizistischen Inhalten. So werden im Bereich Infor-
mation vor allem Boulevardnachrichten und Unterhaltung mit kostenpflichtigen,
Interaktionsdiensten verbundenen Spiele angeboten. Zudem sind nicht alle Inhalte
kindgerecht.

Bei den untersuchten Angeboten wurden insgesamt 342 Seiten beim KIL.KA-Text, 365
Seiten beim SUPER RTL-Text und 147 Seiten beim Nick-Text gezahlt. Deren Angebots-
struktur wurde in einem ersten Schritt analysiert:

— Programminformationen
(KI.KA 28 Prozent, SUPER RTL 39 Prozent, Nick 58 Prozent)
— SMS-Chat (KI.KA o Prozent, SUPER RTL 13 Prozent, Nick 20 Prozent)

— Spiele/Gewinnspiele/ Aktionen/Interaktion
(KI.KA 13 Prozent, SUPER RTL 13 Prozent, Nick 10 Prozent)

— Ratgeber/Service (KLKA 8 Prozent, SUPER RTL 3 Prozent, Nick o Prozent)

- Bildung/Wissen (KIL.KA 9 Prozent, SUPER RTL 4 Prozent, Nick o Prozent)

— Information (KI.KA 4 Prozent, SUPER RTL 6 Prozent, Nick o Prozent)

— Kultur (KI.KA 6 Prozent, SUPER RTL 6 Prozent, Nick o Prozent)

— Veranstaltungstipps (KLKA 6 Prozent?, SUPER RTL 1 Prozent, Nick o Prozent)
— Elterninformationen (KI.KA 6 Prozent, SUPER RTL o Prozent, Nick o Prozent)
— Inhaltstbersicht (KI.KA 6 Prozent, SUPER RTL 10 Prozent, Nick 11 Prozent)

— Kreativitat (KI.KA 3 Prozent, SUPER RTL o Prozent, Nick o Prozent)

— Impressum (KL.KA 4 Prozent, SUPER RTL 1 Prozent, Nick 1 Prozent)

— Beratung (KL.KA 4 Prozent, SUPER RTL o Prozent, Nick o Prozent)

— Grufde (KI.KA 1 Prozent?, SUPER RTL o Prozent, Nick o Prozent)

— Unterhaltung (KI.KA 1 Prozent, SUPER RTL 2 Prozent, Nick o Prozent)

— Information fur Horgeschadigte
(KI.KA 1 Prozent, SUPER RTL o Prozent, Nick o Prozent)

— Werbung (KL.KA o Prozent, SUPER RTL 2 Prozent, Nick o Prozent)

— Summe Journalistische Inhalte*
(KI.KA 54 Prozent, SUPER RTL 35 Prozent, Nick 10 Prozent)

2. Diesendungsunabhdngige Rubrik ,Veranstaltungstipps"im KI.KA-Teletext wurde zum 30.04.2009
eingestellt.
Die sendungsunabhdngige Rubrik ,GriifSe” im KI.KA-Teletext wurde zum 30.04.2009 eingestellt

4. Zuden journalistischen Inhalten zéihlen die Kategorien Information, Spiele / Gewinnspiele / Aktionen / In-
teraktion, Kultur, Wissen/Bildung, Beratung, sonstige Ratgeber / Service, Unterhaltung, Veranstaltungs-
tipps und Kreativitdt.
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In einem zweiten Schritt wurde pro Angebot eine Zufallsstichprobe von 50 Seiten
gezogen, in denen die Bereiche Werbung und kostenpflichtige Interaktionsangebote
untersucht wurden.

Werbung
Seiten mit Werbung waren beim KILKA nicht zu finden. Das SUPER RTL-Angebot ent-
hilt acht ganzseitige Werbeanzeigen, worauf unter anderem fur Kreditkarten, Tele-
fondienste, Versicherungen und Veranstaltungen geworben wurde. Auf den Nick-Sei-
ten fanden sich keine reinen Werbeangebote.

kostenpflichtige Interaktionsangebote

Beim KL.KA-Angebot gab es keine kostenpflichtigen Interaktionsangebote. Auf 22 Pro-
zent der SUPER RTL-Seiten fanden sich Hinweise auf kostenpflichtige Interaktionsan-
gebote zu Gewinnspielen oder Chats. Diese Angebote verwiesen auf kostenpflichtige
SMS- oder Hotline-Dienste, welche nur zwischen 22 und 6 Uhr aktiv nutzbar waren.
An den Gewinnspielen, die erst ab 14 Jahren freigegeben sind, kann den ganzen Tag
teilgenommen werden. Im Nick-Teletext fanden sich auf ca. einem Drittel der Stich-
probenseiten kostenpflichtige Interaktionsangebote. Darunter waren auch Inhalte
wie die ,Dating Box"“, welche sich nicht an die Zielgruppe Kinder wenden. Eine tages-
zeitliche Beschrankung gab es nicht.

In einem dritten Schritt wurden auf Grundlage aller Seiten speziell die Themenbe-
reiche Information, Bildung/Wissen, Kultur, Kreativitit, Spiele/ Gewinnspiele / Akti-
onen/Interaktion inhaltlich untersucht®.

Information

Beim KIKA-Angebot wurden 13 Seiten dem Bereich Information zugeordnet. Der
Schwerpunkt liegt hier mit finf Seiten bei Nachrichten. Weiterhin wurden die Rub-
riken Fuftball (drei Seiten), Moderatorenblog (zwei Seiten), Nachricht der Woche
(eine Seite) und Formel 1 (eine Seite) gefunden. Beim Angebot von SUPER RTL wur-
den 25 Seiten gezahlt, wobei der Schwerpunkt in den Rubriken Stars (neun Seiten)®
und Kinonews (neun Seiten) liegt. Zudem finden sich noch die Rubriken Fufball (vier
Seiten), Thema der Woche (zwei Seiten) und Wetter (eine Seite). Bei Nick waren keine
Informationsseiten zu finden.

Bildung/Wissen
Der KI.KA-Teletext wies 31 Seiten mit Bildungs- und Wissensausrichtung auf. Darun-
ter zahlen Sport (acht Seiten), Marvi’s Reporter (finf Seiten), Rechte der Kinder (funf
Seiten), Tiere der Welt (finf Seiten), Echt? (drei Seiten), Besserwisser (zwei Seiten) und
Nachricht der Woche (eine Seite). Beim SUPER RTL-Angebot waren es insgesamt 13
Seiten mit den Rubriken Umwelt (finf Seiten), Wissenschaft (vier Seiten), Politik (vier
Seiten). Bei Nick waren keine Bildungs- und Wissensseiten vorhanden.

Es wurden Seiten nie verschiedenen Bereichen doppelt zugeordnet. So ist z. B. die Seite mit aktuellen Infor-
mationen aus Nachrichten der Woche zu Information zu geordnet, wihrend eine andere Seite aus dieser
Rubrik eher Bildung / Wissen beinhaltet, weil sie Hintergrundinformationen liefert.

Die tagesaktuellen Nachrichten im SUPER RTL Text richten sich nicht explizit an Kinder, was an der Wahl
der Themen ersichtlich ist (z. B.,, Dita von Teese liebt Gruppenduschen.)
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Kultur
Beim KI.KA-Teletext wurden 21 Kulturseiten gezdhlt mit dem deutlichen Schwer-
punkt Buchtipps (13 Seiten) sowie den Rubriken Musik aus Sendungen (vier Seiten),
,KLKA LIVE trifft” (zwei Seiten) und Horbuch (zwei Seiten). Der Teletext von SUPER
RTL wies insgesamt 22 Kulturseiten auf mit den Rubriken Buchtipp (sechs Seiten),
Musik (sechs Seiten), Film (sechs Seiten) und Horspieltipps (vier Seiten). Im Teletext
von Nick wurden keine Kulturseiten gefunden.

Kreativitat
Im Teletext des KLKAwurden elf Seiten mit kreativen Inhalten gefunden. Diese waren
die Rubriken Basteltipps (sieben Seiten), Rezepte (drei Seiten) und Experimente (eine
Seite). In den Teletexten von SUPER RTL und Nick wurden keine Seiten des Bereichs
Kreativitdt gefunden.

Spiele/Gewinnspiele / Aktionen/Interaktion

Beim KIL.KA wurden insgesamt 45 Seiten dieses Bereichs gefunden. Die mit Abstand
grofite Rubrik mit 28 Seiten sind die Aktionen mit Wettbewerben wie Gesangstalente
oder junge Autoren. Daneben wurden die Rubriken Spiele, Spaf3, Rétsel (neun Seiten)
und Zuschauerpost (acht Seiten) diesem Bereich zugeordnet. Bei SUPER RTL wurden
52 Seiten gezdhlt mit den Rubriken Telefonspiele (17 Seiten), Teletextspiele (15 Seiten),
SMS-Spiele (acht Seiten), Gewinnspiele (acht Seiten) und Internetspiele (vier Seiten).
Bei Nick wurden in diesem Bereich 14 Seiten gezdhlt aus den Rubriken Gewinnspiele
(zehn Seiten) und Nick Mobile (vier Seiten).

2.3.2 Bestimmung des Beitrags vom Ki.KA-Teletext
zum publizistischen Wettbewerb

Der KL.KA-Text ist komplett werbefrei und journalistisch-redaktionell verantwortet.
Er ergdnzt das Fernsehangebot und liefert dartiber hinaus medienspezifisch aufbe-
reitet ein breites Spektrum an informativen wie serviceorientierten Inhalten fir Kin-
der und deren Eltern.

Der KL.KA-Text enthalt keine kostenpflichtigen Interaktionsangebote wie SMS-Chats
und bietet Sicherheit vor kommerziellen Interessen sowie vor Inhalten, die nicht fur
Kinder geeignet sind.

Die Inhalte zeichnen sich gegentiber Angeboten anderer Sender durch ihre spezi-
elle Kindereignung aus. Es wird sowohl bei der verwendeten Sprache als auch bei der
aufwindigen grafischen Gestaltung durchgehend auf eine kindgerechte Umsetzung
geachtet.

Das KIL.KA-Angebot stellt als einziges Angebot Elterninformationen bereit. Den Kin-
dern bietet es eine breite Fiille an kindgerechten Informationen, welche die Kreativi-
tat fordern, die Kinder tber das Tagesgeschehen aktuell und in ihrer Sprache infor-
mieren. Fir Aktionen, bei denen sie mitmachen kdnnen, werden Hintergrund- und
Kontaktinformationen bereitgestellt. Zudem werden Ansprechpartner genannt, an
die sie sich mit ihren persénlichen Problemen wenden kénnen.

Der KIL.KA-Text stellt regelmifdig Untertitel fur Horgeschddigte bereit.
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Bestimmung des Aufwands

Der finanzielle Aufwand fiir das Telemedienangebot wird 2009 insgesamt 0,25 Mio. €
betragen, 2010 wird mit einem Aufwand von 0,24 Mio. € gerechnet. In der Folge ist
mit leicht steigendem Aufwand aufgrund allgemeiner Preis- und Tarifsteigerungen
sowie der Weiterentwicklung des Angebots zu rechnen. Fir die Jahre bis 2012 wird
mit durchschnittlich 0,25 Mio. € p.a. gerechnet. Diese Betrdge umfassen alle Auf-
wendungen, die dem Telemedienangebot verursachungsgerecht zugeordnet werden
kénnen. Dabei handelt es sich um eine vollstindige Erfassung der im Zusammen-
hang mit dem Telemedienangebot anfallenden Personal-, Programm- und Sachauf-
wendungen sowie der Verbreitungskosten.

Die Telemedienkosten werden gemifd einer von den Landesrundfunkanstalten der
ARD, dem ZDF und dem Deutschlandradio erarbeiteten sowie mit der KEF bespro-
chenen Methodik erhoben. Damit ist eine Vergleichbarkeit der Kostendarstellung
gewdhrleistet. Es werden in den Telemedienkosten auch anteilige Kosten im Bereich
der Redaktionen, in der IT und in der Programmverbreitung berticksichtigt, wobei
zum Teil sachgerechte Schitzungen vorgenommen werden. Mit dieser differenzier-
ten Kostenerhebung ist eine Nachprifung des Finanzbedarfs durch die KEF gewdhr-
leistet. Zur Vermeidung von Missverstandnissen bei der Einordnung der Betrage ist
allerdings ausdrucklich darauf hinzuweisen, dass es sich hierbei um eine neue, gegen-
Uiber dem letzten KEF-Bericht deutlich erweiterte Systematik handelt und daher die
Betrdge nicht mehr mit den bisherigen Zahlen in KEF-Berichten vergleichbar sind.

Fur die Finanzierung des Telemedienangebots werden in der laufenden Gebtihrenpe-
riode keine zusdtzlichen Gebiihrengelder bereitgestellt, es entsteht also kein zusétzli-
cher Finanzbedarf. Dartiiber hinaus haben sich ARD und ZDF verpflichtet, auch in der
kommenden GeblUhrenperiode keine gesonderten Projektmittel, die iiber die tibliche
Bestandsfortschreibung hinausgehen, anzumelden.
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Telemedienkonzept fiir fernsehgebundene Inhalte

Telemedienkonzept fur
fernsehgebundene Inhalte

Fernsehgebundene Telemedien sind auf dem Bildschirm des TV-Gerdtes abrufbar
und direkter inhaltlicher Bestandteil eines TV-Angebots. Die pragenden Eigenschaf-
ten der fernsehgebundenen Telemedien sind die Kopplung an das TV-Bild und an
die TV-Umgebung mit der besonderen Nutzersituation der Zuschauer, das heif3t ihre
fernsehzentrische Ausrichtung.

Als historisch erstes fernsehgebundenes Telemedium ist der Teletext zu nennen, der
bereits seit den 80er Jahren des vergangenen Jahrhunderts den Fernsehzuschauern
in Deutschland zur Verfiigung steht. Der ARD/ZDF-Videotext war der erste Teletext
in Deutschland. Seit dem 1. Januar 2000 heifdt das Angebot ARD Text, nachdem die
Zusammenarbeit mit dem ZDF beendet wurde.

Mit der Einfiihrung des digitalen Fernsehens 1997 wurden weitere fernsehgebunde
Telemedien entwickelt. Heute stehen den Zuschauern — neben den Teletexten — auf
der digitalen Plattform ein umfangreicher elektronischer Programmfihrer (EPG) fiir
alle Fernsehprogramme und Horfunkwellen der ARD sowie interaktive, sendungsbe-
gleitende Telemedien im ARD-Portal zur Verfiigung. Der ARD EPG ist aufierdem in
einer mediengerecht aufbereiteten Version im Internet verfugbar.

Alle diese Telemedien stehen fiir den Zuschauer zum Abruf bereit, ermoglichen also
eine zeitsouverdne Nutzung der Inhalte und Abruf von Informationen unabhingig
vom laufenden Programm.

Die genannten Telemedien werden von den Gemeinschaftseinrichtungen ARD Text
bzw. dem ARD Play-Out-Center veranstaltet. Die Federfuhrung fir beide Einrichtun-
gen hat der Rundfunk Berlin-Brandenburg (RBB).

Der Gesetzgeber fordert in der Ubergangsbestimmung in Art. 7 RAStV, einen Drei-
stufentest auch fur alle bestehenden Telemedienangebote des 6ffentlich-rechtlichen
Rundfunks durchzufihren und dafir entsprechende Telemedienkonzepte vorzule-
gen. Dieser Verpflichtung kommt der RBB hiermit nach.

Die ARD will das hier beschriebene Telemedienangebot fiir ARD Text und fur das
Digitalbouquet der ARD im Sinne des Art. 7 RAStV bis zum Abschluss des Verfah-
rens nach § 11f RStV fortfihren. Sie wird dieses Telemedienkonzept fiir den Bestand
gemadf? § 11f Absatz 1 RStV in einer Darlegung gemaif? § 11d Absatz 2 Satz 1 Nr. 3 und
4 RStV den zustdndigen Gremien zur Durchfihrung des Verfahrens nach § 11f RStV
zuleiten.
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ARD Text

1980 begannen ARD und ZDF mit der Ausstrahlung eines gemeinsamen Teletextan-
gebotes. Erstmals waren damit im Fernsehen Informationen unabhdngig von Sen-
determinen zeitsouveran abrufbar. Seit dem Start vor rund 30 Jahren hat sich der
Videotext! zu einem Standard-Zusatzangebot fur Fernsehprogramme entwickelt.
Die offentlich-rechtlichen Sender leisten dabei mit ihren Teletextangeboten einen
wesentlichen Beitrag zum Informations-, Bildungs-, Beratungs- und Unterhaltungs-
auftrag des offentlich-rechtlichen Rundfunks.

Bestandteil des Auftrags
(demokratische, soziale und kulturelle Bedirfnisse)

Bestimmung des kommunikativen Bediirfnisses

In den vergangenen Jahrzehnten hat sich das Mediennutzungsverhalten grundle-
gend gedndert. Waren Informationen vormals nur zu festgelegten Angebotszeiten —
Sendezeiten im Fernsehen und Hoérfunk — oder Publikationszyklen — Erscheinungs-
daten bei Zeitungen - erhiltlich, so kdnnen sie heutzutage jederzeit und nahezu an
jedem Ort individuell abgerufen werden.

Fur die Fernsehzuschauer in der Bundesrepublik begann das neue Medienzeital-
ter mit der Einfihrung des Videotextes im Jahr 1980. Im DDR-Fernsehen wurde der
Videotext erst nach der politischen Wende im Mai 1990 eingefiihrt.

Das neue Medium Teletext konnte das kommunikative Bedurfnis nach aktueller
und nach vertiefender individueller Information, die das lineare analoge Fernseh-
programm nicht jederzeit zur Verfigung stellen konnte, optimal befriedigen.

Daher war die neue Technik von vorneherein — anders als der zeitgleich erfolglos
gestartete Bildschirmtext BTX der Deutschen Bundespost — ein grof3er Erfolg. Dies
belegen die steigenden Zahlen zum Ausstattungsgrad der Haushalte mit teletextfa-
higen Fernsehgerdten und die wachsende Zahl der Teletextnutzer.

Am Jahresende 1980 gab es nach Mitteilung der Gerdtehersteller 70.000 Haushalte
in Westdeutschland mit videotextfahigen Fernsehgeriten. Bis zum Jahresende 1983
stieg diese Zahl auf rund 500.000 Haushalte. 1996 gab es in Deutschland 19,56 Mio.
Teletext-Haushalte (Ausstattungsgrad 61 Prozent). Diese Zahl stieg bis 2008 auf 33,49
Mio., was einem Ausstattungsgrad von 96 Prozent entspricht (Quelle: AGF/GfK
Fernsehforschung).

Parallel mit der verbesserten Ausstattung der Haushalte stiegen auch die Nutzungs-
zahlen fir den Videotext. Heute (Stand 2008) nutzen rund 16,24 Mio. Zuschauer tag-
lich den Teletext, 1996 waren es erst 5,3 Mio.. Auch im Internetzeitalter konnte der

,Teletext“ist der international gdngige Begriff. Die Bezeichnung ,Videotext“ wurde durch den , ARD-ZDF-

Videotext“in Deutschland eingefiihrt. Inzwischen werden beide Begriffe im Alltag synonym verwendet.
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Teletext noch steigende Nutzerzahlen verzeichnen. Laut ARD/ZDF-Onlinestudie
2005 nutzen etwa drei Viertel der sogenannten ,Onliner” trotz Nutzung des Inter-
nets den Teletext genauso hdufig wie vorher.

Auftragsrelevanz des kommunikativen Bediirfnisses
Durch die Telemedienangebote soll allen Bevolkerungsgruppen

— die Teilhabe an der Informationsgesellschaft ermoglicht,
— Orientierungshilfe geboten,

— die technische und inhaltliche Medienkompetenz
aller Generationen und von Minderheiten geférdert werden.

Teletext ist durch die unmittelbare Ubermittlung mit dem Fernsehsignal ein auflerst
leicht zugdngliches Medium, das es nahezu allen, die ein Fernsehgerit haben, ermog-
licht, die im Teletext enthaltenen Informationen zu lesen und sich somit ein diffe-
renzierteres Bild der Gesellschaft zu machen.

Die Nutzung von Teletextangeboten ist technisch und finanziell wenig aufwéndig,
denn mit der Beschaffung eines entsprechenden fir den Empfang eingerichteten
Fernsehgerites ist auch der Teletext verfiigbar.

Der ARD Text richtet sich an alle Alters- und Zielgruppen. Er kann von allen uneinge-
schrankt 24 Stunden am Tag empfangen und genutzt werden, weil er keine fiir Kinder
und Jugendliche entwicklungsbeeintrachtigende Seiten enthdlt, die ggf. Sendezeitbe-
schrankungen bzw. sonstigen Verbreitungsrestriktionen unterliegen.

Der ARD Text bietet den Fernsehzuschauern einen Uberblick tiber das internatio-
nale, europdische und nationale Geschehen in allen wesentlichen Lebensbereichen.
Damit leistet ARD Text einen wichtigen Beitrag zur Meinungsbildung in der Gesell-
schaft und erlaubt damit einer uneingeschrankten Zielgruppe die Teilhabe an der
Informationsgesellschaft.

ARD Text berichtet objektiv und unparteiisch und ist frei von kommerziellen Inter-
essen und Inhalten. Der Absender der Informationen ist fir den Zuschauer durch die
Bindung an den Kanal, beim ARD Text also das Erste Programm, immer klar und ein-
deutig erkennbar. Manipulationen wie im Internet — etwa durch Viren oder Hacker-
angriffe — sind beim Teletext quasi unmaoglich.

Nicht zuletzt leistet ARD Text mit seinen Teletext-Untertiteln fur Horgeschddigte
oder Personen, die eine Unterstiitzung beim Verstindnis der deutschen Sprache
benétigen, einen wichtigen Beitrag zur barrierefreien Nutzung des Fernsehens.
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Beschreibung des Angebots

ARD Text ist der Teletext des Ersten Deutschen Fernsehprogramms. Das Angebot
wurde am 1. Juni 1980 als ARD/ZDF-Videotext gestartet und hat sich seit dem zu
einem duflerst erfolgreichen publizistischen Angebot entwickelt. Seit dem 1. Januar
2000 heifdt das Angebot ARD Text, nachdem die Zusammenarbeit mit dem ZDF
beendet wurde.

ARD Text ist schnell und jederzeit ohne finanziellen oder technischen Zusatzaufwand
fur den Fernsehzuschauer verfugbar und parallel zum Fernsehprogramm nutzbar.

Inhalt und Ausrichtung

Publizistische Ausrichtung /Themen
ARD Text ist ein aktuelles iberregionales Informationsangebot fur alle Bevolkerungs-
und Altersgruppen. Die Zielgruppe von ARD Text besteht sowohl aus den Zuschauern
des Ersten als auch der anderen ARD-Fernseh- und -Horfunkprogramme sowie aus
denjenigen, die sich far die Programme und Inhalte der ARD interessieren.

Seit Start des Dienstes vor rund 30 Jahren bietet ARD Text aktuelle Informationen auf
Abruf. Im ARD Text werden auflerdem Untertitel zu Sendungen im Ersten Fernseh-
programm fir horgeschddigte Zuschauer ausgestrahlt.

Schnelligkeit und Aktualitdt sind die Kernmerkmale des ARD Textes. Taglich wer-
den Hunderte Teletextseiten neu geschrieben bzw. Gberschrieben. Das Spektrum
umfasst alle Themen, tber die in den Programmen der ARD berichtet wird. Es reicht
von Nachrichten und Programminformationen tiber Dossiers zu aktuellen Themen
und Ereignissen bis hin zu Serviceinformationen sowie Informationen tber die ARD
und ihre Einrichtungen. Neben den Informationen zum Ersten Deutschen Fernseh-
programm finden sich im ARD Text auch Hinweise zu den Programmen der Digital-
kanile und zum Deutschlandradio/Deutsche Welle.

Medienbedingt werden Inhalte im Teletext grundsdtzlich in einer kurzen Form, kom-
pakt und mit Konzentration auf das Wesentliche dargestellt. Wichtige Informationen
stehen dem Zuschauer so in Minutenschnelle zur Verfiigung.

Alle Inhalte im ARD Text entsprechen dem offentlich-rechtlichen Auftrag. Das Ange-
bot ist komplett werbefrei. Es werden keine Inhalte angeboten, die die Entwicklung
von Kindern und Jugendlichen beeintrdchtigen oder gefdhrden kdnnten.

Angebotsformen /Darstellung
ARD Text lauft als kanalgebundener Videotext im Ersten Fernsehprogramm und
kann tiber analoge und digitale Verbreitungswege (Kabel, Satellit, DVB-T etc.) kosten-
frei empfangen werden. Notwendig ist ein Teletext-Decoder im Empfangsgerit.

ARD Text ist auch im Internet unter www.ard-text.de sowie in einer fiir mobile Endge-
rate optimierten Darstellung (www.ard-text.de/mobil) abrufbar. Die Inhalte des Tele-
texts werden dort eins zu eins abgebildet. Es findet keine weitere redaktionelle Bear-
beitung statt.

Auflerdem ist der ARD Text Teil des ARD-Portals im Digitalbouquet. Dort werden
unter anderem Nachrichten aus dem ARD Text ibernommen.
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Seit Mai 2008 ist der ARD Text auch fur die Produktion der Teletexte fiir die Digital-
kandle EinsFestival und EinsPlus zustdndig. Hier werden die Inhalte des ARD Textes
eins zu eins Ubernommen, ausgenommen die Programminformationen, die das ARD
Play-Out-Center zuliefert und die Seite 100, die redaktionell von ARD Text bearbeitet
wird. Das Layout der Teletexte wurde an das Layout der Digitalkandle angepasst. Eins-
Festival hat dartber hinaus den FestivalText auf seine Website www.einsfestival.de
integriert.Im klassischen, analogen Teletext stehen fir das Angebot 800 Seiten zur
Verfiigung, die durch Folgeseiten erganzt werden kdnnen. Einer Teletextseite konnen
so bis zu 99 Unterseiten angehdngt werden. Auf den Seiten stehen entsprechend dem
World Standard Teletext (WST) Level 1.5. jeweils 23 Zeilen zu je 40 Zeichen fur redakti-
onelle Inhalte zur Verfuigung. Zwei weitere Zeilen sind fur Kopf und FufRzeilen reser-
viert. Text und Grafik kénnen in sechs Farben sowie Schwarz und Weif3 dargestellt
werden. Grafiken sind nur in einer sehr vereinfachten Form darstellbar. Teletext im
WST Level 2.5. verfiigt iiber ein erweitertes Angebot an Farben und Moglichkeiten der
Grafik-Darstellung. Im digitalen Videotext ist es moglich, die Textmeldungen mit Bil-
dern und Fotos zu ergdnzen und Farben und Schriften frei zu wihlen.

Inhalte des ARD Textes werden auch von den Teletexten der Landesrundfunkanstal-
ten ausgespielt. Auch umgekehrt findet ein Programmaustausch statt. Auf diesem
Weg wird — soweit moglich — Doppelaufwand vermieden.

Angebotsbestandteile
ARD Text bietet den Zuschauern umfassende Programminformationen, sendungsbe-
gleitende Informationen, aktuelle Nachrichten und Serviceinformationen.

Die Programminformationen werden vom ARD Play-Out-Center redaktionell aufbe-
reitet und zugeliefert. Die aktuellen Nachrichten im Bereich Politik / Weltgeschehen
inklusive Hintergrundseiten werden von der Redaktion tagesschau.de in Hamburg
zugeliefert.

Aktuelle Informationen aus weiteren Ressorts (Sport, Kultur, Ratgeber, Wirtschaft,
Medien, Verbraucherinformationen etc.) werden von der ARD Text-Redaktion erstellt.
Zu aktuellen Ereignissen, grofen Sportevents und Programmschwerpunkten im
Ersten/ARD erstellt die Redaktion umfangreiche Dossiers. Beispiele: Olympische
Spiele, Fufiball-Europameisterschaften, Eurovision Song Contest, 700. ,Tatort", ARD
Themenwochen.

Das Angebot von ARD Text wird durch Serviceinformationen wie Wetterberichte,
Informationen zu Borsenkursen und Fonds, aktuellen Telefontarifen, Kochrezepte,
Kulturtipps, Musik-Charts, einem taglichen Kalenderblatt etc. ergdnzt. Auch die Kir-
chenhaben ihre eigenen Seiten im ARD Text. Fur Kinder bietet der ARD Text seit 2006
in Kooperation mit den KI.KA Kindernachrichten ein Wissensquiz sowie Buchtipps.

Interaktion /Kommunikation
ARD Text bietet in beschranktem Umfang auch Inhalte, die interaktiv genutzt wer-
den konnen. Interaktion mit den Zuschauern findet dabei wahlweise tUber Telefon,
per E-Mail, SMS oder dem Postweg statt. Interaktive Inhalte finden sich im Text zum
Beispiel in Form von redaktionell gestalteten Votings, Quiz oder Zuschauerkommen-

196




1.3

1.31

1 ARD Text

13 Bestimmung der publizistischen Wettbewerbssituation
131 Abgrenzung der publizistischen Wettbewerbsbereiche

taren/Zuschauerbeitrdgen zu von der Redaktion gesetzten Themen. Die Angebote
werden kostenneutral gestaltet. Eingesetzt werden keine Mehrwertdienste, die dem
Nutzer ein erhohtes Entgelt abfordern.

Auf ARD Text Seite 150 werden regelmiflig vorproduzierte oder live erstellte Unter-
titel ausgestrahlt, ein Service, der nicht nur von Gehorlosen genutzt wird, um Fern-
sehsendungen zu verfolgen. Dadurch leistet die ARD einen Beitrag zur Barrierefrei-
heit des Fernsehens. Fiir 2009 ist testweise die Ausstrahlung von digitalen Unterti-
teln geplant.

Zukunftige Entwicklung
Bis vor wenigen Jahren wurde der Videotext noch tberwiegend uber die sogenannte
Austastliicke im analogen Fernsehen verbreitet. Mit der Digitalisierung der Verbrei-
tungswege und Endgerite hat sich auch die Verbreitung des Teletextes technisch ver-
andert. Dies ermoglicht den schrittweisen Ubergang zum Teletext in digitalen Aus-
spielstandards und Darstellungsformen.

Die neueste Entwicklung, hybride TV-Gerdte, die Broadcastempfang mit DSL-
Anschluss kombinieren, bieten auf Grundlage von CE-HTML erweiterte Darstellungs-
moglichkeiten und fiur die Zuschauer einen verbesserten Komfort bei Beibehaltung
der Vorzlge des analogen Teletextes. So erhilt der Zuschauer dann zum Beispiel die
Moglichkeit, Aussehen und Positionierung des Textes auf dem TV-Screen nach sei-
nen Bedurfnissen festzulegen.

Verweildauer

Inhalte im Videotext sind in der Regel nicht auf eine ldngerfristige Verweildauer
angelegt. Die meisten Seiten uberschreibt bzw. aktualisiert die Redaktion kontinu-
ierlich, einen Grof3teil der Inhalte sogar mehrmals tdglich. Eine Sieben-Tage-Frist ist
jedoch nicht fur alle Inhalte ausreichend, da es auch Informationen gibt, die langer-
fristig vorgehalten werden, z. B. sendungsbegleitende Informationen zu Sendungen,
die einen monatlichen Ausstrahlungsrhythmus haben. Fur diese Inhalte ist eine
maximale Verweildauer von sechs Monaten vorgesehen. Allgemeine Informationen
zum Programm, zum Sender und Adressen etc. werden ohne zeitliche Beschrankung
angeboten.

Archive
Den Zuschauern steht weder im Fernsehen noch in der Internetversion des ARD Tex-
tes ein Archiv fur Videotextseiten zur Verfugung.

Bestimmung der publizistischen
Wettbewerbssituation

Abgrenzung der publizistischen Wettbewerbsbereiche

Als ARD und ZDF 1980 ihr Teletextangebot starteten, gab es auf dem deutschen
Markt kein vergleichbares Angebot. Vorbild und Vorreiter war damals die BBC mit
ihrem Ceefax-Dienst. In der Bundesrepublik gab es noch keine privaten Fernseh-
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sender. Aus diesem Grund forderten die Zeitungsverleger damals eine Teilhabe am
Videotext: Bis zum Jahr 1990 konnten sie ihre eigenen Seiten im ARD /ZDF-Videotext
veroffentlichen.

Die Wettbewerbssituation gestaltet sich heute selbstverstandlich differenzierter.
Jeder TV-Sender auf dem deutschen Markt bietet seinen eigenen Teletext an. Das pub-
lizistische Profil der Texte unterscheidet sich dabei je nach Zielgruppe, inhaltlicher
Ausrichtung und kommerziellem Interesse des Anbieters.

Wird der Text als Teil einer kommerziellen Verwertungskette gesehen, dann wird
er als Plattform fir die Generierung von Einkiinften tber Werbung und Mehrwert-
dienste (Werbung fiir kostenpflichtige Telefonnummern oder Abbilden von User
Generated Content/SMS-Chat) genutzt. Da dies fiir die Teletexte der 6ffentlich-recht-
lichen Sender keine Option ist, gibt es keine Konkurrenz zwischen o¢ffentlich-rechtli-
chen und privaten Teletextanbietern in Bezug auf diese Einnahmen.

Bei der Abgrenzung der publizistischen Wettbewerbsbereiche im engeren Sinne ist
zu unterscheiden in direkte und indirekte publizistische Wettbewerber. In einem
ersten Schritt wurden bei der Auswertung der deutschsprachigen Teletextange-
bote Kriterien entwickelt, mithilfe derer die Vielfalt der oft umgangssprachlich als
Videotext bezeichneten Zusatzinformationen zum Fernsehangebot strukturiert
werden konnte. Basis fur die Analyse sind Teletextangebote mit einem aktuellen
Nachrichtenangebot.

Als Ausschlusskriterium fur die Analyse ist die Beschrdnkung auf spezielle Interes-
sen/Themenbereiche (z. B. Sport, Kultur, regionale Textangebote) oder bestimmte
Zielgruppen (z. B. Kinder, Jugendliche) festgelegt worden. Ferner erfolgte eine Unter-
scheidung auf der Grundlage, ob ausschlieflich aktuelle Schlagzeilen zu finden sind
oder ob zusétzlich zu den Schlagzeilen tiefer gehende journalistische Beitrige erstellt
werden, und schliefilich erfolgte eine Auswertung der Themenbereiche, die differen-
ziert wurden nach den Themenbereichen Politik, Wirtschaft, Finanzen/Borse, Sport,
Kultur, Vermischtes, Wetter, Verkehr, Veranstaltungstipps, Wissenschaft, Geschichte,
Ratgeber/Service, wobei auch die geografische Dimension (national, landesweit,
lokal) berticksichtigt wurde.

Auf dieser Basis wurden fur den Stichtag 26. Mdrz 2009 zwei umfassende Wettbe-
werber des ARD Textes identifiziert, deren Textangebote wie der ARD Text eben-
falls durch einen sehr grofSen Themenumfang gekennzeichnet sind: auf 6ffentlich-
rechtlicher Seite das Teletextangebot des ZDF, auf kommerzieller Seite jenes von
Sat.1. Allenfalls in Teilbereichen vergleichbar sind die Teletexte von RTL, RTL II, VOX,
Pro Sieben, Kabel Eins und DMAX.

Keinen publizistischen Wettbewerb gibt es mit FestivalText und PlusText, denn die
Inhalte sind mit denen von ARD Text groftenteils identisch.

Die Teletexte der ARD bieten auf der Teletextseite 150 Untertitel fiir Horgeschddigte
an. Hier sind als Wettbewerber nur das ZDF und die regionalen Texte sowie in Abstu-
fungen Pro Sieben zu nennen.
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Bestimmung des publizistischen Beitrags

Der ARD Text ist werbefrei und journalistisch-redaktionell verantwortet. Die bereit-
gestellten Informationen werden rund um die Uhr aktualisiert. Er begleitet und
ergdnzt das Horfunk- und Fernsehangebot der ARD und liefert dartiber hinaus
medienspezifisch aufbereitet ein breites Spektrum an informativen wie service-
orientierten Inhalten.

Der ARD Text enthilt keine Kontaktanzeigen und keine kostenpflichtigen SMS-Chats.
Durch den Verzicht auf sexualisierte Inhalte und die Selbstbeschrankung auf aus-
schliefilich jene Angebote, die allen Nutzern jederzeit zur Verfigung stehen, nimmt
der ARD Text seine besondere gesellschaftspolitische Verantwortung in herausra-
gender Weise wahr. Damit unterscheidet er sich von den Angeboten verschiedener
Privatsender, deren teils stark sexualisierten Inhalte von der fir die Aufsicht zustdn-
digen Kommission fir Jugendmedienschutz (kjm) fiir Heranwachsende als versto-
rend und tberfordernd eingestuft wurden.?

Aus Sicht des Publikums genief3t der ARD Text nachgewiesenermafden im publizisti-
schen Wettbewerb eine besondere Stellung.

So gehort er nicht nur stets zu den meistgenutzten Textangeboten im deutschen
Fernsehen, sondern gilt auflerdem als das glaubwiirdigste und seridseste Teletext-
Angebot, das am umfassendsten Uber das aktuelle Geschehen informiert.? Dies
belegen mehrere Reprdsentativbefragungen bei Teletext-Nutzern.

2008 betrug der Marktanteil des ARD Text 15,3 Prozent. Der ZDF-Text kam auf 12,9 Pro-
zent, RTL-Text kam auf 15,0 Prozent, Sat.1-Text auf 10,1 Prozent und die Dritten Pro-
gramme erzielten in der Summe einen Marktanteil 14,6 Prozent (Quelle: AGF / GfK).

Nach einem pauschalen Urteil Giber den ARD Text gefragt, vergeben 69 Prozent die
Bestnoten ,sehr gut” oder ,gut”. Das Textangebot des ZDF erhilt ebenso viele Nen-
nungen. Erst danach folgen nach Einschdtzung des Publikums die Fernsehtexte von
RTL (61 Prozent), der Dritten Programme der ARD (61 Prozent), ProSieben (60 Prozent),
Sat.1 (55 Prozent), DSF (52 Prozent) und n-tv (51 Prozent).* Da immer nur jene Befrag-
ten ein Angebot bewerteten, die es auch tatsdchlich nutzen, vermitteln diese Urteile
ein angemessenes Bild der Wertschiatzung der Teletextseiten durch ihr jeweiliges
Publikum.

Bittet man das Publikum um eine Bewertung, welcher Sender in den Rubriken das
jeweils beste Angebot bereithdlt, so fillt das Votum uberraschend einmitig aus: In
den weitaus meisten Bereichen des Teletextes wird dem ARD Text das beste Ange-
bot bescheinigt. Nachrichten sind zum Beispiel nach dem Urteil der Zuschauer eine

Jugendmedienschutz in Rundfunk und Telemedien: Neue Problemfelder. In: Kommission fiir Jugendme-
dienschutz (Hrsg): kim informiert 2008, S.4, abzurufen unter: http://www.kjm-online.de/public/kjm/
downloads/kjim_informmiert_2008.pdf

vgl. ARD-Projektgruppe Teletext: Teletext — das unterschditzte Medium
Ergebnisse einer quantitativen und qualitativen Nutzerstudie zu Rezeption und Zukunft von Teletext. In:
Media Perspektiven 2/2001, S. 54—64.

vgl. Geese, Stefan: Teletext 2008 — Befunde zu einem wenig beachteten Medium. In: Media Perspektiven
11/2008, S. 568-576.
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besondere Domidne des ARD Textes: 56 Prozent sind sicher, dass die besten Nach-
richtenseiten vom ARD Text stammen, fiir 39 Prozent ist der ZDF-Text der beste und
23 Prozent sehen in dieser Rubrik den RTL-Text vorn.

Ein dhnlich klares Bild ergibt sich im Bereich Sport, der fur viele Nutzer ein wichti-
ges Motiv zum Aufruf von Teletextseiten darstellt. Auch hier liegt der ARD Text mit
53 Prozent deutlich vor dem ZDF-Text (38 Prozent) und dem Angebot des DSF (19 Pro-
zent). Auch bei der differenzierteren Abfrage verschiedener Informationsrubriken,
wie Politik, Wirtschaft und Borse, Kultur oder Wissen und Umwelt liegen die o6ffent-
lich-rechtlichen Teletexte stets deutlich vor privaten Anbietern, nur im Bereich Bou-
levard (,Neuigkeiten tiber Prominente”) kann sich RTL unangefochten an der Spitze
platzieren. Im Ubrigen werden der ARD Text und der ZDF-Text auch als diejenigen
Angebote bezeichnet, die mit Abstand die besten Verbrauchertipps bereithalten.

Bestimmung des Aufwands

Der finanzielle Aufwand fir das Telemedienangebot wird 2009 insgesamt 2,15 Mio. €
betragen, 2010 wird mit einem Aufwand von 2,25 Mio. € gerechnet. In der Folge ist
mit leicht steigendem Aufwand aufgrund allgemeiner Preis- und Tarifsteigerungen
sowie der Weiterentwicklung des Angebots zu rechnen. Fur die Jahre bis 2012 wird
mit durchschnittlich 2,26 Mio. € p.a. gerechnet. Diese Betrdge umfassen alle Auf-
wendungen, die dem Telemedienangebot verursachungsgerecht zugeordnet werden
kénnen. Dabei handelt es sich um eine vollstindige Erfassung der im Zusammen-
hang mit dem Telemedienangebot anfallenden Personal-, Programm- und Sachauf-
wendungen sowie der Verbreitungskosten.

Die Telemedienkosten werden gemifd einer von den Landesrundfunkanstalten der
ARD, dem ZDF und dem Deutschlandradio erarbeiteten sowie mit der KEF bespro-
chenen Methodik erhoben. Damit ist eine Vergleichbarkeit der Kostendarstellung
gewdhrleistet. Es werden in den Telemedienkosten auch anteilige Kosten im Bereich
der Redaktionen, in der IT und in der Programmverbreitung berticksichtigt, wobei
zum Teil sachgerechte Schitzungen vorgenommen werden. Mit dieser differenzier-
ten Kostenerhebung ist eine Nachprifung des Finanzbedarfs durch die KEF gewdhr-
leistet. Zur Vermeidung von Missverstdndnissen bei der Einordnung der Betrage ist
allerdings ausdrucklich darauf hinzuweisen, dass es sich hierbei um eine neue, gegen-
Uber dem letzten KEF-Bericht deutlich erweiterte Systematik handelt und daher die
Betrdge nicht mehr mit den bisherigen Zahlen in KEF-Berichten vergleichbar sind.

Fur die Finanzierung des Telemedienangebots werden in der laufenden Gebtihrenpe-
riode keine zusdtzlichen Gebiihrengelder bereitgestellt, es entsteht also kein zusétzli-
cher Finanzbedarf. Dartiber hinaus haben sich ARD und ZDF verpflichtet, auch in der
kommenden Geblihrenperiode keine gesonderten Projektmittel, die iiber die tibliche
Bestandsfortschreibung hinausgehen, anzumelden.
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kika.de
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Fernsehgebundene Inhalte

V.2 ARD Portal /iTV und EPG
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ARD Portal /iTV und EPG

Seit dem Start offentlich-rechtlichen Digitalfernsehens im Jahr 1997 sind fernsehge-
bundene Telemedien direkter Bestandteil der digitalen Programmfamilie der ARD.
Diese Telemedien sind auf dem Bildschirm des TV-Gerites abrufbar und inhaltlicher
Bestandteil des ARD-Programms. Sie unterliegen den spezifischen inhaltlichen und
gestalterischen Anforderungen des Massenmediums Fernsehen.

Eine herausragende Sonderform der hier beschriebenen Telemedien stellen die Elek-
tronischen Programmfiihrer (Electronic Programme Guide, EPG) dar. Die ARD hat
ihren eigenen ARD EPG entwickelt, der Informationen zu den Sendungen aller digi-
tal verbreiteten Fernseh- und Horfunkprogramme der gesamten ARD abbildet. Der
ARD EPG ist das Kernsttick des ARD Portals/iTV?, tiber das die Zuschauer weitere sen-
dungs- und programmbegleitende Informationen und Angebote aufrufen kdnnen.
Der ARD EPG ist zudem im Internet verfigbar.

Die nachfolgend beschriebenen fernsehgebundenen Telemedien kdnnen grundsétz-
lich auf allen unterstiitzten Digitalplattformen mit entsprechender Leistungsfahig-
keit eingesetzt werden (Technologie-Neutralitat).

Bestandteil des Auftrags
(demokratische, soziale und kulturelle Bedurfnisse)

Bestimmung des kommunikativen Bediirfnisses

Die Digitalisierung der Fernsehhaushalte in Deutschland schreitet kontinuierlich
voran. Ausweislich des jungsten Digitalisierungsberichtes 2008, den die Landesme-
dienanstalten seit 2005 jdhrlich in Auftrag geben, verfiigen 46,7 Prozent aller deut-
schen Fernsehhaushalte Uiber einen Zugang zu digitalem Fernsehen. Dies ist ein
Zuwachs von 6,8 Prozent gegenuber dem Vorjahr.?

38,6 Prozent der Fernsehhaushalte empfangen die Programme exklusiv digital.
8,1 Prozent der Fernsehhaushalte verfiigen zusdtzlich noch Gber analoge Empfangs-
moglichkeiten. Unterschiede zeigen sich bei der Digitalisierung der verschiedenen
Ubertragungswege.

Fernsehempfang nach Empfangsebenen
Wiahrend die Terrestrik, die insgesamt allerdings nur 11 Prozent der Fernsehhaushalte
abdeckt, mittlerweile nahezu vollstdndig digitalisiert ist und die Satellitenebene
mehrheitlich ebenfalls auf Digitalempfang umgestellt wurde (analog: 14,4 Prozent,
digital: 27,6 Prozent), zeigt sich auf der Ebene der Kabelverbreitung, dass lediglich

iTV steht fiir interactive TeleVision.

Gemeinsame Stelle Digitaler Zugang (GSDZ) / Arbeitsgemeinschaft der Landesmedienanstalten (ALM): Di-
gitalisierungsbericht 2008. Die Frage nach dem digitalen Mehrwert. Neue Inhalte und Finanzierung. Ber-
lin 2008, S. 44ff. Aufgrund unterschiedlicher methodischer Ansditze weisen andere Datenquellen teilweise
andere Werte auf.
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etwa ein Flnftel der Fernsehhaushalte auf dieser Empfangsebene Zugang zu Digi-
talangeboten hat. Das Kabel deckt etwas mehr als die Hélfte aller Fernsehhaushalte
ab, der satellitdre Empfang 42 Prozent.?

Die zunehmende Digitalisierung hat Auswirkungen auf das in den Fernsehhaushal-
ten zur Verfiigung stehende Angebot. Derzeit sind bundesweit in jedem Fernseh-
haushalt durchschnittlich 71 Fernsehprogramme empfangbar, im Bereich der Terres-
trik 28 Programme, auf der Kabelebene 54 Programme und tber Satellit 99 Fernseh-
programme. Die Entwicklung in den letzten sechs Jahren zeigt die nahezu explosi-
onsartige Vermehrung der Angebote.*

Auftragsrelevanz des kommunikativen Bediirfnisses

Vor diesem Hintergrund bedarf es fiir die Fernsehzuschauer mit digitalen Empfangs-
gerdten der Orientierung und der Information, um die sie besonders interessieren-
den Programme leicht zu finden. Ebenso wichtig ist es fir die Rundfunkveranstal-
ter, geeignete Instrumente einzusetzen, um ihre Programme in der digitalen Vielfalt
zuganglich zu machen.

Trotz der (kuinftig weiter wachsenden) Bedeutung von EPGs fur den individuellen
Fernsehkonsum haben Programmveranstalter, Handel, Industrie und Netzbetrei-
ber gemeinsam bisher nur unzureichend tiber Elektronische Programmfiihrer infor-
miert. Zumindest fir den deutschen Raum liegen nutzungsspezifische Untersuchun-
gen von EPGs Uber langere Zeitintervalle nicht vor. Bislang wurden lediglich punktu-
ell Daten zur Bekanntheit und Nutzung von EPGs erhoben.

Ausgehend von der Hypothese, dass sich Such- und Nutzungsstrategien aus dem Inter-
net auf das Fernsehen ubertragen lassen, wurden die Bekanntheit und die Nutzung
von Elektronischen Programmfiihrern in der ARD/ZDF-Onlinestudie 2006 bertick-
sichtigt. Demnach nutzen 30 Prozent der Onliner einen EPG, wobei der Schwerpunkt
bei den 30- bis 49-Jdhrigen liegt. In dieser Altersgruppe greifen immerhin 45 Prozent
auf einen EPG zuruck. 29 Prozent der befragten Onlinenutzer ab 14 Jahren kennen
einen EPG dem Namen nach, 41 Prozent der Onliner ist ein EPG bisher unbekannt.

Nur in etwas mehr als der Hilfte der Digitalhaushalte (52 Prozent) ist — so eine Studie
der Landesmedienanstalten vom Oktober 2008 — ein EPG bekannt, obwohl drei Vier-
tel der Empfangsgerite mit einem EPG ausgerustet sind. Nach diesen Angaben nut-
zen dennoch 3,05 Mio. Digital-TV-Haushalte einen EPG. * Allerdings ist unbekannt,
welche Navigatoren und EPGs verwendet werden.®

Dr. Birgit Stark kommt im Hinblick auf die Relevanz des EPGs im Fernsehalltag in
ihrer Untersuchung zu dem Ergebnis, dass fir drei Viertel der Befragten der EPG im
TV-Alltag sehr oder eher wichtig sei.”

Quelle: GSDZ 2008, S. 46
Quelle: AGF / GfK-Fernsehforschung. Methodenbericht, Stand jeweils o1. Februar 2003 /2005/2007/2009.

Hasebrink, Uwe / Hermann-Dieter Schrdder/ Birgit Stark: Elektronische Programmfiihrung im digitalen
Fernsehen. Nutzerstudie und Marktanalyse. Berlin 2008, S. 101.

Ebda., S. 61ff
Ebda., S. 13
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Beschreibung des Angebots

Zielgruppe
Das ARD Portal/iTV mit dem ARD EPG und den weiteren interaktiven Angeboten
wendet sich an alle Zuschauer, insbesondere aber an die, die sich fur die Programme
der digitalen Programmfamilie der ARD interessieren und sich tiber Programmab-
laufe, einzelne Sendungen und deren Inhalte informieren méchten.

Inhalt und Ausrichtung
Das ARD Portal /iTV informiert mit dem ARD EPG gebtindelt und vernetzt Uber die
Programme aller TV-Sender (inklusive der Regional-Auspragungen) und aller Hor-
funkwellen der Landesrundfunkanstalten der ARD. Es bietet zentrale Zugdnge zu den
Fernseh- und Radioprogrammen der ARD sowie zu den programm- und sendungsbe-
gleitenden interaktiven Angeboten.

Publizistische Ausrichtung /Themen
Das ARD Portal /iTV mit dem ARD EPG im Zentrum ist das Informationsangebot zu
allen Fernseh- und Horfunkprogrammen der ARD. Seit dem Start im Jahr 1997 ist
es kontinuierlich verbessert worden. Die Sendungen aller ARD-Programme werden
gebiindelt und vernetzt aufgelistet. Zudem bietet das ARD Portal /iTV umfangreiche,
stets aktuelle Informationen zu einzelnen Sendungen. Zuschauer erhalten so einen
erleichterten Zugang zu den Programmen der ARD.

Alle Inhalte im ARD Portal/iTV entsprechen dem offentlich-rechtlichen Auftrag.

Grundlage des Angebotes sind die in den Programmdirektionen, Pressestellen, Sen-
deleitungen usw. vorgehaltenen Programm- und Sendedaten, die vom ARD Play-
Out-Center in Potsdam (POC) gesammelt, vereinheitlicht, kontinuierlich aktualisiert,
nach redaktionellen Gesichtspunkten weiterverarbeitet sowie mit einer einfach
zu handhabenden Navigation fur die Zuschauer aufbereitet werden. Ins ARD Por-
tal/iTV eingebunden sind Nachrichten in Textform und die im Bouquet verfiigba-
ren iTV-Applikationen.

Angebotsformen /Darstellung

Die Basis fiir den ARD EPG bilden die DVB-SI-Daten® fur alle TV-Sender (inklusive der
Regional-Auspragungen) und Horfunkwellen der digitalen Programmfamilie der
ARD. Diese Daten werden vom ARD Play-Out-Center in Potsdam in Zusammenarbeit
mit den Landesrundfunkanstalten generiert und fiir die verschiedenen Plattformen
und Ausspielwege aufbereitet und bereitgestellt. Neben den gebiindelten und ver-
netzten Programminformationen bildet es Nachrichten(-texte) ab, die aus dem ARD
Text und von www.tagesschau.de ibernommen werden und ebenfalls fur eine Dar-
stellung auf dem TV-Bildschirm optimiert sind. Uber den zentralen Zugang des ARD
Portals/iTV sind zudem verschiedene (interaktive) Zusatzangebote aufrufbar.

Der ARD EPG wird mit einer sieben- bis 14-tdgigen Vorschau zu allen Sendern (Pro-
grammabldufe) und Sendungen (Detailinformationen) angeboten. Hierzu zidhlen
der Zugang nach Sender und Sendetag, aber auch sendertibergreifende Zugdnge wie
Genre-Sortierung, redaktionelle Biindelungen von Highlights nach thematischen

DVB-SI = Digital Video Broadcast Service Information. Hierunter sind die Daten zu verstehen, die zur Iden-
tifizierung des Senders und der Sendung im Sendesignal mitgefiihrt werden mtissen.
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Aspekten oder Zusammenstellungen nach besonderen Schwerpunkten. Beispiele
hierfir sind Bundelungen und Ubersichten von Sendungen zu Wahlen, sportli-
chen Grofereignissen, zu ARD Themenwochen, zum Osterprogramm usw. Je nach
Bandbreite und Leistungsfahigkeit der jeweiligen technischen Plattform kénnen die
Detailinformationen auch mit Bildmaterial abgebildet werden.

Die Programmdaten sind untereinander inhaltlich und nach redaktionellen Vorga-
ben vernetzt, sodass thematisch sortierte Listen von Sendungen abgerufen werden
kénnen. Zu den einzelnen Sendungen sind beschreibende Texte und ggf. weiterfih-

rende Hinweise verfugbar.

Das ARD Portal/iTV und seine Bestandteile sind so gestaltet, dass die Bedienftihrung
fur die Zuschauer auf die typische Fernsehnutzungssituation hin konzipiert, ausge-
richtet und optimiert ist.

Neben dem Kanalwechsel oder dem ,Soft-Zapping” (Anzeige der Information von
parallel laufenden Programmen) konnen sich Zuschauer bestimmte Sendungen oder
thematische Gruppen von Sendungen vormerken. Zudem sind Funktionen zur Auf-
zeichnung von Sendungen vorgesehen.

Das ARD Portal/iTV kann grundsatzlich auf all den digitalen Decodern empfangen
werden, die die jeweils genutzte technische Digitalplattform unterstiitzen (wie z. B.
MHP und CE-HTML).

Angebotsbestandteile
Das ARD Portal/iTV bietet den Zuschauern diverse Moglichkeiten zur Personalisie-
rung. Dazu zdhlen die Verdnderbarkeit von Schriftgrofen und das Zusammenstellen
vorgemerkter Sendungen in speziellen Ubersichten.

Je nach Leistungsfahigkeit der unterstitzten technischen Plattform und der zur Ver-
fugung stehenden Bandbreite kdnnen neben Texten auch Bild, Grafik und Animatio-
nen eingesetzt werden. Kunftig wird dies noch starker fir den Trailereinsatz zur Sen-
dungsankindigung gelten.

Electronic Programme Guide (ARD EPG) im Internet
Auch die Online-Variante des ARD EPG bietet den Nutzern einen zentralen Zugang zu
den Programminformationen aller Fernseh- und Horfunkprogramme der ARD. Die
Onlinevariante basiert auf dem ARD EPG, bildet aber dartiber hinaus weitere vorhan-
dene Informationen ab und bietet weitere Funktionen.

Mit verschiedenen Filterfunktionen und durch eine gestaffelte Navigation werden
spezifische Informationsbedurfnisse berticksichtigt. Favoritenlisten, spezielle News-
letter und weitere Einstelloptionen unterstiitzen das schnelle, gezielte und bedarfs-
gerechte Auffinden von bevorzugten Sendeformen und Inhalten. Auch der Pro-
gramm-Newsletter ist individuell einstellbar und dient wie die Option von RSS-Feeds
der Information und Zuschauerbindung.

Nutzer konnen sich Sendungen zudem vormerken und zu einem ubersichtlichen
Tableau zusammenstellen.
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Flr weitergehende Informationen zu Sendungen (oder Reihen) verweist der ARD EPG
im Internet auf sendungsbegleitende Onlineangebote der einzelnen Landesrund-
funkanstalten und der ARD-Gemeinschaftseinrichtungen.

Der ARD EPG im Internet nutzt Gestaltungselemente wie Text, Bild, Grafik, Animati-
onen, Audio und Video. Zur Sendungsankiindigung konnen Trailer als On-Demand-
Stream angeboten werden.

Auf ard-digital.de erhalten die Zuschauer auf3erdem verstdndlich aufbereitete Infor-
mationen zu den vielfédltigen Digitalisierungsanstrengungen der ARD. Dazu gehoren
Ubersichten zum gesamten Bouquet und seiner technischen Verbreitung, Pressemel-
dungen, Informationen zu Neuerungen und Verdnderungen, FAQ, ein Glossar usw.
Dartiber hinaus werden die interaktiven Begleitungen (iTV) mit Promo-Videos, Ter-
minen, technischen Hinweisen usw. bekannt gemacht.

ard-digital.de ist weitgehend barrierefrei gestaltet. Es wird weiterhin daran gearbeitet,
die Inhalte der Website Menschen mit Behinderungen leicht zugdnglich zu machen.

Zur aktiven Benutzereinbindung oder -beteiligung konnen zeitweise auch redaktio-
nell moderierte Diskussionsplattformen eingesetzt werden. Verlinkungen erfolgen
ausschliefllich nach redaktionellen Kriterien.

Weitere iTV-Applikationen

Zum ARD Portal /iTV gehoren weitere iTV-Applikationen, die hier gebtindelt sind und
aufgerufen werden kénnen. Dabei handelt es sich entweder um dauerhaft verfiigbare
Angebote oder solche, die nur zeitweise zur Verfligung stehen. Diese iTV-Anwendun-
gen sind z. B. entweder speziell auf einen einzelnen Kanal ausgerichtet (etwa interak-
tive Nachrichtenticker) oder werden parallel zu einzelnen Sendungen, zu programm-
lichen Schwerpunkten oder besonderen Ereignissen angeboten. Solche, das laufende
TV-Bild begleitende iTV-Applikationen sind von den Zuschauern leicht zu bedienen
und konnen jederzeit aus- oder eingeblendet werden.

Nachrichtenticker/iTV (kanalgebunden)
Stellvertretend fur iTV-Nachrichtenticker, die sich an die Zuschauer des jeweiligen
Kanals richten, sei hier der interaktive Nachrichtenticker von EinsExtra aufgefuhrt.

Grundlage dieses Nachrichtentickers sind automatisiert eingespeiste und kontinu-
ierlich aktualisierte Meldungen von tagesschau.de und ARD Text sowie Informatio-
nen zu EinsExtra. Die Zuschauer entscheiden, ob und wann sie das zusatzliche Ange-
bot der Meldungen aus verschiedenen Rubriken nutzen mochten. Die Rubriken kon-
nen je nach Bedarf erweitert und verdndert werden, etwa bei Wahlen oder der ARD
Themenwoche. Auch im Hinblick auf die Darstellung ist der Nachrichtenticker indivi-
duell einstellbar, wobei die Kopplung mit dem laufenden TV-Bild stets erhalten bleibt.

Interaktive Sendungsbegleitungen (sendungsbezogen)
Im Folgenden werden prototypische interaktive Sendungsbegleitungen beschrieben,
die parallel zum laufenden TV-Bild unmittelbar an die jeweilige Sendung und ihren
Ablauf gekoppelt sind. Ihr gemeinsames Element besteht in der Aufgabe, den jeweili-
gen genrespezifischen Charakter der Sendung (Unterhaltung, Information) zu unter-
stitzen und die Zuschauer auf diese Weise noch stdrker an die Sendung zu binden.
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Grundsatzlich steht fir den Zuschauer der Aufruf von zusitzlichen Informatio-
nen zur laufenden Sendung im Mittelpunkt. Interaktive Sendungsbegleitungen zu
,Sportschau” und ,Sportschau live“ oder zu den ,Festen der Volksmusik“ unterstiit-
zendiese Funktion durch besondere Darstellungs- und Personalisierungsfunktionen.

Bei interaktiven Sendungsbegleitungen wie z. B. beim ,Presseclub” wird der Abruf
von zusdtzlichen Informationen noch durch eine Voting-Funktion ergdnzt. Die iTV-
Applikation zu ,Verstehen Sie Spaf3?“ steht exemplarisch fir eine Mitspiel- bzw. Mit-
mach-Variante. Eine solche Option kommt z. B. auch bei der iTV-Begleitung zur Kin-
dersendung ,Spur & Partner” zum Einsatz.

Neben der unmittelbaren Sendungsbegleitung werden auch Sendungsnachberei-
tungen fur Themenschwerpunkte und Ereignisse realisiert. So werden z. B. fern-
sehgerecht aufbereitete Hintergrundinformationen zu verschiedenen Sendungen
und Thema (etwa ARD-Ratgeber) nach einem festgelegten Programmschema in
einer gesonderten Applikation zusammengestellt. Neben Texten, Bildern, Grafiken
und Animationen konnen je nach Leistungsfahigkeit der unterstiitzten technischen
Plattform und der zur Verfiigung stehenden Bandbreite auch Audio(-schleifen) aus
den Sendungen bzw. aus dem ARD-Horfunkkorrespondentennetz abgerufen werden.

Sonstiges
Die Programminformationen des ARD EPG sind in reduziertem Umfang und mit
vereinfachter Navigation auch auf mobilen Endgerdten verfugbar.

Auch fir die Erstellung des ARD EPG arbeitet das ARD Play-Out-Center (POC) in Pots-
dam vernetzt. So bezieht und integriert das POC fur das Programmbouquet ARD
Digital (einschliefllich der programm- und sendungsbegleitenden Dienste /iTV) die
von der Redaktion radio.ARD.de aufbereiteten Horfunkprogrammdaten.

Gleichzeitig werden im POC die Programminformationen Dritten zur Weiternutzung
angeboten. So nutzen auch andere Redaktionen der ARD die zur Verfiigung gestellten
Programmdaten aus Potsdam (z. B. fir DasErste.de oder sportschau.de).

Verweildauer

Die aufgefihrten Informationen zu Programmen und Sendungen werden als Vor-
anklndigung bzw. zur Orientierung wahrend der laufenden Sendung angeboten. Die
Verweildauer der weiteren Inhalte (z. B. Nachrichten) ist nicht auf eine langerfristige
Verweildauer ausgelegt. Meldungen werden mehrmals tdglich erneuert. Eine Sieben-
Tage-Frist ist jedoch nicht fur alle Inhalte ausreichend, da es auch Informationen gibt,
die langerfristig vorgehalten werden miussen, z. B. sendungsbegleitende Informatio-
nen zu Sendungen, die einen monatlichen Ausstrahlungsrhythmus haben. Fur diese
Inhalte ist eine maximale Verweildauer von sechs Monaten vorgesehen. Allgemeine
Informationen zu den Programmen, zu den Sendern, Adressen etc. werden ohne zeit-
liche Beschriankung angeboten.

Die Programmabldufe und die dazugehorigen Sendungsinformationen werden
bestimmungsgemafl im Sinne der Programm-Eigenwerbung im Vorfeld des Sende-
termins auch im ARD EPG im Internet (ard-digital.de) veréffentlicht. Dartiber hinaus
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bleiben die Informationen auch tiber den Sendetermin hinaus fir die Nutzer maxi-
mal sechs Wochen von ARD-digital.de verfiigbar. Die Programminformationen des
ARD EPG werden unbegrenzt vorgehalten.

2.3 Bestimmung der publizistischen
Wettbewerbssituation

2.3.1 Abgrenzung der publizistischen Wettbewerbsbereiche

Hinsichtlich der Marktsituation sei auf die Erkenntnis von Prof. Uwe Hasebrink vom
Oktober 2008 verwiesen, der in seinem Marktuberblick fur Navigatoren und Elektro-
nische Programmfiihrer folgendes Fazit formuliert:

,Ein Markt fir elektronische Navigationssysteme ist bisher allenfalls in Ansdtzen
erkennbar. Weder auf der Ebene der Akteure noch der konkreten technischen und
inhaltlichen Dienstleistungen haben sich bisher stabile Konstellationen und Arbeits-
teilungen ergeben. Fir mogliche Anbieter von EPGs sind die Schwellen fir einen
Marktzutritt sehr hoch [...].

Damit tritt hier in den letzten Jahren ein potenziell dynamischer Markt voller
Anspannung auf der Stelle, weil sich die verschiedenen Marktteilnehmer aufgrund
der Tatsache, dass jeweils zentrale Interessen bertihrt sind, noch nicht einigen kén-
nen, in welche Richtung die Entwicklung gehen soll.

Gemessen an den hohen Erwartungen zu Beginn der Digitalisierung schopft der heu-
tige Stand hinsichtlich der Vielfalt der Angebote und der verfiigbaren technischen
Funktionalitaten die bestehenden Potenziale bei Weitem nicht aus.”

Gleichwohl wird der Navigation eine zentrale Bedeutung zugeschrieben: ,Hilfsmittel
zur Orientierung der Zuschauer tber das verfligbare Programmangebot sind [..] fir
die Vielkanalumgebungen des digitalen Fernsehens zentral [...].“*

Grundsatzlich werden verschiedene Stufen der Navigation und Orientierung fir den
digitalen Rundfunk unterschieden.** Zusammengefasst sind dies:

— Basisnavigatoren, die in den Decodern eine fur den Betrieb des Empfangs-
gerates notwendige Mindestfunktionalitat bereitstellen, und einfache EPGs
mit geringer Informationstiefe.

— Bouquet-EPGs, die Uber alle Sendungen des eigenen Programms bzw. der
eigenen Programmfamilie informieren;

— Voll-EPGs liefern auf Basis extern zusammengestellter Programm-
informationen den Uberblick zum gesamten verfiigharen Angebot.

9. Hasebrink, Uwe: Der Markt fiir Navigatoren und Elektronische Programmfiihrer. Prisentation auf dem
EPG-Workshop am 22. Oktober 2008 in Berlin, abrufbar unter: http://www.alm.de/450.html.

10. Ebd.S. 8

11.  Hasebrink, Uwe/Hermann-Dieter Schrdder/Birgit Stark: Elektronische Programmftihrung im digitalen
Fernsehen. Nutzerstudie und Marktanalyse. Berlin 2008, S. 25
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Die in der ARD zusammengeschlossenen Landesrundfunkanstalten, das ZDF und das
Deutschlandradio bieten ihre digitalen Fernseh- und Horfunkangebote in elektroni-
schen Portalen an und fassen ihre Programme unter elektronischen Programmfuh-
rern zusammen. Mit dem ARD EPG buindelt und vernetzt die ARD alle ihre TV- und
Horfunkprogramme in einer einzigen Ubersicht. Der ARD EPG ist ein Bouquet-EPG,
der ausschliefflich die Programme der eigenen digitalen Programmfamilie abbildet,
nicht aber die anderer.

2.3.2 Bestimmung des publizistischen Beitrags

In der Folge der umfassenden Programminformationen, die das Publikum der 6ffent-
lich-rechtlichen Rundfunkanstalten aus dem Teletextangebot der Fernsehsender
kennt, hat sich der EPG als zeitgeméifie und medienaddquate Umsetzung dieses Pro-
gramminformationssystems entwickelt. Wie im Medium Teletext ist das ARD-Ange-
bot Vorbild fiir éhnliche und pragend fir zukinftige Entwicklungen. Das Publikum
erhdlt auf diese Weise Informationen tiber das ARD-Angebot, wie sie sonst weder in
gedruckten Programminformationen noch in anderen Quellen in dieser Detailliert-
heit und Ausfuhrlichkeit angeboten werden.

In einem nicht veroffentlichten qualitativen Usability-Test im Februar 2008 wurde
das ARD Portal/iTV, u.a. der EPG, einer Bewertung durch potenzielle Nutzer unterzo-
gen. Fur die kiinftige Marktrelevanz ist festzuhalten:

— Die meisten Probanden identifizieren das Angebot sofort als eine Orientie-
rungshilfe fir die Programmauswahl. Mehrheitlich verstehen auch diejenigen,
die das Angebot noch nicht genutzt hatten, die zentralen Funktionen und Ver-
wendungsmoglichkeiten. Es wird tiberwiegend als einfach und verstandlich
wahrgenommen, die Probanden konnten sich zudem relativ schnell im EPG
orientieren.

— Der ARD EPG wirkt auf die Mehrheit attraktiv, modern und zeitgemaf3. Die
Optik bzw. Anmutung der Bildschirmseiten und der Mentifithrung tiberzeu-
gen mehrheitlich, eine gute Lesbarkeit und eine schnelle Orientierung sind
gegeben. Ein Service, von dem zukinftig eine intensive Nutzung erwartet
wird. Ubereinstimmend sind viele der Auffassung, dass dieser Service
konvenient und einfach ist. Im Hinblick auf die zukunftige Nutzung herrschte
eine uberdurchschnittliche Bereitschaft vor, das ARD Portal /iTV zu nutzen,
wenn es kostenlos angeboten wird. Einige Ergebnisse dieser Studie sind in dem
Projekt der Landesmedienanstalten zur ,Elektronischen Programmfihrung
im digitalen Fernsehen“ bestatigt, das im Oktober 2008 der Offentlichkeit
vorgestellt wurde.*

12. Die Beitrdge des Workshops sind verdffentlicht unter: http://www.alm.de/450.html, die Studie unter:
Hasebrink, Uwe /Hermann-Dieter Schrdder / Birgit Stark: Elektronische Programmfiihrung im digitalen
Fernsehen. Nutzerstudie und Marktanalyse. Berlin 2008.
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Bestimmung des Aufwands

Der finanzielle Aufwand fir das Telemedienangebot wird 2009 insgesamt 1,0 Mio. €
betragen, 2010 wird mit einem Aufwand von 0,97 Mio. € gerechnet. In der Folge ist
mit in etwa gleichbleibendem Aufwand zu rechnen. Fur die Jahre bis 2012 wird mit
durchschnittlich 0,98 Mio. € p.a. gerechnet. Diese Betrage umfassen alle Aufwen-
dungen, die dem Telemedienangebot verursachungsgerecht zugeordnet werden kon-
nen. Dabei handelt es sich um eine vollstandige Erfassung der im Zusammenhang
mit dem Telemedienangebot anfallenden Personal-, Programm- und Sachaufwen-
dungen sowie der Verbreitungskosten.

Die Telemedienkosten werden gemafd einer von den Landesrundfunkanstalten der
ARD, dem ZDF und dem Deutschlandradio erarbeiteten sowie mit der KEF bespro-
chenen Methodik erhoben. Damit ist eine Vergleichbarkeit der Kostendarstellung
gewdhrleistet. Es werden in den Telemedienkosten auch anteilige Kosten im Bereich
der Redaktionen, in der IT und in der Programmverbreitung bertcksichtigt, wobei
zum Teil sachgerechte Schitzungen vorgenommen werden. Mit dieser differenzier-
ten Kostenerhebung ist eine Nachpriufung des Finanzbedarfs durch die KEF gewdhr-
leistet. Zur Vermeidung von Missverstandnissen bei der Einordnung der Betrdge ist
allerdings ausdruicklich darauf hinzuweisen, dass es sich hierbei um eine neue, gegen-
uber dem letzten KEF-Bericht deutlich erweiterte Systematik handelt und daher die
Betrdge nicht mehr mit den bisherigen Zahlen in KEF-Berichten vergleichbar sind.

Fur die Finanzierung des Telemedienangebots werden in der laufenden Gebiithrenpe-
riode keine zusatzlichen Gebithrengelder bereitgestellt, es entsteht also kein zusatzli-
cher Finanzbedarf. Dartiiber hinaus haben sich ARD und ZDF verpflichtet, auch in der
kommenden Gebihrenperiode keine gesonderten Projektmittel, die iber die tibliche
Bestandsfortschreibung hinausgehen, anzumelden.
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