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| Einfiihrung

1 Einfiihrung

Der am1. Juni 2009 in Kraft getretene 12. Rundfunkdnderungsstaatsvertrag (RAStV)
entwickelt den Auftrag des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks fiir seine Onlineangebote
entsprechend der stetig wachsenden Bedeutung fir die Information, Bildung, Unterhaltung
und Beratung der Birgerinnen und Birger” fort: Onlineangebote sind ab diesem Zeitpunkt
nicht mehr akzessorisch an vorangehende Programmangebote in Hérfunk und Fernsehen
gebunden, sondern gehdren nunmehr origindr zur Angebotspalette des 6ffentlich-
rechtlichen Rundfunks. Diese Entscheidung hat der Gesetzgeber auf der Grundlage der
Rechtsprechung des Bundesverfassungsgerichts einerseits und den im Rahmen des EU-
Beihilfeverfahrens im Jahr 2007mit der Europdischen Kommission vereinbarten Zusagen
andererseits getroffen und ausgestaltet.

Uber die Anforderungen des Beihilfeverfahrens hinaus hat der Gesetzgeber geregelt, dass
auch der Bestand der Onlineangebote des &ffentlich-rechtlichen Rundfunks einem Verfahren
nach § 11f Rundfunkstaatsvertrag (RStV), einem sogenannten Dreistufentest-Verfahren,
unterzogen werden muss. Dies verursacht einen nicht unerheblichen Aufwand die Angebote
betreffend, die von den ARD Landesrundfunkanstalten in den vergangenen Jahren im
Einklang mit Recht und Gesetz entwickelt und entsprechend der veranderten
Nutzungsgewohnheiten und Bedlrfnisse der Bevdlkerung zur Verfigung gestellt wurden.
Andererseits respektieren die ARD-Landesrundfunkanstalten den Willen des Gesetzgebers,
nicht nur fur neue oder veranderte Onlineangebote den Dreistufentest durchzufihren,
sondern auch den Bestand auf die Frage hin zu Uberprufen, ob und inwieweit er den
demokratischen, sozialen und kulturellen Bedirfnissen 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
Durchfihrung des Dreistufentests auch eine Chance, sich selbst Uber programmliche Inhalte
und Standards zu vergewissern, die publizistische Relevanz der eigenen Angebote 6ffentlich
darzulegen und letztlich so die Akzeptanz fir diese Angebote zu erhéhen.

Fur die Uberfiihrung des Bestands der Onlineangebote hat der Gesetzgeber einen engen
zeitlichen Rahmen gesetzt: Bis zum31. August 2010mussen samtliche Verfahren
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 sachgemafe Stringenz
des Verfahrens gewahrleisten.

Die ARD-Landesrundfunkanstalten haben auf der ARD-Hauptversammlung am25.November
2008 in Saarbricken Verfahrensregeln zur Durchfihrung des Dreistufentests fir neue oder
veranderte ARD-Gemeinschaftsangebote von Telemedien verabschiedet, die auf die
Uberfiihrung des Bestands angewendet werden. Damit ist gewahrleistet, dass das Verfahren
- Uber die im Staatsvertrag verankerten Vorgaben hinaus - lickenlos transparent und
nachvollziehbar durchgeflihrt wird. Der Dreistufentest wird auch und gerade die
Binnenorganisation der Gremien des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks, die zur Entscheidung
daruber berufen sind, ob dessen Onlineangebote die Anforderungen des Dreistufentests
erflllen, in einem Ausmap fordern, das bislang ohne Beispiel ist. Dabei tragt die féderale
Struktur der ARD zusatzlich zur Komplexitat des Verfahrens bei. Die
Gremienvorsitzendenkonferenz (GVK) der ARD hat jedoch frihzeitig inhaltlich,
organisatorisch und personell daflir die Weichen gestellt, dass dieses Verfahren sachgerecht,

* Zur besseren Lesbarkeit wird im Folgenden ausschlieBlich die mannliche Formverwendet. Selbstverstandlich
sind alle Formulierungen fir beide Geschlechter gleichermafen zutreffend.



verantwortungsbewusst und in der vom Gesetzgeber vorgesehenen Eigenstandigkeit
durchgefihrt werden kann.

Die in der ARD zusammengeschlossenen Landesrundfunkanstalten haben die
Telemedienkonzepte zum31.Mai 2009 ihren Aufsichtsgremien zur Durchfiihrung des
weiteren Verfahrens in dem Bewusstsein ibergeben, dass die Onlineangebote in den
unterschiedlichen Entwicklungsstadien bereits bisher umfassend von den Aufsichtsgremien
beraten und beschlossen worden sind und auch Gegenstand der Richtlinien sowie Leitlinien
nach § 11 Absatz 4 RStV (jetzt: § 11e RStV) waren.

Im Verlaufe des Verfahrens haben die Intendantinnen und Intendanten sowohl die
Stellungnahmen Dritter umfassend kommentiert, als auch zu den Gutachten hinsichtlich der
marktlichen Auswirkungen Stellung genommen. Schlieplich haben die Intendantinnen und
Intendanten die Beschlussempfehlungen der GVK gepriift, eingehend beantwortet und dabei
auch eine Reihe von Anderungen und Detaillierungen an den Telemedienkonzepten
vorgenommen. Mit der Vorlage der ARD Telemedienkonzepte in der Gestalt, die sie nunim
Verlaufe des Verfahrens angenommen haben, werden die ARD-Onlineangebote nunmehr
nochmals auf neuestem Stand umfassend dargelegt und konkretisiert, mit einem gesetzlich
geforderten Verweildauerkonzept unterlegt und an den Kriterien des Dreistufentests
gemessen. Sie haben damit ihre finale Form angenommen und werden nach der
Beschlussfassung durch die Aufsichtsgremien in dieser Form der Rechtsaufsicht zur Prifung
vorgelegt.

2 Rechtsgrundlagen fiir die Telemedienangebote der in der ARD
zusammengeschlossenen Landesrundfunkanstalten

Nach &§ 11 und 11a RStV gehort zum Auftrag der 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten,
durch die Herstellung und Verbreitung ihrer Angebote, zu denen auch Telemedien gehoren,
als Medium und Faktor des Prozesses freier individueller und 6ffentlicher Meinungsbildung
zu wirken. Wie die Ho6rfunk- und Fernsehprogramme missen auch die Telemedien in ihrer
Gesamtheit einen umfassenden Uberblick tiber das internationale, européische, nationale
und regionale Geschehen in allen wesentlichen Lebensbereichen geben. Die
Telemedienmissen der Bildung und Information, Beratung und Unterhaltung dienen und
insbesondere Beitrage zur Kultur enthalten. Durch die Telemedienangebote soll zudem allen
Bevdlkerungsgruppen die Teilhabe an der Informationsgesellschaft ermdglicht,
Orientierungshilfe geboten sowie die technische und inhaltliche Medienkompetenz aller
Generationen und von Minderheiten geférdert werden.

Konkretisiert wird dieser Auftrag fir 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 Weitergabe eines Angebots, das den
Anforderungen an einen qualifizierten Beitrag zur Meinungsbildung genigt. Journalistisch-
redaktionelle Tatigkeitsschwerpunkte sind insbesondere die recherchierende Sammlung, die
auswdahlende und gewichtende Bewertung von Quellen sowie die systematisierende und
strukturierende sprachliche oder sonstige Aufbereitung (vgl. Gesetzesbegrindung zu § 11d
RStV).

§ 11d Absatz 2 RStV unterscheidet im Wesentlichen vier Inhaltstypen 6ffentlich-rechtlicher
Telemedien:

— Sendungen auf Abruf bis sieben Tage; Sendungen auf Abruf von Grof3ereignissen
sowie von Spielen der 1. und 2. Fupball-Bundesliga bis zu 24 Stunden danach (§ 11d
Absatz 2 Nummer 1 RStV),



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

— Sendungen und sendungsbezogene Telemedien Uber 7 Tage sowie
nichtsendungsbezogene Telemedien (§ 11d Absatz 2 Nummer 3),

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

Diese Inhaltstypen stehen nicht in einem Regel-/Ausnahmeverhéltnis zueinander, es
bestehen lediglich unterschiedliche Anforderungen hinsichtlich der Beauftragung: Wahrend
Sendungen und sendungsbezogene Telemedien bis zu sieben Tagen direkt vom Gesetzgeber
beauftragt sind, ist fir die Bereitstellung von Sendungen und sendungsbezogenen
Telemedien Uber sieben Tage hinaus sowie fir nichtsendungsbezogene Telemedien die
Beauftragung an ein Dreistufentest-Verfahren gekoppelt.

Fir die Uberfiinrung des Bestands ist die Unterscheidung der Inhaltstypen nach § 11d
Absatz 2 RStV jedoch insofern nur noch von untergeordneter Bedeutung, als nach Artikel 7
Absatz 1 Satz 3 RAStV fiir den gesamten Bestand an Telemedienangeboten ein
Dreistufentest-Verfahren durchzufiihren ist. Dieser Bestand ldsst sich auf Angebotsebene
allenfalls noch theoretisch in die verschiedenen Inhaltstypen einteilen. Faktisch besteht er
aus einer Vielzahl von Inhalten, die -miteinander vernetzt - allen vier Inhaltstypen (s.0.)
zugeordnet werden kdnnen.

Die in der ARD zusammengeschlossenen Landesrundfunkanstalten unterwerfen daher alle
ihre Angebote den formalen und verfahrensmapigen Anforderungen des & 11d Absatz 2
Nummer 3 und Nummer 4 RStV, beschreiben sie in dieser Weise in den vorliegenden
Telemedienkonzepten und machen sie so zur Grundlage des nach § 11f RStV
durchzufuhrenden Verfahrens. Der Auftrag des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks fir
Telemedienangebote wird schlieplich durch einige Verbote begrenzt, die zum einen
unmittelbarin & 11d Absatz 5 RStV, zum anderen in der Anlage zu § 11d Absatz 5 RStV
(Negativliste) aufgefiihrt sind. Seit Inkrafttreten des 12. RAStV sind diese Verbote zu
beachten.

Schlieflich ist nach § 11d Absatz 2 Nummer 3 2. Halbsatz RStV in den Telemedienkonzepten
angebotsabhadngig eine Befristung fir die Verweildauer vorzunehmen. Dieser Vorgabe sind
die in der ARD zusammengeschlossenen Landesrundfunkanstalten mit einem eigenen
Verweildauer- und Archivkonzept nachgekommen, das zum integralen Bestandteil der
vorliegenden Telemedienkonzepte gemacht wurde.

3 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 H6rfunk-
und Fernsehprogrammen entsprechend des gewandelten Mediennutzungsverhaltens und der
technischen Mdglichkeiten immer wieder verandert. Charakteristisch fur alle Telemedien der
in der ARD zusammengeschlossenen Landesrundfunkanstalten ist der Programmbezug zu
den linearen Medien der ARD. Dieser 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 -,
zusammengefasst im elektronischen Portal ARD Online gemaf3 § 11d Absatz 4 RStV,

— die kooperierten Angebote kika.de und KL.LKA-Text (zusammen mit demZDF),

— das Angebot ARD Text, ARD Portal/iTV und EPG.



Der Begriff des ,,elektronischen Portals", den der Gesetzgeber in § 11d Absatz 4 RStV
einfihrt, passt sehr gut auf die Struktur der Telemedien der ARD. Tatsachlich ist das im
Folgenden sogenannte elektronische Portal ARD Online die strukturelle, redaktionelle 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 imSprachgebrauch als ,,Portal” eingeblirgert hat.

Im April 2003 haben sich die in der ARD zusammengeschlossenen Landesrundfunkanstalten
entschieden, ihre gemeinschaftlichen Angebote im elektronischen Portal ARD Online unter
der Dachdomain ARD.de zu bliindeln und zu vernetzen. Erlduterungen, die auf alle
gemeinschaftlichen Onlineangebote der ARD zutreffen, sind hier aus Grinden der
Transparenz und Vereinfachung einmal dargestellt. Diese Ausfihrungen unter ,Il. Konzept
des elektronischen Portals ARD Online" sind also integraler Bestandteil aller folgenden
Angebotsbeschreibungen unter Ill. und IV.

Ausgehend von der Beschreibung des gewandelten kommunikativen Bedurfnisses 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.

Il Konzept des elektronischen Portals ARD Online

Das Mediennutzungsverhalten der Bevoélkerung ist derzeit durch eine grundlegende und sehr
dynamische Verdanderung charakterisiert. Die Bedeutung der Onlineangebote - oder im Sinne
des RStV Telemedien - fir die Bildung, Information, Beratung und Unterhaltung der Birger
wdchst stetig. In den jungen und jingeren Zielgruppen hat das Internet bereits die
klassischen linearen Massenkommunikationsmedien als Leitmedium abgeldst. Gleichzeitig
werden die Sendungen und Inhalte dieser klassischen Medien in die Telemedien integriert.
Fir die weitere Entwicklung der Informations- und Wissensgesellschaft in der Bundesrepublik
Deutschland ist es unerlasslich, dass die Inhalte der 6ffentlich-rechtlichen Programmarbeit
aus den Online-, Fernseh- und Hérfunkredaktionen so zur Verfligung stehen, dass sie den
Bedurfnissen der Geblhrenzahler entsprechen. Dazu gehort in stetig wachsendem Mape die
Bereithaltung dieser Inhalte zum ort- und zeitsouveranen Abruf. Grundlage flr eine
nutzergerechte Darbietung ist eine medienspezifische Darstellung und eine jeweils
zeitgemafe technische Bereitstellung.

Der Gesetzgeber beauftragt den dffentlich-rechtlichen Rundfunk mit dem12. RAStV im
Bereich Telemedien, durch die Angebote allen Bevélkerungsgruppen die Teilhabe an der
Informationsgesellschaft zu ermdglichen, Orientierungshilfe anzubieten und die technische
und inhaltliche Medienkompetenz aller Generationen und von Minderheiten zu férdern. Die in
der ARD zusammengeschlossenen Landesrundfunkanstalten wollen diesen Beitrag mit ihren
Telemedien weiter leisten.

In Artikel 7 Absatz 1 Satz 2 des 12. RAStV fordert der Gesetzgeber den éffentlich-
rechtlichen Rundfunk auf, den Bestand der Telemedien den Landern in Telemedienkonzepten
darzulegen. Der Bestand der Telemedien der ARD umfasst gemeinschaftliche und
anstaltsindividuelle Angebote. Die in der ARD zusammengeschlossenen
Landesrundfunkanstalten legen hiermit die Telemedienkonzepte fiir den Bestand der
gemeinschaftlichen Angebote der ARD vor. Die in der ARD zusammengeschlossenen
Landesrundfunkanstalten wollen diese hier beschriebenen Angebote gemap Artikel 7 Absatz
1 Satz 5 des 12. RAStV bis zum Abschluss des Verfahrens nach § 11f RStV fortfiihren. Sie
werden diese Telemedienkonzepte fur den Bestand den zustandigen Gremien zur
Durchflhrung 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 Absatz 4 Satz 4 RStV auf Dauer
weitergefihrt werden.



Im Sinne des am 1. Juni 2009 in Kraft getretenen RAStV sind die Zugdnge zu den linearen
Rundfunkdarbietungen Uber das Internet nicht Teil dieser Darstellung.

1 Bestandteil des Auftrags
(demokratische, soziale und kulturelle Bediirfnisse)

1.1 Bestimmung des kommunikativen Bediirfnisses

Zur Bestimmung des kommunikativen Bedurfnisses 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 Medienentwicklung vorgestelit.
Diese Ergebnisse geben Hinweise, wie sich die Anforderungen an den 6ffentlich-rechtlichen
Rundfunk im digitalen Zeitalter verandert haben und vor welchen Aufgaben der 6ffentlich-
rechtliche Rundfunk steht,,,der seinem Auftrag gemap tatsachlich alle Schichten der
Gesellschaft und alle Altersgruppen” erreichen soll.?

1.1.1 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 ermdglicht Individuum und
Gesellschaft

— neue und zusatzliche Kommunikationsformen,

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

— eine Aufhebung des fiir den Rundfunk (beziehungsweise 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
personalisiert werden kénnen, um eigenen ,,Content” zu erstellen und damit ,,in
Konkurrenz zu professionellen Journalisten beziehungsweise
unternehmensabhéngigen 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
Nutzungskonvergenz:, Ein und derselbe Verbreitungsweg kann ganz unterschiedliche
Angebotsformen transportieren. Ein und dasselbe Angebot kann Uber ganz unterschiedliche
Verbreitungswege an den Nutzer gelangen. Crossmediale Strategien schaffen inhaltliche
Verkniipfungen zwischen ganz unterschiedlichen Angeboten."?

! Medien- und Kommunikationsbericht der Bundesregierung 2008, Bundesdrucksache 16/11570
vom23.12.2008,S.173

% Medien- und Kommunikationsbericht der Bundesregierung 2008, Bundesdrucksache 16/11570
vom23.12.2008, S. 5ff

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



Der Bericht der Bundesregierung erkennt in der Digitalisierung ,,einerseits enorme Chancen
fur die individuelle, gesellschaftliche und politische Kommunikation und Entwicklung, fir
Bildung, Wissenschaft und Wirtschaft”. Andererseits sei nicht zu Gbersehen, 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 Auswirkungen fir Gesellschaft und Individuum. Hierzu zdhlen die
Autoren:

— ,eine zunehmende Zersplitterung und Spezialisierung der Nutzerinteressen und
Publika”, einen steigenden Medienkonsum bei weniger ,,Wert und Aufmerksamkeit fir
einzelne Inhalte”,

— ho6here Anforderungen an das Individuum im Hinblick auf die Selektion von
Informationen zur Meinungsbildung aufgrund des ,,hohen quantitativen Wachstums
der Medienangebote”,

— einen hoheren ,,Orientierungsbedarf des Individuums und der Gesellschaft”, denn:, Je
mehr und je schneller Informationen geliefert werden, desto schwieriger ist es, den in
allen Lebensbereichen notwendigen Uberblick iber 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 primar kritischer Rezipient,
sondern als Wirtschaftssubjekt angesprochen wird” (das heift als potenzieller
Kunde).

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

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

- .[...] auch Telekommunikationsunternehmen als Anbietern von Zugdangen wachst die
Funktion von ,Gatekeepern’ zu, [...]" (t-online, msn, web.de, gmx.de und so weiter).

1.1.2 Mediennutzung

Veranderungen in der Mediennutzung in den letzten Jahren
Studien und Analysen aus der Mediennutzungsforschung zu Internet, Radio, Fernsehen,
Zeitschriften und Zeitungen belegen, dass

— das kommunikative Bedtrfnis nach Internetangeboten wachst,

— einindividuelles Bedirfnis nach jederzeitiger Verflgbarkeit und
stetigerWeiterentwicklung der Kommunikationsmdéglichkeiten von Medieninhalten
besteht,

— die traditionellen Vertriebswege (Fernsehen, Radio héren, Zeitungen und
Zeitschriften lesen) weiterhin wichtig bleiben.

4 Medien- und Kommunikationsbericht der Bundesregierung 2008, Bundesdrucksache 16/11570
vom23.12.2008,S. 12



Exkurs - Zur Einordnung von Medien-Nutzungszahlen von zitierten Studien
Unterschiedliche quantitative ,, Wahrungen” fir die Mediennutzung in Deutschland

Die Angaben fir die HOrfunk-, Fernseh- und Onlinenutzung basieren auf unterschiedlichen

. Wéahrungen”. Der Begriff,,Wahrungen” steht in diesem Zusammenhang fir
Standarduntersuchungen, die wegen der Allgemeingdltigkeit ihrer Aussagen und wegen der
breiten Akzeptanz ,,Wahrungscharakter” fir die Medien haben.

Die jeweils aktuellen Daten lGber die Radionutzung in Deutschiand 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 computergestiitzte
telefonische Reprdsentativbefragung (CATI = Computer Assisted Telephone Interviewing)
durchgefihrt, die Ergebnisse werden zweimal im Jahr publiziert. Wichtige Indikatoren fir die
Radionutzung sind hier - fir die Gattung Radio insgesamt ebenso wie fir einzelne
Programme - der Weiteste Hdorerkreis (WHK), die Tagesreichweite und die Hordauer. Der
WHK umfasst alle Personen, die innerhalb von zwei Wochen mindestens einmal das Radjo
beziehungsweise ein bestimmtes Radioprogramm eingeschaltet 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 Arbeitsgemeinschaft
Fernsehforschung (AGF), in der die Offentlich-rechtlichen Sender ebenso vertreten sind wie
die privatrechtlichen, von der GfK-Fernsehforschung (Gesellschaft fir Konsum-, Markt- und
Absatzforschung) erhoben. Die Erhebung erfolgt tber die sekundengenaue technische
Messung des Fernsehkonsums eines fir Deutschiand reprdsentativen Panels mit Gber 5.600
Fernsehhaushalten. Die wichtigsten Kennzahlen zur Beschreibung der Fernsehnutzung sind
die tdgliche Reichweite (= ,Seher”) des Mediums beziehungsweise einzelner Sender, die
Sehdauer (entspricht der Hordauer beim Radio) 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 Standardwdahrung fir die Nutzung von Onlineangeboten in Deutschiand ist die technische
Messung durch die Informationsgemeinschaft zur Feststellung der Verbreitung von
Werbetrdagern (IVW), die auch die Auflagenhdhen von Printmedien ermittelt. Auch werbefreie
Angebote, wie zum Beispiel die Angebote der ARD, kbnnen sich der IVW-Messung
unterziehen. Dies geschieht methodengleich zur IVW-Messung unter dem Dach der InfOnline.
Die Zugriffe auf Websites werden anhand eines Zéhipixels - auch IVW- oder SZM-Pixef
genannt - erhoben, das auf jeder Seite des gemessenen Angebots eingefiigt ist. Uber diesen
Pixel ermitteln Zdhl-Boxen in Echtzeit die Anzahl der von Nutzern abgerufenen Seiten (Page-
Impressions) sowie die Summe der einzelnen zusammenhédngenden Nutzungsvorgange
(Visits). Page-Impressions (Pl) liefern ein Map fir die Nutzung einzelner Seiten eines
Angebots, Visits liefern ein Map fir die Nutzung eines gesamten Angebots (wie zum Beispiel
ARD.de). Im Gegensatz zu den Leistungswerten fir Fernsehen und Horfunk kbnnen dber die
IVW-Messung keine Marktanteile ermittelt werden, da nicht der gesamte Markt der
Internetangebote von der IVW 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.

> Skalierbares zentrales Messverfahren® der INFOnline, das im Rahmen der IVW-Messung eingesetzt wird. Die
INFOnline GmbH ist der technische Betreiber des SZM-Messverfahrens.



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 bericksichtigt worden sind. Bei reprdsentativen
Studien handelt es sich um Untersuchungen, die - je nach Anlage - Aussagen Gber Verhalten,
Einschdtzungen oder Einstellungen der Gesamtbevidlkerung oder einer bestimmten
Teilgruppe wie zum Beispiel der Internetnutzer erlauben. Dabei handelt es sich zumeist um
telefonische oder onlinegestiitzte Befragungen. Bei qualitativen Studien sind die
Untersuchungen so angelegt, dass sie fir einen Bevdlkerungsausschnitt, der jeweils explizit
benannt wird, oder fir einen reprasentativen Querschnitt belastbare Ergebnisse liefert.
Belastbar bedeutet hier, dass sie sich die Ergebnisse nicht exakt - so wie bei einer
reprdsentativen Untersuchung - quantifizieren lassen, wohl aber eindeutige Aussagen
beispielsweise tber Qualitdtsunterschiede erlauben.

Konstanten und Verdnderungen in der Mediennutzung

Von den drei elektronischen Medien weist einzig das Internet einen Anstieg der
Nutzungsdauer auf, wahrend die Nutzungsdauern von Fernsehen und Radio stagnieren
beziehungsweise leicht rtcklaufig sind.® Fernsehen bleibt aber 2008 im Medienvergleich
weiterhin das meistgenutzte Medium im Alltag der Bundesbtirger ab 14 Jahren. Die
durchschnittliche Sehdauer liegt gemessen an der Gesamtbevdlkerung mit 225 Minuten pro
Tag (AGF/GfK-Fernsehpanel) deutlich Gber 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
zuruck, wahrend die Internetnutzung hier stark angestiegen ist. In der Gesamtbevdlkerung
zeigt sich die Fernsehnutzung Uber die letzten Jahre relativ konstant: Von 1998 bis 2006 ist
die Sehdauer stetig leicht angestiegen. Seit 2007 ist ein leichter Rickgang zu verzeichnen,
der in der jingeren Zielgruppe der 14- bis 29-Jahrigen bereits 2003 einsetzte.

Besonders deutlich ist der Akzeptanzverlust der traditionellen Medien bei
Informationsinhalten wie Politik und Wirtschaft. Immer weniger Zuschauer zwischen 14 und
29 Jahren nutzen regelmafig Sendungen aus diesen Themenfeldern, die vor allem das
Programmangebot der 6ffentlich-rechtlichen Programmanbieter kennzeichnen.’ Gegentber
1998 geht die Nutzung dieser Informationsinhalte in der Summe der 6ffentlich-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 geprdgt ist, das heif3t insbesondere bei jungen
Menschen zwischen 14 und 29 Jahren. Weit mehr als ein Drittel ihrer medialen
Aufmerksamkeit entfallt inzwischen auf das Internet.” Zum Vergleich: In der Altersgruppe
der 30- bis 49-Jahrigen liegt dieser Wert bei 16,9 Prozent und in der Altersgruppe ab 50
Jahren bei 13,5 Prozent. Mit anderen Worten: Die , klassischen” tagesaktuellen Medien
hatten zwar schon immer bei jungen Menschen einen geringeren Stellenwert als in der
Gesamtbevolkerung, jedoch haben Radio, Fernsehen und insbesondere die Tageszeitungen
im intermedialen Vergleich noch nie einen derartigen Bedeutungsverlust verzeichnet wie in
den letzten Jahren.!° Wenn junge Mediennutzer sich Uber ein Thema informieren méchten,

© Quelle: Media Perspektiven: Basisdaten 2008

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

8 Basis: AGF/GfK Fernsehforschung. Vergleich: Januar 1998 und Januar 2008 (3-3 Uhr), alle 6ffentlich-
rechtlichen Sender

? vgl. Oehmichen, E. / Schréter, C. 2008

10 vgl. Oehmichen, E. / Schréter, C.: Medientbergreifende Nutzungsmuster: Struktur- und
Funktionsverschiebungen, Media Perspektiven 8/2008, S. 394-409



suchen inzwischen 75 Prozent die Informationen im Internet, vor zehn Jahren waren es nur
19 Prozent.!

Internet bei den Veranderungen 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. Dariber hinaus hat das Internet zu tiefgreifenden Verdnderungen in der Art der
Mediennutzung gefihrt. Als ,,All-in-One-Medium" ist es inzwischen das zentrale
Kommunikationsmittel und bietet breiten Teilen der Bevélkerung die Méglichkeit, sich ort-
und zeitsouverdn und aktiv neue Inhalte ebenso wie die Inhalte der klassischen Medien zu
erschliepen.

Die zunehmende Bedeutung und ansteigende Nutzung des Internets wird durch die auch im
Kommunikationsbericht der Bundesregierung zitierte Studienreihe ARD/ZDF-Onlinestudie
1997-2008 dokumentiert. 1997 lag nach den Ergebnissen dieser Grundlagenstudie die Zahl
der Onlinenutzer bei 6,5 Prozent, 2008 sind 65,8 Prozent der Bevélkerung ab 14 Jahren
online. Aktuell nutzen rund 42Mio. Deutsche ab 14 Jahren das Internet. In den nachsten finf
Jahren wird die Zahl der Internetnutzer in Deutschland bei Gber 50Mio. Iiegen.12

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

Mediensozialisation bedingt unterschiedliche Mediennutzung

Laut ARD/ZDF-Onlinestudie zahlen 2008 rund 98 Prozent der 14- bis 29-Jahrigen zu den
gelegentlichen Onlinenutzern, wahrend im dlteren Bevdlkerungssegment der tber 60-
Jahrigen erst rund 26 Prozent Gber einen Internetzugang verfiigen. Bedingt durch den
demografischen Aufbau der bundesdeutschen Gesellschaft bewegen sich in absoluten Zahlen
aber bereits heute gleich viele ab 60-Jahrige wie 14- bis 19-Jahrige im Netz. Fir die
Altersgruppe ab 60 Jahren konstatiert die ARD/ZDF-Onlinestudie auch das stdrkste
Wachstumspotenzial in den ndchsten Jahren, da einerseits bereits (durch den Berufsalltag)
onlineerfahrene Alterssegmente in die Generation 60 plus hineinwachsen, andererseits
immer mehr Senioren die Vorzige des Internets gegentber den , traditionellen” Medien
wahrnehmen. Die Folge ist, dass Telemedienangebote auch in derzeit noch
onlinedistanzierten Altersgruppen an Bedeutung gewinnen werden.

Trotz dieser Bedeutungs- und Funktionsverschiebungen der klassischen tagesaktuellen
Medien - Fernsehen, Horfunk und Tageszeitungen - hin zum Internet bleiben diese fir weite
Teile der Mediennutzer weiterhin relevant, um aktuelle Informationen und vor allem
Angebote zur Unterhaltung und Entspannung zu rezipieren. Insbesondere die dlteren
Onlinenutzer nehmen das Internet vor allemals zusatzliches, das Medienbouquet
erganzendes Medium wahr, das die Aufgabe des schnellen Zugangs zu umfassender Service-
und Ratgeberinformation erfilit.

Anders stellt sich die Situation bei den jingeren Medienkonsumenten, insbesondere den 14-
bis 19-Jahrigen dar: Zu ihren Prioritdten gehdren neben der Nutzung von Suchmaschinen
und dem Senden und Empfangen von E-Mails, vor allem die kommunikative Vernetzung in
Gesprachsforen, Newsgroups und Chats, Instant-Messaging, Onlinespiele und Online-
Communities. In ihrem Medienbudget nimmt das Internet mit seinen vielfaltigen
Mdglichkeiten inklusive der Kommunikation mit einer Nutzungsdauer von 120 Minuten
taglich den grépten Anteil unter den Medien ein.

1 vgl. Allensbacher Markt- und Werbetrageranalyse (AWA) 1998-2008. Abgerufen unter http://www.awa-
online.de/praesentationen/awa08_Junge_Generation.pdf (Stand: 15.4.2009)

12 vgl. van Eimeren, B. / Frees, B.: Internetverbreitung: Gropter Zuwachs bei Silver Surfern. Media Perspektiven
7/2008, S.330-344
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Internet gewinnt gegeniiber anderen Medien an Funktionen hinzu

Das Internet besitzt gegentber traditionellen Vertriebswegen einen Mehrwert an
Nutzungsmadglichkeiten, da es Video, Bild, Audio, Text sowie Suchfunktionen und
Kommunikation integriert. Ein Vergleich der Ergebnisse aus den ARD/ZDF-Onlinestudien
2003 und 2008 belegt, dass sich das Internet als eigenstdndige Nutzungsform 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 kénnen. Das Internet entfaltet besondere Qualitaten
durch seine Informationsleistung und -verfligbarkeit. Es ist erkennbar starker zu einem
Alltagsinstrument geworden und macht zunehmend auch SpaB.“13 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 fir Informationszwecke setzen Jingere das Internet im Medienranking inzwischen vor
Tageszeitung, Fernsehen und Radio. Nach einer reprasentativen Studie des Instituts Mindline
ist das Fernsehen - und hier die 6ffentlich-rechtlichen Sender - weiterhin das zuerst
aufgesuchte Medium, wenn es um die Erstinformation bei ,,Breaking News-Events" geht.14
Aber auch hier zeigen sich die bereits angefiihrten, durch eine unterschiedliche
Mediensozialisation bedingten Verdanderungen. Die Mediennutzer unter 30 Jahren wirden
Erstinformationen mehrheitlich zuerst im Internet suchen. Dieses Ergebnis entspricht einer
Feststellung aus dem bereits erwahnten Medienbericht der Bundesregierung: ,,Printmedien
und Fernsehen werden zumindest bei jungen Menschen mehr und mehr aus ihrer
traditionellen Rolle als Leitmedien verdrangt. Netzgestitzte, interaktive und individuell
abrufbare Angebote werden besonders fir junge Nutzer zunehmend attraktiver und werden
mitunter bereits intensiver genutzt als traditionelle Medienangebote.“15

Social Media (Web2.0-Anwendungen) mittlerweile mit hohem Stellenwert

Die interaktiven Kommunikationsmittel im Internet bilden den Bereich, der als Web2.0 oder
Social Media bezeichnet wird. Diese Angebote dienen vor allem dem kommunikativen
Bedlrfnis des gegenseitigen Austauschs von Meinungen, Erfahrungen und Informationen
ihrer Mitglieder. Web2.0-Anwendungen haben in jungen Zielgruppen einen hohen
Stellenwert erreicht. Zu den bekanntesten Anwendungen zdhlen die Online-
EnzyklopadieWikipedia, 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 circa
13 Prozent der Onlinenutzer in sehr starkem Maf3e an einer aktiven Mitwirkung
interessiert.'® Auch hier zeichnen sich die jungen Onlinenutzer durch eine hdhere aktive
Nutzung aus: Nach den Ergebnissen der JIM-Studie 2008 (Jugend, Information, Multimedia)
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 Communities: ,,In den

13 vgl. Oehmichen E. / Schroter C.: MedienlUbergreifende Nutzungsmuster: Struktur- und
Funktionsverschiebungen, Media Perspektiven 8/2008, S. 394-409

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

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

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

17 vgl. Feierabend, S. / Kutteroff, A.: Ergebnisse der JIM-Studie 2008: Medien im Alltag Jugendlicher -
multimedial und multifunktional. Media Perspektiven 12/2008, S. 612-624
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Altersgruppen unter 30 Jahren haben sich mehr als 50 Prozent in einer Community
registriert. Altere sind dagegen dort selten vertreten.”'®

Individualisierte Mediennutzung mit zentraler Bedeutung bei den Bediirfnissen
Die ort- und zeitsouverane Nutzung von Medieninhalten wird an Bedeutung weiter
zunehmen. Mediatheken und andere Formen des Abrufs von multimedialen Inhalten
bedienen dabei das Nutzerbedirfnis 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 Internetseite eines
Radiosenders besucht. Neben der linearen Nutzung bietet das Internet die Méglichkeit,
Radioinhalte (zum Beispiel Sendungen) auf Abruf (on Demand) zu nutzen. Knapp 13 Prozent
der Onlinenutzer haben schon einmal eine Datei einer 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalt
abgerufen. Podcasts ermdglichen die selbstbestimmte und flexible, zeit- wie ortsouverdne
Nutzung von Radioprogrammen. Zur Portabilitdt kommen die Personalisierungs- sowie die
Identifikationsfunktion hinzu. Podcasts bieten den Nutzern gegenliber dem Radio einen
echten Mehrwert, da redaktionell aufbereitete Inhalte dem Einzelnen auf Abruf und
unabhangig vom linearen Angebot zur Verfligung gestellt werden. Vor allem hochwertige
Angebote aus den Bereichen Kultur und Wissenschaft erreichen Hoérerschaften, die das
lineare Angebot haufig aus Grinden der Zeitdisposition nicht nutzen kénnen.'®

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

Die Grinde fur das steigende Bedurfnis nach ort- und zeitsouverdner Fernsehnutzung liegen
u.a. in einer Fragmentierung von Seh-,Hor- und Lesegewohnheiten. Immer schnellere
Internetzugange und glnstigere, nutzerfreundlichere Tarife fordern die Individualisierung
der Mediennutzung. Ging 2004 nur jeder Vierte per Breitbandanschluss ins Netz, verfligen
heute fast drei Viertel (70 Prozent) aller Onliner zu Hause Uber eine Breitbandverbindung ins
Internet. Dies entspricht rund 30Mio. Menschen. Rasanter als die Verbreitung der Anschlisse
hat sich die Welt der Abrechnungsmodelle entwickelt: 86 Prozent aller Onliner rechnen ihren
privaten Internetzugang aktuell Gber Flatrate ab (2005: 18 Prozent).

Flatrate und Breitbandanschluss sind die zentralen Voraussetzungen fiur multimediale
Anwendungen, denn man benétigt fir sie Zeit und Leistung im Sinne von schnellen
Zugangen, weil andernfalls sowohl die Bildqualitat als auch die Performance das
Nutzungsvergnugen triben. 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 Prozent der Nutzer bereits
aufgesucht haben (2007: 34 Prozent). Besonders attraktiv sind Videoportale flr 14- bis 19-
Jahrige, von denen fast jeder (90 Prozent) zumindest gelegentlich Videos in YouTube,
MyVideo und dhnliche Plattformen anschaut. Entscheidend fir die Nutzer, und hier
besonders fir die Jugendlichen, sind die Fille und Vielfalt des Angebots, die
unterschiedlichen Produktionsformen und -qualitdten sowie die Méglichkeit, unabhangig von
festen Programmschemata und Sendeplatzen ort- und zeitsouverdn sich von Video zu Video
waktiv-passiv" treiben zu lassen. Damit kann der Zugriff auf die Videos flexibel und hoch
individualisiert erfolgen, was gerade fir mobile Nutzergruppen ein wesentlicher Vorteil
gegenuber linear verbreiteten Fernsehinhalten ist.2°

Die Bedeutung von Videoportalen und Abruffernsehen wird auch an dem Umstand deutlich,
dass insbesondere informationsorientierte Personengruppen diese nutzen: Informationen

18 vgl. Fisch, M. / Gscheidle, C.: MitmachnetzWeb 2.0: Rege Beteiligung nur in Communities. Media Perspektiven
7/2008, S. 345-349

1o vgl. van Eimeren, B. / Frees, B.: Internetverbreitung: Gropter Zuwachs bei Silver Surfern. Media Perspektiven
7/2008, S.330-344

20 vgl. van Eimeren, B. / Frees, B.: Bewegtbildnutzung im Netz. Media Perspektiven 7/2008, S. 350-355
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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 Universitat Leipzig
im Auftrag von na (news aktuell/dpa) weist darauf hin, dass jeder dritte Journalist taglich
Onlinevideos nutzt und dass 60 Prozent der Journalisten bereits mit Bewegtbildern
arbeiten.”!

Bild-, Text- und multimediale Inhalte auf Abruf

Das kommunikative Bediirfnis der Nutzer beinhaltet weiterhin die Anforderung, Texte, Bilder
und Grafiken im Internet abrufen zu kdnnen. Das Musterbeispiel fir den Stellenwert von
Texten im Internet ist der Erfolg der Online-Enzyklopadie Wikipedia. Nach der ARD/ZDF-
Onlinestudie 2008 nutzen rund 60 Prozent der befragten Onliner ab 14 Jahre Wikipedia
wenigstens gelegentlich.22 Nach Pscheida (2008) ist Wikipedia ein typisches Beispiel der
Internetkultur, die auf zwei ,,zentralen Prinzipien” basiert.?> Auf der einen Seite besteht ein
Bedlrfnis nach freiem Zugang und der Teilhabe an verfligbarem Wissen. Das zweite Prinzip
ist das der ,,freien Partizipation 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 Teilnahme. ,,Das Prinzip der Open Source steht demzufolge also fir einen radikal
veranderten Umgang mit Inhalten, da es ein Bewusstsein fur 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 multimedialen
Kombinationen (zum Beispiel animierte Erklargrafiken) zur weiteren Verbreitung und
Kommunikation zur Verflgung. Diese kbnnen in zeitlicher und lokaler Souverdanitat tGberall
genutzt werden. Somit verbreitert sich der Zugang zu Wissensinhalten und die Méglichkeit
der Teilhabe fir alle.

Internet stellt Medienunternehmen vor neue Herausforderungen

Das Digitalzeitalter und die Prasenz auf der Internetplattformstellt Medienunternehmen vor
allem vor die Herausforderung einer Revision des klassischen Kommunikationsmodells.
Eindirektionale Kommunikationsansatze (ein beziehungsweise mehrere Sender - viele
Empfdanger) erweisen sich als starr und unflexibel, besonders im Hinblick auf zunehmende
partizipatorische Anspriche gerade in den pluralen Gesellschaften westlicher Demokratien.
Das Internet wird neben seinen Funktionen als Medium fur Information, Unterhaltung und
private Kommunikation zunehmend ein Raum fiir politische Offentlichkeit, den Austausch
von Information und Kommunikation.**

1.2 Auftragsrelevanz des kommunikativen Bediirfnisses

Um ihrem verfassungsrechtlichen Auftrag gerecht zu werden, meinungsbildend zu wirken
und die Medienvielfalt nachhaltig zu sichern, missen die Angebote des 6ffentlich-rechtlichen
Rundfunks auf die kommunikativen Bedirfnisse der Menschen im21. Jahrhundert antworten.
Die Angebote missen also fur die Nutzer in allen Generationen und Bevdélkerungsschichten
relevant und von Interesse sein, sie missen sie in ihrer Lebenswirklichkeit und bei ihren
Erwartungen abholen und durch die Breite und Vielfalt der Inhalte die 6ffentliche
Kommunikation nachhaltig bereichern.

2L vgl. Zerfap, A. / Mahnke, M. / Rau, H. / Bolze, A. (2008): Bewegtbildkommunikation im Internet -
Herausforderungen fir Journalismus und PR. Ergebnisbericht der Bewegtbildstudie 2008. Leipzig: Universitat
Leipzig (im Internet: www.bewegtbildstudie.de)

22 Fisch, M. / Gscheidle, Ch. (2008):MitmachWeb 2.0: Rege Beteiligung nur in Communities. Ergebnisse der
ARD/ZDF-Onlinestudie 2008. In: Media Perspektiven 7/2008, S. 365-364. vgl. Fisch/Gscheidle 2008: S. 357ff
23 pscheida, D.: Zum Wandel der Wissenskultur im digitalen Zeitalter. Warum die Wikipedia keine Online-
Enzyklopddie ist ... Vortrag im Rahmen der Jahrestagung fir Medienwissenschaft ,,Was wissen Medien?, 2.-4.
Oktober 2008, Institut fir Medienwissenschaft, Ruhr-Universitdt Bochum.
Iminternet:www.gfmedienwissenschaft.de/gfm/webcontent/files/2008-
abstracts/Pscheida_Wikipedia_GfM2008.pdf

24 vgl. Internet und Demokratie: Abschlussbericht zum TA-Projekt ,,Analyse netzbasierter Kommunikation unter
kulturellen Aspekten”, Bundestagsdrucksache 15/6015 vom17. Oktober 2005
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Mit den digitalen Medien und dem Verbreitungsweg Internet hat sich die 6ffentliche
Kommunikation, wie in Abschnitt 1.1 beschrieben, grundlegend verandert. Hiervon ist auch
der 6ffentlich-rechtliche Rundfunk mit seinen Angeboten betroffen. Durch das Internet
haben die professionellen Medien das Privileg eines Deutungsmonopols in der
veroffentlichten Meinung verloren. Blirgerjournalismus, Blogs, Communities und Foren
finden im Internet Seite an Seite mit den Angeboten der klassischen Medien ihre
Offentlichkeit und wirken an der Meinungsbildung mit. Uber das Internet ist Information
standig aktualisiert abrufbar, Unterhaltungsangebote sind nur einen Mausklick weit entfernt.
Der Unterschied zwischen professionellen und seriésen Informationen auf der einen Seite
und Gerlichten, 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 vielen genutzt.

In dieser Zeit groper Umbriche in der 6ffentlichen Kommunikation und den sich in ihrer
Folge bereits deutlich abzeichnenden Risiken fir die Vielfalt der Qualitatsmedien kommt dem
verfassungsrechtlichen Auftrag des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks eine neue Aktualitat
und Bedeutung zu. Unabhangig von den Unwagbarkeiten zunehmend globalisierter
Kommunikationsmarkte und wechselvoller Erlésmodelle ist es sein Auftrag, durch ein breites,
hochwertiges und inhaltlich vielfaltiges 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 werbefreies Telemedienangebot dem Bedurfnis aller Nutzer Rechnung zu
tragen, jederzeit auf glaubwirdige und zuverldssige Informationen und authentische Inhalte
zugreifen zu kénnen.

Inhaltlich wird der 6ffentlich-rechtliche Auftragin §§ 11, 11a RStV im Einzelnen beschrieben
(siehe dazu Abschnitt ,,Rechtsgrundlagen™). Danach soll der 6ffentlich-rechtliche Rundfunk
als Medium und Faktor des Prozesses freier individueller und 6ffentlicher Meinungsbildung
wirken und dadurch die demokratischen, sozialen und kulturellen Bedtrfnisse der
Gesellschaft erfillen. In ihren Angeboten sollen die Rundfunkanstalten einen umfassenden
Uberblick Uber das internationale, européische, nationale und regionale Geschehen in allen
wesentlichen Lebensbereichen geben. Hierdurch sollen sie die internationale Verstandigung,
die europdische Integration und den gesellschaftlichen Zusammenhalt in Bund und Landern
fordern. Die 6ffentlich-rechtlichen Angebote haben der Bildung, Information, Beratung und
Unterhaltung zu dienen. Beitrdage zur Kultur gehdren ebenso zum Auftrag wie die
Unterhaltung, die ebenfalls einem 6ffentlich-rechtlichen Angebotsprofil entsprechen soll.

Diesen allgemeinen, fir alle Angebote geltenden Auftrag erganzt der Gesetzgeber in § 11d
Absatz 3 des 12. RAStV fiir die Telemedienangebote. Sie sollen danach allen
Bevdlkerungsgruppen die Teilhabe an der Informationsgesellschaft ermdglichen,
Orientierungshilfe bieten und die technische und inhaltliche Medienkompetenz aller
Generationen und von Minderheiten férdern. Damit verweist der Gesetzgeber auf die
spezifischen Bedurfnisse der Nutzer in der Informations- und Wissensgesellschaft, die tUber
die Bedirfnisse der Birger an den klassischen 6ffentlich-rechtlichen Angeboten noch
hinausgehen und die besonderen kommunikativen Bedingungen der digitalen Welt erstmals
ausdrucklich miteinbeziehen.

Teilhabe in und an der Wissensgesellschaft bedingt den freien Zugang aller zu denjenigen
Inhalten, die sie bendtigen, um als Birger von ihrem Recht auf freie Meinungsbildung, auf
ungehinderten Zugang zu Information, auf Integration, auf aktive politische, kulturelle und
soziale Partizipation und auf Bildung und lebenslanges Lernen Gebrauch zumachen. Indem
der 6ffentlich-rechtliche Rundfunk seine Inhalte, die den Grundsatzen der Objektivitat und
Unparteilichkeit der Berichterstattung, der Bericksichtigung der Meinungsvielfalt und der
Ausgewogenheit gendgen miussen, allen Nutzern im Internet nachhaltig zur Verfligung stellt,
bereichert er die digitalen Wissensspeicher der Informationsgesellschaft mit wertvollen
Inhalten. Eine der groffen Herausforderungen fir den &ffentlich-rechtlichen Rundfunk wird es
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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 erflillen und nachhaltig fur
die gesamte Gesellschaft relevant und attraktiv bleiben.

Die Telemedienkonzepte fir die ARD-Gemeinschaftsangebote beschreiben die Entwicklungen
der kommunikativen Bedrfnisse und Nutzererwartungen und die sich daraus ergebenden
Notwendigkeiten flr Inhalt und Gestaltung der &6ffentlich-rechtlichen Telemedien fir 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)
Iasst sich feststellen, dass sie durch eine einzigartige Themenvielfalt und durch die
besondere journalistische Qualitat der Inhalte zur freien individuellen und 6ffentlichen
Meinungsbildung beitragen. Dabei stiitzen sich die Angebote auf die renommierten
Programmmarken der ARD. Kein anderes Angebot im deutschsprachigen Raumvernetzt
bundesweit Uberregionale 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 unterschiedlichenmultimedialen
Formaten Inhalte zum internationalen, europdischen, nationalen und regionalen Geschehen.
Dabei stitzt sich das Portal auf das weltweite, nationale und regionale Korrespondentennetz
der Gemeinschaftseinrichtungen und Landesrundfunkanstalten. Auferdem fliefen Uber den
Austausch auf der Ebene der Europdischen Rundfunkunion hochwertige journalistische
Inhalte anderer 6ffentlicher Sender aus Europa und anderen Kontinenten in die
Berichterstattung Uber das internationale Geschehen ein. Damit leisten die ARD Telemedien
auch einen Beitrag zur internationalen Verstandigung und europdischen Integration. Gerade
die Telemedienmachen die Informationen, Wissens- und Kulturinhalte und die
Unterhaltungsangebote aus verschiedenen Regionen Uberall dort verfigbar, wo der Nutzer
sie braucht und erwartet. Damit emanzipieren sich die Inhalte von analogen Frequenzen und
Kabel und Satellitenbelegungen und stehen zum Beispiel landeribergreifend im digitalen
Wissensspeicher der Informationsgesellschaft allen Birgern zeitsouveran zur Verfigung.

Die Darstellung von Bildungsinhalten nimmt in den Telemedien einen breiten Raum ein.
Inhalte, die in linearen Medien hdaufig nicht groffe Publika zu bestimmten Sendezeiten
versammeln kénnen, kbnnen vom interessierten Publikum Gber Suchfunktionen oder
Personalisierungen auch noch lange nach dem Sendetermin genutzt werden. Die
Kulturangebote im Bereich Telemedien verknipfen wie die linearen Medien der ARD
anspruchsvolle und populdre Kulturinhalte und blindeln sie dartiber hinaus regelmapig in
Dossiers, Specials und Themenschwerpunkten. Im Mittelpunkt steht auftragsgemap das
redaktionelle Ziel, die gleichgewichtige Vielfalt der in der Gesellschaft anzutreffenden
Meinungen widerzuspiegeln.

Die Inhalte und Kommunikationsangebote in den Telemedien werden ohne zusatzliche
Kosten flr die Nutzer angeboten. Die Angebote ermdglichen, da sie weitgehend barrierefrei
sind, einen niedrigschwelligen Zugang fir alle Bevélkerungsgruppen. Man muss kein
Internetspezialist sein, um die ARD-Angebote nutzen zu kdnnen.

Die Angebote im elektronischen Portal bieten immer mehr Méglichkeiten der aktiven
Teilhabe der Nutzer, zum Beispiel indem sie ihre Meinung in einem Forum kundtun, ein selbst
produziertes Hérspiel einstellen, mit Redakteuren bloggen oder Videos bewerten und
weiterempfehlen. Die Verflgbarkeit der Inhalte zur ort- und zeitsouverdanen Nutzung ist in
den letzten Jahren stark verbessert worden.

15



Das elektronische Portal ARD Online bietet sowohl inhaltlich als auch formal
Orientierungshilfe. Inhaltlich folgt dies aus der dargelegten Qualitat der journalistischen
Arbeit und der Trennung von Werbung und Programm. Eine Navigations- und
Verweisstruktur erschliept 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 ausgefillt und der 6ffentlich-
rechtliche Auftrag in der Wissensgesellschaft erfillt werden.

Bei der redaktionellen Gestaltung der Telemedien der ARD finden verschiedene Mainahmen
Anwendung, die den Nutzern neben dem freien Zugang zu Informationen einen Aufbau von
Kompetenz im Umgang mit dem Internet ermdglichen. Dazu gehdren eindeutige
Navigationsprinzipien, die standardmapige Kenntlichmachung von Quellen und die
redaktionelle Veranlassung und Auszeichnung von Links und Fotos. In den Angeboten
werden Formate und Anwendungen der Neuen Medien erklart. In der ARD Mediathek gibt es
zum Beispiel Erlduterungen dazu, was ein Podcast und was ein Podcatcher ist und wie man
damit umgeht. Solche Erkldrungen finden sich an vielen Stellen in den Telemedien der ARD,
thematisch geblindelt oder in den Hilfefunktionen.

Prominent platzierte und ausfihrliche Datenschutzhinweise informieren die Nutzer dartber,
welche Daten von ihnen bei der Nutzung alltaglicher Internetfunktionen wie
~Kommentieren”,, Weiterempfehlen" oder dem Ausflillen von Formularen zur Beteiligung an
Programmaktionen abgefragt werden und wie mit diesen Daten seitens der ARD
umgegangen wird.

Inihren Angeboten legt die ARD grofen Wert auf eine datenschutzkonforme Gestaltung. Dies
gilt in besonderem Mafe fir die von den Rundfunkanstalten eingesetzten Elemente des Web
2.0. Die Datenschutzbeauftragten von ARD, ZDF und Deutschlandradio haben im April 2009
einen Leitfaden mit datenschutzrechtlichen Empfehlungen und Kriterien fir soziale
Netzwerke (Communities) und Web 2.0-Angebote in den Angeboten der Rundfunkanstalten
verabschiedet. Der Leitfaden enthdlt wesentliche Anforderungen zu Datenschutz und
Datensicherheit und richtet sich dabei vor allem an die Mitarbeiter der Rundfunkanstalten,
die fur die Onlineangebote redaktionell und technisch verantwortlich sind.

Diese Transparenz in den Telemedienangeboten der ARD vermittelt aber auch konkrete
Medienkompetenz, indem die Nutzer Uber den Umgang mit persdnlichen Daten informiert
werden. Dieses Wissen kann ihnen auch im Umgang mit anderen Anbietern nitzlich sein.

Die Diskussion uUber Datensicherheit und Datenschutz im Internet spiegelt sich in den
aktuellen Beitragen in den Telemedien der ARD. Diese tragen durch die Vermittlung von
Informationen dber Chancen und Risiken des Internets zum Aufbau von Medienkompetenz
bei, zum Beispiel durch differenzierte Berichterstattung zur Diskussion Uber Probleme des
Schutzes persdnlicher Daten in sozialen Netzwerken. Ein umfangreichesmultimediales
Dossier, das die Diskussion aus unterschiedlichen Blickwinkeln beleuchtet, findet sich zum
Beispiel in der ARD Mediathek. Hintergrundberichte und Serviceinformationen zu Themen
wie Datenschutz im Internet, Gefahren bei Finanztransaktionen im WorldWideWeb oder den
kriminellen Methoden und Tricks beim Datenklau im Netz bieten die Themenrubriken
.Ratgeber” und ,,Wissen" von ARD.de. Konkrete Hilfestellung zum sicheren Umgang mit dem
Internet vermitteln Beitrdge wie ,,Wie schitze ich meine Privatsphdare oder ,Wie viel
Computer tut Kindern gut”. Gerade Eltern benétigen unabhdngig recherchierte und
aufbereitete Informationen, um ihren Kindern den verantwortungsvollen Umgang mit dem
Internet zu vermitteln.

Far Kinder spielt die Vermittlung von Medienkompetenz aus Sicht der Rundfunkanstalten

eine ganz besondere Rolle. Die Férderung von Medienkompetenz steigert nicht nur die
Fahigkeit im Umgang mit den verschiedenen Medien, sondern vor allem auch die allgemeine
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Handlungskompetenz und tragt dazu bei, Kinder und Jugendliche zu gesellschaftlich
handlungsfahigen Individuen zu entwickeln. Angesichts der wachsenden kommunikativen
Relevanz sind Internet- und Medienkompetenz ganz entscheidend fir die Entwicklung
Heranwachsender.

Vor diesem Hintergrund sehen sich die Rundfunkanstalten besonders verpflichtet, eine
Vielzahl von Mapnahmen fir eine kindgerechte Foérderung der Medienkompetenz
umzusetzen. Dazu gehért beispielsweise das Angebot, in einem geschitzten Raum den
spielerischen Umgang mit den verschiedenen Funktionalitdten des Internets zu lernen.
Kinder erlernen auf diese Weise den Umgang mit Computern, Websites und der Maus. Dazu
gehoren auch journalistisch-redaktionell veranlasste Mitmachangebote, wodurch Kinder die
Mdoglichkeit erhalten, Inhalte gezielt auszuwahlen beziehungsweise ins Netz zu stellen. Die
Telemedienangebote fir Kinder werden so gestaltet, dass diese spielerisch das Internet
kennenlernen und Wissen und Fahigkeiten erwerben, die flr den Zugang, den Umgang, die
Gestaltung und die Einschatzung der vielfaltigen Mdglichkeiten des Mediums Internet
notwendig sind. Dazu gehdren auch Hinweise, worauf beim Surfen im Internet zu achten ist,
welche Netiquette man wahren sollte oder wie man seine personenbezogenen Daten unter
Verschluss halten kann. Zudem bieten die Internetseiten auch eine kindgerechte
Datenschutzerklarung an.

2 Bestimmung der publizistischen Wettbewerbssituation - allgemeine Erlduterungen
Neben den Ausflihrungen, dass das Telemedienangebot den demokratischen, sozialen und
kulturellen Bedirfnissen der Gesellschaft entspricht, ist darzulegen, dass es in qualitativer
Hinsicht zum publizistischen Wettbewerb beitragt.

Dabei sind Quantitdt und Qualitat der vorhandenen frei zuganglichen Angebote, die
marktlichen Auswirkungen des geplanten Angebots sowie deren meinungsbildende Funktion
angesichts bereits vorhandener vergleichbarer Angebote zu bertcksichtigen. Einige, jedoch
nicht abschliefende Kriterien, mithilfe derer der publizistische Wettbewerb und der
publizistische Beitrag eines Telemedienangebots bewertet wird, sind bereitsin § 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, Prinzipien und
Qualitatskriterien. Die juristisch definierten Anforderungen an die Telemedienangebote
sind jedoch teilweise flr die Bewertung ihres Beitrags zum publizistischen Wettbewerb zu
allgemein, um auf dieser Grundlage objektivierbare ,, Qualitatsparameter” zu entwickeln, die
einem intersubjektiven Konsens standhalten.

Allerdings verfligen die 6ffentlich-rechtlichen Anbieter Gber eine lange Tradition in der
Bereitstellung und Uberpriifung qualitdtssichernder Mapnahmen. So werden seit Jahren von
ARD und ZDF verschiedene Systeme angewandt, deren Ziel weniger die umfassende
Definition und empirische Messung von Qualitét ist, sondern die Uberpriifung einzelner
Qualitatsaspekte, wie zum Beispiel die Einhaltung professioneller journalistischer Normen
oder die Relevanz und den Gebrauchswert fir die Rezipienten.?®*"#®

Diese Qualitatsbewertungsverfahren finden in fast allen Landesrundfunkanstalten ihre
Anwendung. In der Praxis bedeutet dies, dass fiur die Erstellung von Programmangeboten,

25 vgl. Schulz, W.: Der Programmauftrag als Prozess seiner Begriindung

26 vgl. Blumers, M. / Klingler, W.: Fernsehprogramme und ihre Bewertung. Media Perspektiven 4/2005, S. 178-
183

21 vgl. Oehmichen, E. / Schneider, H.: Qualitatsanforderungen an Fernsehsendungen. Media Perspektiven 1/2008,
S.15-24

28 vgl. Tebert, M.: Erfolg durch Qualitat.Media Perspektiven 2/2000, S. 85-93
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insbesondere flr den Bereich der Information, prazise Normen wie Relevanz, Objektivitat,
Vielfalt, Trennung von redaktionellem Inhalt und Werbung, Trennung von Nachricht und
Meinung etc. vorhanden sind und kontinuierlich Gberprift werden. Fir Internetangebote gibt
es bisher kaum geeignete prognostische Verfahren.

Auf Basis der bisherigen Praxis in der ARD wurden eingefiihrte publizistische
Qualitatskriterien herangezogen fir die Bestimmung des qualitativen Beitrags von
Telemedienangeboten. Diese Kriterien sind unter anderem journalistisch-professionelle
Qualitatskriterien:

Informationsvielfalt im Sinne von Informationsbreite und Informationstiefe,
— Objektivitat und Unabhangigkeit,

— Professionalitat,

— journalistische Eigenleistung,

— Aktualitat,

— Einordnung und Orientierung im Sinne von Gebrauchswert,

— Trennung von Werbung und redaktionellem Content.?’

Hinzu kommen internetspezifische Qualitatskriterien:

— Multimedialitat und Interaktivitat,
— Auffindbarkeit,
— Barrierefreiheit.

Die Debatte Uber tbergeordnete (fir alle Medien zutreffende), telemedienspezifische
Qualitatskriterien und Instrumente zur Messung oder Bewertung von Qualitat von
Telemedien ist [angst nicht abgeschlossen. Dabei wird Qualitdt aus mehreren Perspektiven
untersucht, zum Beispiel aus der Sicht der professionellen Macher, aus der Sicht des
Publikums und aus der gesellschaftlichen Sicht. Die Komplexitat des
Untersuchungsgegenstands wird dadurch gesteigert, dass, wie in Abschnitt 1.1 beschrieben,
Telemedien nicht abgeschlossen, sondern Uber konvergente Strukturen mit anderen vernetzt
sind. Die Telemedien kénnen sowohl Rundfunkprogramme auf ihrer Plattform darstellen als
auch mit bestimmten Formen von individueller Kommunikation verknipfen.

In der wissenschaftlichen Forschung gibt es also Ansatze und Ergebnisse, die in die laufende
Auseinandersetzung der verantwortlichen Programmbereiche mit dem Thema Qualitat der
Telemedien einfliefen.

Zusammen mit Programmmachern und Wissenschaftlern haben sich die Gremien der ARD
mit dem Thema Qualitat befasst. Auf der Fachtagung ,,Der Drei-Stufen-Test in der Praxis -
Qualitat machen, messen, managen” am4. und 5. Februar 2009 hat die
Gremienvorsitzendenkonferenz (GVK) als Ergebnis ein Positionspapier ,, Qualitatsstandards
in der ARD" verabschiedet. Als Ergebnis wurde u.a. festgehalten, dass die Gremien zeitnah
gemeinsam mit den Programmverantwortlichen und unter Einbeziehung der
Qualitatsforschung einen ARD-Leitfaden zur Qualitdtsbewertung entwickeln wollen. Der
Leitfaden soll auf den bereits vorhandenen Ansadtzen in den programmlichen Leitlinien der
offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten aufbauen.

Journalistische Grundsatze

Die journalistisch-professionellen Qualitatskriterien basieren auf den journalistischen
Grundsatzen der ARD. Alle Inhalte in den Telemedienangeboten der ARD sind journalistisch
veranlasst und werden durch Redakteure recherchiert, erstellt und gepflegt. Alle

29 Wegen der Werbefreiheit der 6ffentlich-rechtlichen Telemedien kann dieses Kriterium nur auf die
Wettbewerber, nicht aber auf die eigenen Telemedienangebote der ARD angewendet werden
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Onlineredakteure verfligen lGber eine entsprechende journalistische und medienspezifische
Ausbildung. Alle Grundsatze fiir die Programmgestaltung (vgl. Grundsatze fir die
Zusammenarbeit im ARD-Gemeinschaftsprogramm ,,Erstes Deutsches Fernsehen" und
anderen Gemeinschaftsprogrammen und -angeboten, Richtlinien und Leitlinien gemap § 11
RStV) werden auch im Telemedienangebot vollumfanglich umgesetzt. Die ARD Telemedien
machen es sich zur Aufgabe, die Zusammengehorigkeit im vereinten Deutschland zu férdern,
die sittlichen, religiésen und weltanschaulichen Uberzeugungen anderer zu achten, Leben,
Freiheit, kdrperliche Unversehrtheit sowie den Glauben und die Meinung anderer zu
schitzen, die Gleichstellung von Frau und Mann zu foérdern und auf Frieden und Freiheit und
ein diskriminierungsfreies Miteinander der Gruppen in der Gesellschaft hinzuwirken. In allen
Angelegenheiten von 6ffentlichem Interesse werden die verschiedenen Auffassungen im
Portal ausgewogen und angemessen bertcksichtigt. Das Gesamtangebot vermittelt an keiner
Stelle einseitig die Interessen einer Partei oder Gruppe noch dient es Sonderinteressen
gleich welcher Artikel

Jugendschutz, die europdischen Bestimmungen zur Gleichbehandlung, Anti-Diskriminierung
sowie zur Vermeidung von Rassismus oder Benachteiligung aufgrund von Abstammung,
Geschlecht, Religion oder sexueller Orientierung werden bertcksichtigt. Die Leitlinien der
freiwilligen Selbstkontrolle nach Maf3gabe der Europdischen Kommission werden beachtet.

Die Unabhangigkeit von finanziellen Interessen und gesellschaftlichen Akteuren bleibt auch
in den Telemedien der ARD stets bestimmendes Moment. Die Unabhangigkeit der
Finanzierung befreit vom Zwang, Inhalte zu generieren, die nur durch ihre kommerzielle
Verwertbarkeit charakterisiert sind. Die Unabhangigkeit von Inhabern garantiert ein
Hochstmafp an redaktioneller Freiheit und Vielfalt.

Die Telemedienangebote der ARD sind gemaf} der Vorgabe des Gesetzgebers frei von
Werbung und Sponsoring. Damit ist fir den Nutzer eine hohe Transparenz und
Verlasslichkeit bei der Informationsgebung gewadhrleistet. Im kommerzialisierten Umfeld des
Internets kann es flr Nutzer anderer Angebote schwierig sein, zwischen interessengeleiteter
und objektiver Informationsgebung zu unterscheiden. Ergebnislisten aus Suchanfragen
ebnen mdgliche Unterscheidungshinweise zusatzlich ein.

Ferner gelten die besonderen Anforderungen fr Onlineangebote, die in den Richtlinien
gemdf § 11 RStV verankert sind.

Medienverbund von Fernsehen, Horfunk und Telemedien

Bis zum 31.Mai 2009 war der Programmbezug auf der Grundlage des RStV bestimmend fiur
die Onlineangebote der ARD. Nur die gemeinschaftlichen Telemedien der ARD begleiten und
vertiefen die Uberregionalen Sendungen oder stellen eine Vernetzung der Uberregionalen
mit den regionalen Inhalten aus Fernsehen, Horfunk und Online der ARD her. Insofern
unterscheiden sich die gemeinschaftlichen Telemedienangebote der ARD von denen der
Wettbewerber.

Der Anteil der Telemedien der ARD am publizistischen Wettbewerb ist nicht vergleichbar mit
dem Anteil der ARD am publizistischen Wettbewerb bei den klassischen Medien. Dies ist
darauf zurickzufihren, dass der publizistische Wettbewerb in Horfunk und Fernsehen in
einem regulierten Markt stattfindet, wahrend der Markt der Telemedien nicht reguliert ist.
Sowohl inhaltlich mit der Begrenzung auf den Programmbezug als auch durch die
selbstverpflichtende finanzielle Begrenzung 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

(Informationsgesellschaft zur Feststellung der Verbreitung von Werbetrdgern). Im Panel der
InfOnline sind insgesamt rund 800 Einzelangebote ausgewiesen. Das gesamte ARD-Netzwerk
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erreichte im Jahr 2008 durchschnittlich 420 Mio. Page-Impressions (Pl) pro Monat und liegt
damit im Vergleich zu den von den IVW ausgewiesenen Einzelangeboten auf einem Rang
zwischen Platz elf und 19. Bei der Betrachtung der mdglichen Auswirkung auf Markte ist zu
beachten, dass es wie oben ausgefihrt in den Onlineangeboten der ARD keine Werbung und
kein Sponsoring gibt. Damit findet ein Wettbewerb auf diesen Markten nicht statt. Die
Telemedien der ARD tragen zum Wettbewerb um qualitativ hochwertige Angebote bei.

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

Auf der Basis der Beschreibung des eigenen Angebots und einer Analyse des
Wettbewerbsumfeldes erfolgt fir die einzelnen ARD-Angebote eine Darstellung des Beitrags
zum publizistischen Wettbewerb im jeweiligen Teilbereich.

3 Beschreibung des elektronischen Portals ARD Online

Die ARD bietet journalistisch-redaktionell veranlasste und journalistisch-redaktionell
gestaltete Telemedien an. Die Angebote der ARD entstehen im Medienverbund von Online,
Fernsehen und Horfunk. Dies zeigt sich in der multimedialen Darstellung und Gestaltung der
Inhalte und Themen sowie in der Einbettung der Kommunikationsangebote. 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 entsprechen dem
Rundfunkstaatsvertrag in seiner bis zum31.Mai 2009 giiltigen Fassung. Mit dem12. 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 entwickelt hat. Sendungsbezogene Inhalte in den
Telemedien der ARD beziehen sich haufig nicht auf eine, sondern auf mehrere Sendungen
und bindeln deren Inhalte thematisch. Dies dient der besseren Orientierung der Nutzer, die
sich Uber ein Thema an einer Stelle im Angebot informieren wollen. Ferner fihrt die
Beschrankung des Sendungsbezugs auf die fir die jeweilige Sendung benutzten Materialien
und Quellen zu einer Einschrankung, die Aktualisierungen behindert oder sogar unmaoglich
macht. Tatsachlich ist bei der Mehrzahl der Inhalte in den Angeboten zwar der
Sendungsbezug gegeben; zu fast allen Sendungen findet der Horer, Zuschauer und Nutzer
Programminformationen, 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 dargelegt - nach § 11d Absatz 2 Nummer 3 und 4 RStV zu Uberfihren.

Die Angebote der ARD sind nicht pressedhnlich. Die ARD nutzt alle medientypischen
Gestaltungselemente und technischen Anwendungen wie Bewegtbilder, Audios, interaktive
Module (inklusive Personalisierung), Hypertextstrukturen (Links), verschiedene Formen von
Bild-, Text- und Tonkombinationen und gestaffelte Angebotstiefen. Auferdem sind die
Telemedien der ARD in hohem Mafe dynamisch, das heif3t 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 fir die Pressedhnlichkeit nicht nur die
Gestaltung oder der Inhalt eines einzelnen Beitrags entscheidend ist, sondern die Ahnlichkeit
des Gesamtangebots.
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Die gemeinschaftlichen Telemedien der ARD sind:

— ARD.de als Bindelseite fir das Gesamtangebot ARD Online (mit ARDMediathek und
thematischen Rubriken) in der Federfiihrung des SWR,

— tagesschau.de in der Federfiihrung 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 Federfihrung der Programmdirektion
Erstes Deutsches Fernsehen,

— eins-extra.de in der Federfihrung des NDR,

— einsfestival.de in der Federfiihrung des WDR,

— einsplus.de in der Federflihrung des SWR.

Diese Angebote bilden ein Gesamtangebot, zusammengefasst in einem elektronischen Portal
gemdf & 11d Absatz 4 RStV unter der Dachmarkenbezeichnung ARD.de.

— kika.de und KI.KA-Text als kooperierte Angebote mit dem ZDF in der Federfiihrung
des MDR,
— ARD Text und ARD Portal/iTV und EPG in der Federfiihrung des RBB.

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

3.1 Vernetzung und Auswahl

Die Angebote von ARD Online werden arbeitsteilig von verschiedenen ARD-Redaktionen
erstellt und erganzen sich inhaltlich. Damit sich der Nutzer in einem Gesamtangebot
bewegen kann, sind die Angebote wie beschrieben in einem elektronischen Portal
zusammengefasst und untereinander in hohem Mafe vernetzt. Der Zugang zu den
Angeboten ist grundsatzlich gleichzeitig Gber mehrere Zugangswege maéglich: Uber Medien
(Radio, Fernsehen), Fernsehkandle, Hoérfunkwellen, Sendungen, Beitrage, 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 Dachportals und der einzelnen Angebote ist nicht
dauerhaft und unveranderbar, sondern folgt den aktuellen journalistischen und
programmgestalterischen Anforderungen an das Gesamtangebot. Gemeinsame
Suchfunktionen Uber das Gesamtangebot und Standards zur Verlinkung erschlieen dem
Nutzer das Gesamtangebot ebenso wie die Mdglichkeit, eine Vorauswahl zu treffen
(Personalisierung). Diese Darstellungsformen und Werkzeuge zur ErschlieBung der Inhalte
der ARD werden standig den neuen technischen Entwicklungen angepasst. Dazu werden dem
Nutzer auch Anwendungen als Software zum Download angeboten.

Die gemeinschaftlichen Angebote bieten den Landesrundfunkanstalten Inhalte zur
Ubernahme in ihre Telemedien an. Umgekehrt erstellen die Landesrundfunkanstalten Inhalte,
die in die gemeinschaftlichen Angebote integriert werden. Dies geschieht zum Beispiel bei
der Federfliihrung zu einem Ereignis, einem Programm, 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 bindelt und
vernetzt laufend die Inhalte der Landesrundfunkanstalten 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 kénnen (zum Beispiel
Angebote fir Kinder). Programmbezogene und sendungsbezogene Elemente richten sich an
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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 gemeinschaftlichen
Programms der ARD sowie die vernetzten Angebote aus den Telemedien der
Rundfunkanstalten. Das Gesamtangebot ist informationsorientiert.

3.2 Formate, Technik und Darstellungsformen

Die Telemedien der ARD wurden inhaltlich, gestalterisch und technisch sténdig 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 anzubieten
und Kommunikationsangebote zumachen. Diese Formate, Darstellungsformen und
technischen Angebote werden im Folgenden beispielhaft erldautert.

Zugang fiir alle Bevdlkerungsgruppen (Barrierefreiheit, Inklusion)

Die Inhalte der Telemedien der ARD werden so vorgehalten und angeboten, dass sie fir
moglichst viele Menschen frei zuganglich sind und niemanden von der Nutzung ausschliefen.
Die ARD setzt damit ihre Leitlinien zur Barrierefreiheit um. Der Mafinahmenkatalog der ARD
basiert auf Bestimmungen der Barrierefreie Informationstechnik-Verordnung (BITV) vom 1.
Mai 2002 und der Web Content Accessibility Guidelines 1.0 (WCAG) des WorldWideWeb
Consortiums (W3C). Die Telemedien der ARD sind weitgehend barrierefrei, das heifpt, fur
Menschen mit Einschrankungen ist das Internetangebot leicht zuganglich. Die Schriftgrépe
ist skalierbar, Navigation und Inhalte sind so gestaltet, dass sich Menschen mit
Sehbehinderung - Gber sogenannte Screenreader - diese vorlesen lassen kdnnen. 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.

Dieser Umbau soll dabei im Interesse aller potenziellen Nutzer erfolgen. Die Barrierefreiheit
soll fir alle Nutzer die Gebrauchstauglichkeit (Usability) férdern und die Zuganglichkeit
(Accessibility) erleichtern. Dabei werden - neben den bereits genannten - folgende
Funktionalitdten in die Telemedien der ARD integriert: Seiten werden Ubersichtlich
strukturiert, die Benutzerfiihrung vereinfacht. Uberschriften werden konsistent gegliedert
und ausgezeichnet. In einem Pilotversuch wird die Ausspielung der vom Fernsehen
bereitgestellten Untertitelung in den Videoplayern der Mediatheken erprobt. Diese
Funktionalitat soll in die ARD Mediathek integriert werden.

Telemedien barrierefrei zu machen, ist ein stetiger Prozess. Dies bezieht sich nicht nur auf
die technische und gestalterische Optimierung, sondern auch auf redaktionelle Manahmen.
Artikel werden in verstdndlicherer Sprache geschrieben. Fremdworter, Fachbegriffe oder
Abkdrzungen werden soweit redaktionellmdglich vermieden, ggf. werden Erklarungen
angeboten. Redaktionelle Grafiken und Bilder werden generell mit erkldarenden
Alternativtexten versehen. Fir Screenreader werden Langbeschreibungen angeboten.

Den Nutzern werden Interaktionsméglichkeiten angeboten. Die Malnahmen zur verbesserten
Nutzbarkeit der Angebote werden den Nutzern auf entsprechenden Seiten erldutert.

Stetige Weiterentwicklung und Anpassung an technische Neuerungen sollen eine optimale
Zuganglichkeit der 6ffentlich-rechtlichen Telemedienangebote fir alle Bevélkerungsgruppen
sicherstellen. Um die technischen und gestalterischen Mapnahmen zu unterstiitzen, muss die
Programmierung auf ein tabellenloses Design umgestellt sowie eine vollstandige Trennung
von Inhalt und Design sichergestellt werden.
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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, Grafiken, Animationen,
Tabellen, Tickern, multimedialen Gefafen wie Bildergalerien oder Eventboxen sowie
unterschiedlichen Kommunikationsangeboten und Beteiligungsmdéglichkeiten fir die Nutzer.
Diese Specials und Dossiers werden beispielsweise eingesetzt zur multimedialen Darstellung
von

— Wahlberichterstattung (Bundestagswahl, Europawahl, Wahl des Bundesprasidenten),

— politischen Ereignissen (zum Beispiel Wahlkampf in USA, Tibet-Krise, Irakkrieg, EU-
Osterweiterung),

— 0Okonomischen Ereignissen (zum Beispiel Finanzkrise),

— kulturellen Ereignissen (zum Beispiel Schiller-Jdahr, Mozart-Jahr, Buchmessen,
Filmfestivals),

— Jahrestagen mit zeitgeschichtlicher Bedeutung (zum Beispiel 60 Jahre Kriegsende,
60 Jahre Bundesrepublik Deutschland, Mauerfall),

— Themenschwerpunkten (zum Beispiel ARD Themenwochen),

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

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

Diese Specials und Dossiers dienen der umfassenden Informationsgebung,
Hintergrundberichterstattung und Vertiefung eines Themas. Sie stellen vor allem nachhaltige
Inhalte aus den Bereichen Information, Wissen, Kultur und Bildung dar. Thematische
Blndelungen und Schwerpunkte verschiedener Inhalte der Programmarbeit werden
zumBeispiel 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 zusatzlichen
Zugang zu den Inhalten an, die die ARD Mediathek bindelt. Diese Mediatheken sind im Sinne
des Gesetzes keine neuen Angebote, da sie zeitgleich die Abrufinhalte der ARD Mediathek
vorhalten. Die Mediatheken machen auch Archivinhalte zugdnglich.

Redaktionelle Dynamik

Im Gegensatz zu den klassischen Verbreitungswegen von Presse und Rundfunk sind
Onlineangebote weder an technisch bedingte Publikationstermine noch an
Platzbeschrankungen rdumlicher oder zeitlicher Art gebunden. Sie kénnen deshalb im Prinzip
permanent den dynamischen journalistischen Erfordernissen angepasst werden.
Entsprechend unterliegen auch die Inhalte der ARD Telemedien einem bestdandigen Wandel
und spiegeln nach Mdglichkeit zu jeder Zeit die jeweils aktuelle Nachrichtenlage. Das betrifft
Themenauswahl, -anordnung und -gewichtung, aber auch den Umfang und den konkreten
Inhalt einzelner Themenkomplexe. Die Berichterstattung ist keinem Schema oder einem -
zum Beispiel stindlichen - Zyklus unterworfen. So kann eine Nachricht binnen weniger
Minuten als kurze Meldung publiziert werden, um dann im Laufe des Tages in gréperen
Abstanden aktualisiert und durch Erklarendes, Hintergriinde und multimediale Formate
erganzt zu werden. Da also die Inhalte der dauerhaften und nichtzyklischen Verdanderung
unterliegen, muss sich auch die Nutzerflihrung entsprechend den inhaltlichen
Schwerpunkten standig mitentwickeln.

Ausspielung
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Fiar die Verbreitung ihrer Angebote setzt die ARD auf offene technische Standards und auf
Distributionswege, deren Zugang so wenig wie mdglich beschréankt ist. Die von der ARD
produzierten Inhalte werden auf allen relevanten Plattformen angeboten. Ziel ist es, die
Telemedienangebote den Nutzern nachfragegerecht, das heif3t fir typische
Nutzungssituationen und gangige Endgerdte darzubieten. Die Telemedienangebote der ARD
kénnen derzeit zum Beispiel Gber PC, PDA, Handy sowie Fernseh- und Radiogerdte genutzt
werden. Dazu missen die Inhalte mit beschreibenden Daten (Metadaten) versehen werden.
Die Verbreitung erfolgt jeweils einschlieplich aller zum jeweiligen Inhalt gehdérenden Daten
und Steuersignale. Die zentrale Rolle spielt die Verbreitung der Telemedien Uber das offene,
frei zugangliche WorldWideWeb. Dazu gehért zum Beispiel neben der Auslieferung der
Websites die Bereitstellung der Inhalte als technischer Datenstrom(RSS-Feed). Die
Entscheidung Uber die Nutzung, zum Beispiel zum Abruf auf eigenen Websites, liegt beim
Anwender. Soweit Softwareangebote fiir die Wahrnehmung der eigenen Angebote und die
Interaktion mit den Nutzern erforderlich sind, bietet die ARD diese an (zum Beispiel Radio
Guides, Mitschnittsoftware fir Radioprogramme, Programmfiihrer). Die
Distributionsstrategie der ARD umfasst auch die Zusammenarbeit mit Dritten. So kdnnen
zum Beispiel ausgewdhlte Inhalte tUber Drittplattformen (zum Beispiel YouTube) zusatzlich
zuganglich gemacht werden.

3.3 Verweildauer

Telemedien bringen nicht nur eigene Darstellungsformen und Formate hervor, sondern sind
auch in der Lage, Horfunk- und Fernsehinhalte live und auf Abruf auf digitalen Plattformen
abbilden zu kénnen. Durch die steigende Verflgbarkeit breitbandiger Anbindungen bei den
Nutzern und der Weiterentwicklung der webspezifischen Formate, die sich aus Bild,
Bewegtbild, Animation, Ténen und interaktiven Anwendungen 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 hierflr einige Beispiele.

In& 11d Absatz 2 Nummer 1 und 2 RStV ist unmittelbar lediglich eine Verweildauer bei
Sendungen der Programme auf Abruf und der sendungsbezogenen Telemedien von sieben
Tagen mit einer direkten gesetzlichen Beauftragung ohne Durchfihrung eines
Dreistufentests geregelt. Gleichberechtigt erlaubt der Staatsvertrag aber auch eine
Mandatierung fur eine langere Verweildauer und die oben genannten Archive Gber
Telemedienkonzepte. Diese Konzepte missen vorgelegt werden fur Sendungen auf Abruf,
sendungsbezogene und nicht sendungsbezogene Angebote. Auperdem sind
Telemedienkonzepte fiir die Archive vorzulegen. Der Gesetzgeber sieht fiir die Uberfiihrung
des Bestands das Verfahren gemdf3 & 11f RStV vor. Dieser Bestand an Telemedien
(gemeinschaftliche ARD-Telemedienangebote, anstaltsindividuelle Telemedienangebote und
kooperierte Telemedienangebote) halt derzeit - jeweils redaktionell veranlasst -
Angebotsinhalte mit unterschiedlicher Verweildauer und Archive vor.

3.3.1 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
Zeitraumen auf Abruf bereit gehalten werden. Diese Anforderung bezieht sich sowohl auf die
Sendungen auf Abruf als auch auf alle tbrigen Inhalte und Darstellungsformen von
Telemedien. Die Zeitrdume, in denen die Inhalte zur Verfligung gestellt werden missen, um
dem oben zitierten Auftrag nachkommen zu kénnen, orientieren sich dabei am Beitrag zur
Erflllung der demokratischen, sozialen und kulturellen Bedtrfnisse der Gesellschaft, am
Nutzerverhalten sowie an redaktionellen Kriterien der Relevanz.
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Mit diesem Verweildauerkonzept wird die ARD der Verpflichtung aus § 11d Absatz 2
Nummer 3 2. Halbsatz RStV gerecht und bezieht insoweit ganzmapgeblich auch das
Nutzerverhalten mit ein. Die vom Gesetzgeber direkt beauftragte Sieben-Tage-Frist
korrespondiert nur teilweise mit der typischen Mediennutzung. Eine Begrenzung eines
nichtlinearen 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 fir bestimmte Genres und im Rahmen des
gesellschaftlichen Diskurses zu bestimmten relevanten Themen einermittleren oder langeren
Verweildauer in den Angeboten bedarf, um relevante Nutzergruppen erreichen und damit
den meinungsbildenden Auftrag erfillen zu kdnnen. Aus Nutzer- und redaktioneller Sicht ist
eine genre- und inhaltsspezifische Differenzierung notwendig. Bestimmte Inhalte sammeln
wahrend einer langeren Verweildauer ihr Publikum.

Eine im Hinblick auf Nutzerinteressen unangemessene Befristung der Verweildauer der
Inhalte in den Telemedienangeboten wirde auch eine Einschrankung der redaktionellen
Auswahlfreiheit bedeuten und widersprache dem verbreiteten Anspruch und Bedirfnis der
Nutzer, im Internet Inhalte langfristig, teilweise sogar ohne zeitliche Begrenzung immer
wieder individuell recherchieren und nutzen zu kénnen. Die Herausnahme von redaktionellen
Inhalten kann daher dem berechtigten Interesse der Geblhrenzahler am Zugang zu bereits
finanzierten Inhalten entgegenstehen. Um einem Missverstdandnis vorzubeugen: Die
Telemedienangebote der ARD sind keineswegs darauf ausgelegt, alle Inhalte unendlich lange
vorzuhalten. Grundsatzlich erfolgt immer eine redaktionelle Auswahl und die Angebote
entwickeln sich dynamisch und verandern sich mit dem gesamten Programm.

Eine besondere Rolle kommt den Inhalten zu, die die Nutzer selbst im Rahmen des
Austauschs Uber journalistisch-redaktionell veranlasste Themen in die
Kommunikationsbereiche (Communities, Foren, Blogs etc.) der Telemedienangebote
einstellen. Dieser integrierte und jederzeit getffnete Rickkanal schafft eine unmittelbare
und demokratische Einbindung der Nutzer in den Diskurs Uber Inhalte und Themen und in die
Programmagestaltung. Nutzer bringen Themen ein, generieren eigene Inhalte und tauschen
sich mit den Redaktionen und untereinander dazu aus. Dies ist eine seit Jahren gelbte Praxis
in allen Programmbereichen. Insbesondere bei den Angeboten fir junge Zielgruppen wie
zum Beispiel 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 eréffnen sich neue Kommunikationsraume
fUr den 6ffentlichen Diskurs Uber gesellschaftlich relevante Fragestellungen. Damit dies
gelingen kann, missen diese neuen Formen von Interaktion und Kommunikation in den
Telemedien als fortlaufender Prozess begriffen werden. Ein gesellschaftlicher Diskurs tUber
aktuelle Themen wie zum Beispiel Rechtsradikalismus kann nur dann erfolgreich gefihrt
werden, wenn ihm nicht durch medienfremde Verweildauerfristen die Basis entzogen wird.
Eine enge Verweildauerbegrenzung nutzergenerierter Inhalte widersprache dem etablierten
Nutzerverhalten und der weltweit etablierten Medienpraxis. Die redaktionelle Steuerung der
nutzergenerierten Inhalte erfolgt tGber 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 orientiert. Das folgende
Konzept setzt einen Rahmen fir die sich stetig verandernde redaktionelle Arbeit zur
Erflllung des Auftrags. Insofern kdnnen Anpassungen innerhalb des Rahmens im Zeitablauf
notwendig werden.
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3.3.2 Kriterien fiir die Bemessung der Verweildauer

Die ARD ist durch den 12. RAStV gehalten, fiir inre Telemedien angebotsbezogen Angaben
zur Verweildauer zumachen. Derzeit halt die ARD ihre Sendungen auf Abruf und andere
Inhalte von Telemedien in Zeitraumen zwischen einer Verweildauer von weniger als einer
Stunde und unbefristet (Archiv) vor.

Unter der Ma3gabe der vom Gesetzgeber fir alle Angebotsinhalte geforderten Festlegung
einer Verweildauer wird im ARD-Verbund zwischen verschiedenen Kriterien abgewogen mit
dem Ziel, dem 6ffentlichen Interesse an einer méglichst nutzerfreundlichen Bereitstellung
meinungsrelevanter Inhalte zu entsprechen, ohne weitere Einflussfaktoren auf die
Verweildauer von Inhalten aufer Acht zu lassen. Dazu zahlen zum Beispiel das
Personlichkeitsrecht, das Urheberrecht, lizenzrechtliche Bestimmungen oder Kosten zur
Abgeltung dieser Rechte sowie die Kosten fir Bereithaltung und Verbreitung. Tatsachlich
wirken sich diese zusatzlichen Faktoren so aus, dass in vielen Fallen die im Folgenden
angegebenen Richtgréfen deutlich unterschritten werden beziehungsweise 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.

3.3.3 Publizistische Eckpunkte der Verweildauer

Das Interesse an Inhalten in den Telemedien auf Abruf kennzeichnet ein aktives Verhalten
der Nutzer. Sie suchen nach bestimmten Sendungen und Beitrdgen in Mediatheken 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 demokratischer, sozialer und kultureller
Teilhabe. Andererseits belegt es die notwendige Vorhaltung und Verflgbarkeit von Inhalten
fUr eine moderne Wissensgesellschaft.

Die Telemedienangebote der ARD spiegeln das breite Programmangebot wider und sind
informationsorientiert. Zum gropen Teil sind es Inhalte aus den Bereichen Nachrichten,
Wissen, Bildung, Kultur und Ratgeber. Hochwertige Inhalte mit hoher publizistischer
Relevanz und die Bildungsinhalte kénnen auf keinen Fall nur sieben Tage vorgehalten
werden. Es ist fUr einen Bildungsbeitrag tber 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 Ma3gabe erflllen, der Bildung zu dienen und Orientierungshilfe zu
bieten. Magazine, Reportagen und Dokumentationenmuissen wie Themenschwerpunkte
ebenfalls Gber den Zeitraum von sieben Tagen hinaus angeboten werden kénnen. In
kommerziellen Portalen sind in dieser Vielfalt vergleichbare Inhalte und Formate nicht zu
finden.

Nachrichtensendungen werden in der Regel - bis auf die Chroniken - nur kurz in den
Mediatheken vorgehalten. Allerdings kann es fir die Informationsfindung der Nutzer sehr
relevant sein, bestimmte ausgewdhlte Sendungen léanger abrufen zu kdnnen. Nicht nur
Information und Bildung erfordern eine redaktionelle Auswahl in Bezug auf die Relevanz der
Inhalte fur eine langerfristige Verfigbarkeit. Auch Unterhaltungssendungen wie zum Beispiel
Kabarett und Talksendungen spiegeln in hohem Mafe den Diskurs Uber politische und
gesellschaftliche Entwicklungen und ihre Protagonisten. Bei den fiktionalen Formaten sollen
die Nutzer in die Lage versetzt werden, verpasste Sendungen anzuschauen oder sich diese
wiederholt ansehen zu kénnen. Auch fiktionale Inhalte leisten einen wichtigen Beitrag zur
Meinungsbildung durch das Aufgreifen von aktuellen Themen, der Beschreibung
unterschiedlicher Lebenssituationen und Rollenmuster.
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In der folgenden Darstellung wird jeweils die maximale Verweildauer angegeben. Nach
redaktioneller Veranlassung und abhangig von der Relevanz der Inhalte und den oben
beschriebenen zusatzlichen Einflussfaktoren wird diese Verweildauer in der Praxis haufig
unterschritten. Viele Sendungen und Sendungsbeitrage werden Gberhaupt nicht zum Abruf
angeboten. Dabei wird zwischen Sendungen, Sendungsbeitragen und anderen
audiovisuellen30°° Inhalten (auf Abruf in Mediatheken) sowie Bild-, Text- und multimedialen
Inhalten unterschieden. Diese Unterscheidung wird unter 3.3.4 inhaltlich erldutert.

Sendungen auf Abruf von Gropereignissen gemap § 4 Absatz 2 RStV sowie von Spielen der
1.und 2. FupBballbundesliga werden nur bis zu 24 Stunden danach vorgehalten. Angekaufte
Spielfilme und angekaufte Folgen von Fernsehsendungen, die keine Auftragsproduktionen
sind, werden nicht angeboten.

3.3.4 Einzelne Fristen des Verweildauerkonzepts

Sendungen und Sendungsbeitrage und andere audiovisuelle Inhalte (auf Abruf in
Mediatheken)

Wie oben dargelegt nutzen die Zuschauer und Zuhoérer Mediatheken haufig, um Sendungen
und Sendungsbeitrdage nachzuschauen oder nachzuhéren. 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
themenabhdngig werden aber von den Nutzern von Mediatheken auch langere
Verweildauern von Sendungen und Sendungsbeitragen erwartet.

Dies wird im Folgenden ausgefihrt.

— Die aktuellen Sendungen ,,Tagesschau” (auffer 20-Uhr-Ausgabe),,Morgenmagazin®,
.Mittagsmagazin” und ,,Nachtmagazin” werden sieben Tage vorgehalten.

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

— Magazine, Dokumentationen und Reportagen bis zu zwdolf Monate,

— Mehrteiler, Fernsehfilme und Spielfilme, die nicht angekauft werden, bis zu drei
Monate,

— Serien mit feststehendem Ende und Reihen bis zu sechs Monate nach Ausstrahlung
der letzten Folge,

— Serien ohne feststehendes Ende bis zu drei Monate nach Ausstrahlung der jeweiligen
Folge,

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

— ausgewahlte Unterhaltungssendungen (zum Beispiel Kabarett), Interview- und
Talkformate sowie Sendungsbeitrage zu ausgewadhlten Themen bis zu zwdlf Monate,

— Sendungen und Sendungsbeitrdge aus dem Bereich Bildung und andere audiovisuelle
Bildungsinhalte bis zu funf Jahre,

— vorhandene Sendungen, Sendungsbeitrdge und andere audiovisuelle Inhalte kdnnen
wieder in die Mediatheken eingestellt werden, wenn es in Verbindung mit einem
Ereignis oder einer Berichterstattung beziehungsweise der Wiederholung im linearen
Programm daflr einen redaktionellen Bedarf gibt.

3% per Begriff ,, audiovisuell” wird nicht im Sinne der EU-Richtlinien verstanden. Audiovisuell umfasst vielmehr die
Beschreibung im gangigen Sprachgebrauch fir , Audios und Videos".
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— Die Verweildauer der Audios und Videos, die integraler Bestandteil eines
Angebotsteils der Kategorie Bild-, Text- und multimediale Inhalte sind, folgt der
Verweildauer dort.

Uber die Mediatheken sind nur die Sendungen, Sendungsbeitrédge und andere audiovisuelle
Inhalte unbefristet abrufbar, die Inhalte und Angebotsteile gemap Archivkonzept unter 3.4
sind.

Die Verweildauer wird angebotsabhdngig 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, originare Inhalte, Bild-, Text- und
Tonkombinationen, interaktive Anwendungen (zum Beispiel Spiele, Animationen) sowie
integrierte Audios und Videos. Sie werden in der Regel in multimedialen Kombinationen aus
verschiedenen webspezifischen Darstellungsformen in den Telemedien vorgehalten.

Diese Inhalte und Angebotsteile verbleiben grundsatzlich bis zu zwo6lf Monate in den
Telemedien der ARD. Wahrend sich, wie oben erldutert, der Abruf von Sendungen auch am
Ausstrahlungstermin in den linearen Medien orientiert, hat sich parallel 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 zeitsouveran genutzt. Diese
Zeitsouveradnitat setzt eine angemessene Verflgbarkeit der Inhalte voraus. Eine
Orientierung an einer Verweildauer, die an einem Sendedatum anknlpft und nicht an den
neuen Kommunikationsbedurfnissen, widersprache nicht nur der Medientypik des Internets.
Eine Wissensgesellschaft ist neben der verstandlichen Vermittlung von Wissen tUber Medien
auch auf die Speicherung dieser Inhalte angewiesen. Um seine Orientierungsfunktion erftllen
zu kénnen, durfen diese vor allem informationsorientierten Inhalte nicht unangemessen frih
depubliziert 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 zwdlf Monate,

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

— Themenschwerpunkte zu jahrlich wiederkehrenden Ereignissen sowie ausgewdhlte
Inhalte der Berichterstattung bis zu zwdolf Monate,

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

— Die Verweildauer der Berichterstattung Gber 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 kdnnen im zeitlichen Umfeld oder bis zur Wiederkehr des
Ereignisses angeboten werden. Das betrifft auch historische Daten, soweit sie flr die
aktuelle Berichterstattung relevant sind.

— Vorhandene Inhalte kbnnen wieder angeboten werden, wenn es in Verbindung mit
einem Ereignis oder einer Berichterstattung beziehungsweise der Wiederholung im
linearen Programm dafir einen redaktionellen Bedarf gibt. Sie kénnen auch in
komprimierter Formals Rickblick bereitgestellt werden. Inhalte und interaktive
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Angebote, die sich auf regelmafig wiederkehrende Themen oder konstante Elemente
der Berichterstattung beziehen und diese abbilden, werden so lange angeboten, wie
sie fur die Berichterstattung in Sendungen und Telemedien relevant sind.

— Nutzergenerierte Inhalte sind an die Verweildauer eines redaktionell veranlassten
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 Grinden der redaktionellen Verantwortung sind davon
unbenommen zu jedem Zeitpunkt méglich.

— Programminformationen zum Beispiel in Programmfihrern (EPG) kénnen unbegrenzt
vorgehalten werden.

— Grundlegende Informationen fir die Rundfunkteilnehmer, zum Beispiel zum Auftrag
der ARD und der Rundfunkanstalten, zur Rundfunkgebihr, zum Programm, zur
Technik, zur Empfangbarkeit der Programme, zu den Klangkérpern und eigenen
Veranstaltungen, zu den Rundfunkanstalten selbst (unternehmensbezogene
Inhalte),Hinweise zu Protagonisten des Programms, zu redaktionellen
Zustandigkeiten (Impressen) kdnnen ohne zeitliche Begrenzung angeboten werden.

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

Die Verweildauer wird angebotsabhdngig in den weiteren Angebotsbeschreibungen
konkretisiert.

3.4 Archive

Gemaf § 11d Absatz 2 Nummer 4 RStV ist es dem 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk
gestattet, zeitlich unbefristet Archive mit zeit- und kulturgeschichtlichen Inhalten
anzubieten. Diese Inhalte, die fur die Erflllung des 6ffentlich-rechtlichen Auftrags besonders
bedeutsam sind, kbnnen also dauerhaft angeboten werden. Solche Inhalte sind zum Beispiel
besondere Themenschwerpunkte, greifen Ereignisse von dauerhafter gesellschaftlicher
Relevanz auf oder stellen Basisinformationen - auch fur Schulen und Bildungseinrichtungen -
zur Verfdgung.

Nicht in jedem Fall ist direkt nach der Ausstrahlung einer Sendung oder dem Angebot eines
Online-Specials klar, dass es sich um einen zeit- oder kulturgeschichtlichen Inhalt handelt. In
vielen Fallen 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 verhdlt es sich mit fortlaufenden Chroniken oder Reihen, die
aufgrund ihres lickenlosen Dokumentationscharakters sofort in diese Kategorie eingeordnet
werden kénnen. Insofern unterscheidet das Archivkonzept der ARD mehrere Kategorien. In
allen Kategorien kénnen 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 kdnnen in bestimmten Fallen auch
die Inhalte der Nutzer sein, zum Beispiel Zeitzeugenaussagen in zeitgeschichtlichen Dossiers.

Zeit- und kulturgeschichtliche Bildungs- und Wissensinhalte

Dazu zahlen zum Beispiel Sendungen, Sendungsreihen oder Mehrteiler, zeitgeschichtliche
oder kulturgeschichtliche Specials und Dossiers zu Jahrestagen oder Kulturereignissen,
Angebote, die die spezifische Kultur eines Berichtsgebiets portratieren und so dessen
Identitat 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 interaktiv-
multimediale Dokumente Zeit- und Kulturgeschichte regional, national oder international
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widerspiegeln, indem sie zum Beispiel Inhalte zu historischen Daten oder kulturellen Themen
aggregieren. Im Informationsbereich sind dies zum Beispiel ausgewdhlte investigative
Sendungen und Beitrdage 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
nachvollzienbar machen oder Fernsehserien, die in ihren Spielhandlungen regelmapig
zeitgeschichtlich bedeutsame gesellschaftliche Entwicklungen beziehungsweise Themen
aufgreifen und verdichten.

Fortlaufende Chroniken

Dazu gehdren zum Beispiel die Vorhaltung der 20-Uhr-,,Tagesschau” und der
.Tagesthemen” als fortlaufende Dokumentation der Zeitgeschichte der Bundesrepublik
Deutschland und des europdischen und internationalen Geschehens. Ein weiteres Beispiel ist
die Dokumentation aller Jahresrickblicke der ARD.

Redaktionell ausgewahlte Inhalte aus den Rundfunkarchiven (zum Beispiel zu
Jahrestagen oder Kulturereignissen)

Dazu zahlen Inhalte, an denen ein besonderes gesellschaftliches Interesse besteht. Das kann
zum Beispiel dann der Fall sein, wenn der Bevdlkerung der Bundesrepublik Deutschland
historisch relevante Horfunk- und Fernsehbeitrage zuganglich gemacht werden. Solche
Lvirtuellen Erinnerungsmomente” kdnnen Filmaufnahmen des Mauerfalls 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 zahlt zum Beispiel das Special ,,50
Jahre ARD". Angebotsbezogen wird dieses Archivkonzept in den folgenden
Angebotsbeschreibungen konkretisiert.

3.5 Zuschauer-, Horer- und Nutzerbindung

Die Telemedien der ARD spielen eine immer gréfere Rolle bei der Bindung von Zuschauern,
Hoérern und Internetnutzern. Interessierte finden Inhalte ihrer Fernsehprogramme und
Horfunkwellen leicht Gber den entsprechenden Markenzugang. Anwendungen wie
Programmkalender oder die Suche nach ,,Sendung verpasst?* erlauben es dem Publikum, die
linearen Inhalte ihrer Lieblingssendung auch im nichtlinearen Telemedium zu finden und
nachhaltig zu nutzen. Die Nutzer kdnnen Uber die Angebote direkt mit den Redaktionen
kommunizieren. Texte, Fotos, Videos, Votings oder andere Inhalte von Nutzern fliefen direkt
Uber Mailkontakt in Livesendungen ein, Webcams im Hérfunkstudio bringen mehr Ndhe zu
den Protagonisten der Sendungen, Newsletter halten das Publikum Uber seine Sendung oder
sein Thema auf dem Laufenden. Umgekehrt sind die Angebote Plattformen fir Zuschauer-,
Horer- und Nutzeraktionen, die Gber Chats, Foren, Uploadmdglichkeiten wie zum Beispiel von
Fotos aus promoteten Konzerten, Quiz oder Spielen vermittelt werden. Essenzieller
Bestandteil der Markenbindung ist Promotion flr Inhalte der Telemedien auf weiteren
Plattformen oder mit Hilfe neuer Anwendungen. Dazu gehdrt zum Beispiel die Bewerbung
mittels Twitter-Funktionen oder die Bereithaltung ausgewdhlter Beitrége in eigenen
Channels auf anderen Plattformen wie YouTube.

Die ARD nutzt Applikationen nach dem jeweiligen Stand der Technik, um auf ihre
Telemedienangebote zu verweisen beziehungsweise Inhalte auf verschiedenen Endgeraten
leichter zuganglich zumachen. Dazu zahlen Anwendungen wie Bildschirmschoner, Ticker
oder Desktop-Telegramme, Sidebars, RSS-Feeds oder Widgets sowie E-Cards.
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3.6 Zukiinftige Entwicklung

Die dynamische technische Entwicklung von Formaten und Angebotsformen im Internet
fuhrt in der nédheren Zukunft zu sich stetig andernden Anforderungen seitens der
Mediennutzer. Beispiele fiir diesen permanenten Prozess sind die mittlerweile zum
Standardrepertoire publizistischer Internetangebote gehérenden
Partizipationsmdglichkeiten, die unter dem Schlagwort ,,Web2.0" zusammengefasst werden.
Telemedienmissen - wie die klassischen Medien auch - auf diese Verdnderungen reagieren
und neue Funktionalitdten in ihr Repertoire aufnehmen, um am Markt bestehen zu kdnnen.
Derzeit wird in den im Folgenden dargestellten Telemedien an der Verbesserung der
Interaktionsmdglichkeiten fir die Nutzer gearbeitet, zum Beispiel im Hinblick auf die
Beteiligung mit nutzergeneriertem Content.

Bestimmte technische Mdglichkeiten des Internets, die im Bestand der Telemedien schon
angeboten werden, sollen konsequenter genutzt werden. Dazu gehéren zum Beispiel die
Moglichkeiten der Personalisierung und der regionalen Verortung von Inhalten. Strategien,
die vielfaltigen kommunikativen Funktionen zum Beispiel von Social Networks,
Microbloggingsysteme und Communities zu nutzen, um die Inhalte der ARD neuen
Nutzergruppen besser anbieten zu kdnnen, sollen weiterverfolgt werden.

Fir die Verbreitung ihrer Telemedien unterstitzt die ARD offene technische Standards und
Verbreitungswege. Damit die Inhalte und Services auch zukUnftig auf allen relevanten Wegen
verflgbar sind, missen neue Techniken und Verbreitungswege und die Ausspielung auf neue
Endgerate erprobt und umgesetzt werden. Dazu gehort die Ausspielung audiovisueller
Medieninhalte Uber hybride Plattformen, an der Bereitstellung IP-basierter Formate Uber
Fernsehgerate wird seit 2007 gearbeitet. Das Angebot von ARD Online fir 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
verflgbar zu machen.

Diese Projekte und Weiterentwicklungen innerhalb der bestehenden Telemedien - wie zum
Beispiel auch Anpassungen an aktuelle technische Entwicklungen Uber die Ublichen
Relaunches - sind in den Haushaltsplanungen enthalten. Dabei handelt es sich nicht um neue
oder verdnderte Angebote, die einem Dreistufentest zu unterziehen waren. Davon
unabhdngig pruft der jeweils federflihrende Intendant bei allen Projekten der ARD, ob es sich
um ein neues oder verandertes Gemeinschaftsangebot von Telemedien handelt, fir das ein
Genehmigungsverfahren nach dem am 25. November 2008 verabschiedeten
Verfahrensregeln durchzufihren ist.
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1l Telemedienkonzept fiir fernsehgebundene Inhalte

Fernsehgebundene Telemedien sind auf dem Bildschirm des TV-Gerates abrufbar und
direkter inhaltlicher Bestandteil eines TV-Angebots. Die pragenden Eigenschaften der
fernsehgebundenen Telemedien sind die Kopplung an das TV-Bild und an die TV-Umgebung
mit der besonderen Nutzersituation der Zuschauer, das heift inre 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 Verflgung steht. Der ARD/ZDF-Videotext war der erste Teletext in Deutschland. Seit
dem1. Januar 2000 heif3t das Angebot ARD Text, nachdem die Zusammenarbeit mit dem
ZDF beendet wurde.

Mit der Einfihrung des digitalen Fernsehens 1997 wurden weitere fernsehgebundene
Telemedien entwickelt. Heute stehen den Zuschauern - neben den Teletexten - auf der
digitalen Plattform ein umfangreicher elektronischer Programmfihrer (EPG) fur alle
Fernsehprogramme und Horfunkwellen der ARD sowie interaktive, sendungsbegleitende
Telemedien im ARD-Portal zur Verfligung. Der ARD EPG ist auferdem in einer
mediengerecht aufbereiteten Version im Internet verfigbar.

Alle diese Telemedien stehen flr den Zuschauer zum Abruf bereit, ermdglichen also eine
zeitsouverane Nutzung der Inhalte und Abruf von Informationen unabhdngig vom laufenden
Programm.

Die genannten Telemedien werden von den Gemeinschaftseinrichtungen ARD Text
beziehungsweise dem ARD Play-Out-Center veranstaltet. Die Federfihrung fur beide
Einrichtungen hat der Rundfunk Berlin-Brandenburg (RBB).

Der Gesetzgeber fordert in der Ubergangsbestimmung in Artikel 7 RAStV, einen
Dreistufentest auch fir alle bestehenden Telemedienangebote des 6ffentlich-rechtlichen
Rundfunks durchzuflhren und daflr entsprechende Telemedienkonzepte vorzulegen. Dieser
Verpflichtung kommt der RBB hiermit nach. Die ARD will das hier beschriebene
Telemedienangebot fir ARD Text und fur das Digitalbouquet der ARD im Sinne des Artikel 7
RAStV bis zum Abschluss des Verfahrens nach § 11f RStV fortfiihren. Sie wird dieses
Telemedienkonzept fir den Bestand gemaf} § 11f Absatz 1 RStV in einer Darlegung gemap &
11d Absatz 2 Satz 1 Nummer 3 und 4 RStV den zustandigen Gremien zur Durchflhrung des
Verfahrens nach § 11f RStV zuleiten.
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1 ARD Text

1980 begannen ARD und ZDF mit der Ausstrahlung eines gemeinsamen Teletextangebotes.
Erstmals waren damit im Fernsehen Informationen unabhdngig von Sendeterminen
zeitsouverdn abrufbar. Seit dem Start vor rund 30 Jahren hat sich der Videotext®! zu einem
Standard-Zusatzangebot fiir Fernsehprogramme entwickelt. Die d6ffentlich-rechtlichen
Sender leisten dabei mit ihren Teletextangeboten einen wesentlichen Beitrag zum
Informations-, Bildungs-, Beratungs- und Unterhaltungsauftrag des 6ffentlich-rechtlichen
Rundfunks.

1.1 Bestandteil des Auftrags
(demokratische, soziale und kulturelle Bediirfnisse)

1.1.1 Bestimmung des kommunikativen Bediirfnisses

In den vergangenen Jahrzehnten hat sich das Mediennutzungsverhalten grundlegend
gedndert. Waren Informationen vormals nur zu festgelegten Angebotszeiten - Sendezeiten
im Fernsehen und Horfunk - oder Publikationszyklen - Erscheinungsdaten bei Zeitungen -
erhéltlich, so kdnnen sie heutzutage jederzeit und nahezu an jedem Ort individuell abgerufen
werden.

Fir die Fernsehzuschauer in der Bundesrepublik begann das neue Medienzeitalter mit der
Einflhrung des Videotextes im Jahr 1980. Im DDR-Fernsehen wurde der Videotext erst nach
der politischen Wende im Mai 1990 eingeflihrt. Das neue Medium Teletext konnte das
kommunikative Bedurfnis nach aktueller und nach vertiefender individueller Information, die
das lineare analoge Fernsehprogramm 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 grofer Erfolg. Dies belegen die
steigenden Zahlen zum Ausstattungsgrad der Haushalte mit teletextféahigen Fernsehgeraten
und die wachsende Zahl der Teletextnutzer.

Am Jahresende 1980 gab es nach Mitteilung der Geratehersteller 70.000 Haushalte in
Westdeutschland mit videotextfahigen Fernsehgeraten. Bis zum Jahresende 1983 stieg
diese Zahl auf rund 500.000 Haushalte. 1996 gab es in Deutschland 19,56Mio. Teletext-
Haushalte (Ausstattungsgrad 61 Prozent). Diese Zahl stieg bis 2008 auf 33,49Mio.,was
einem Ausstattungsgrad von 96 Prozent entspricht (Quelle: AGF/GfK Fernsehforschung).

Parallel mit der verbesserten Ausstattung der Haushalte stiegen auch die Nutzungszahlen
fir den Videotext. Heute (Stand 2008) nutzen rund 16,24Mio. Zuschauer taglich den
Teletext, 1996 waren es erst 5,3Mio.. Auch im Internetzeitalter konnte der Teletext noch
steigende Nutzerzahlen verzeichnen. Laut ARD/ZDF-Onlinestudie 2005 nutzen etwa drei
Viertel der sogenannten ,,Onliner” trotz Nutzung des Internets den Teletext genauso haufig
wie vorher.

1.1.2 Auftragsrelevanz des kommunikativen Bediirfnisses
Durch die Telemedienangebote soll allen Bevdlkerungsgruppen

— die Teilhabe an der Informationsgesellschaft erméglicht,

31 Teletext" ist der international gangige 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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— Orientierungshilfe geboten,
— die technische und inhaltliche Medienkompetenz aller Generationen und von
Minderheiten gefdrdert werden.

Teletext ist durch die unmittelbare Ubermittlung mit dem Fernsehsignal ein duperst leicht
zugangliches Medium, das es nahezu allen, die ein Fernsehgerat haben, ermdglicht, die im
Teletext enthaltenen Informationen zu lesen und sich somit ein differenzierteres Bild der
Gesellschaft zumachen. Bei der Gestaltung der Teletextseiten wird auf eine gute Lesbarkeit
durch klare Strukturierung der Inhalte, kontrastreiche Seitengestaltung und sparsamen
Einsatz von Farben geachtet.

Die Nutzung von Teletextangeboten ist technisch und finanziell wenig aufwandig, denn mit
der Beschaffung eines entsprechenden fir den Empfang eingerichteten Fernsehgerates ist
auch der Teletext verfigbar.

Der ARD Text richtet sich an alle Alters- und Zielgruppen. Er kann von allen uneingeschrankt
24 Stunden am Tag empfangen und genutzt werden, weil er keine fir Kinder und
Jugendliche entwicklungsbeeintrachtigende Seiten enthalt, die ggf.
Sendezeitbeschrankungen beziehungsweise sonstigen Verbreitungsrestriktionen
unterliegen.

Der ARD Text bietet den Fernsehzuschauern einen Uberblick tiber das internationale,
europdische und nationale Geschehen in allen wesentlichen Lebensbereichen. Damit leistet
ARD Text einen wichtigen Beitrag zur Meinungsbildung in der Gesellschaft und erlaubt damit
einer uneingeschrankten Zielgruppe die Teilhabe an der Informationsgesellschaft.

ARD Text berichtet objektiv und unparteiisch und ist frei von kommerziellen Interessen 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 eindeutig erkennbar.
Manipulationen wie im Internet - etwa durch Viren oder Hackerangriffe - sind beim Teletext
guasi unmaglich.

Nicht zuletzt leistet ARD Text mit seinen Teletext-Untertiteln fir Horgeschadigte oder
Personen, die eine Unterstitzung beim Verstandnis der deutschen Sprache bendtigen, einen
wichtigen Beitrag zur barrierefreien Nutzung des Fernsehens.

1.2 Beschreibung des Angebots

ARD Text ist der Teletext des Ersten Deutschen Fernsehprogramms. Das Angebot wurde
am1. Juni 1980 als ARD/ZDF-Videotext gestartet und hat sich seitdem zu einem duperst
erfolgreichen publizistischen Angebot entwickelt. Seit dem 1. Januar 2000 heif3t das
Angebot ARD Text, nachdem die Zusammenarbeit mit dem ZDF beendet wurde. ARD Text ist
schnell und jederzeit ohne finanziellen oder technischen Zusatzaufwand fir den
Fernsehzuschauer verfligbar und parallel zum Fernsehprogramm nutzbar.

Inhalt und Ausrichtung

Publizistische Ausrichtung/Themen

ARD Text ist ein aktuelles Uberregionales Informationsangebot fir alle Bevélkerungs- 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
fUr 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 auperdem Untertitel zu Sendungen im Ersten Fernsehprogramm
flr hdrgeschadigte Zuschauer ausgestrahit.
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Schnelligkeit und Aktualitdt sind die Kernmerkmale des ARD Textes. Taglich werden
Hunderte Teletextseiten neu geschrieben beziehungsweise liberschrieben. Das Spektrum
umfasst alle Themen, Uber die in den Programmen der ARD berichtet wird. Es reicht von
Nachrichten und Programminformationen Uber Dossiers zu aktuellen Themen und
Ereignissen bis hin zu Serviceinformationen sowie Informationen Uber die ARD und ihre
Einrichtungen. Neben den Informationen zum Ersten Deutschen Fernsehprogrammfinden
sich im ARD Text auch Hinweise zu den Programmen der Digitalkandle und zum
Deutschlandradio / Deutsche Welle.

Medienbedingt werden Inhalte im Teletext grundsatzlich in einer kurzen Form, kompakt und
mit Konzentration auf das Wesentliche dargestellt. Wichtige Informationen stehen dem
Zuschauer so in Minutenschnelle zur Verfigung.

Alle Inhalte im ARD Text entsprechen dem 6ffentlich-rechtlichen Auftrag. Das Angebot ist
komplett werbefrei. Es werden keine Inhalte angeboten, die die Entwicklung von Kindern und
Jugendlichen beeintrachtigen oder gefahrden kénnten.

Angebotsformen/Darstellung

ARD Text [auft als kanalgebundener Videotext im Ersten Fernsehprogramm und kann Uber
analoge und digitale Verbreitungswege (Kabel, Satellit, DVB-T etc.) kostenfrei empfangen
werden. Notwendig ist ein Teletext-Decoder im Empfangsgerat.

ARD Text ist auch im Internet unter www.ard-text.de sowie in einer fir mobile Endgerate
optimierten Darstellung (www.ard-text.de/mobil) abrufbar. Die Inhalte des Teletexts werden
dort eins zu eins abgebildet. Es findet keine weitere redaktionelle Bearbeitung statt. Das
Online-Ausspiel der Inhalte hat der ARD Text - speziell in der Textversion, aber auch in der
fir mobile Gerdte optimierten Fassung - nach Kriterien der BITV (Barrierefreie
Informationstechnik-Verordnung) entwickelt. Die Schrift ist stufenlos skalierbar, die ARD
Text-Meldungen kénnen mit Screenreadern gelesen werden. Auperdem ist der ARD Text Teil
des ARD-Portals im Digitalbouquet. Dort werden unter anderem Nachrichten aus dem ARD
Text Ubernommen.

Seit Mai 2008 ist der ARD Text auch fur die Produktion der Teletexte flr die Digitalkandle
EinsFestival und EinsPlus zustandig. 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. EinsFestival hat dartber hinaus
den FestivalText auf seine Website www.einsfestival.de integriert. Im klassischen, analogen
Teletext stehen fir das Angebot 800 Seiten zur Verfligung, die durch Folgeseiten erganzt
werden kénnen. Einer Teletextseite kbnnen so bis zu 99 Unterseiten angehangt werden. Auf
den Seiten stehen entsprechend dem World Standard Teletext (WST) Level 1.5. jeweils 23
Zeilen zu je 40 Zeichen fir redaktionelle Inhalte zur Verfigung. Zwei weitere Zeilen sind fur
Kopf und Fupzeilen reserviert. Text und Grafik kdnnen in sechs Farben sowie Schwarz und
Weif3 dargestellt werden. Grafiken sind nur in einer sehr vereinfachten Formdarstellbar.
Teletext im WST Level 2.5. verfigt Gber ein erweitertes Angebot an Farben und
Mdéglichkeiten der Grafik-Darstellung. Im digitalen Videotext ist es moglich, die
Textmeldungen mit Bildern und Fotos zu erganzen und Farben und Schriften frei zu wahlen.

Inhalte des ARD Textes werden auch von den Teletexten der Landesrundfunkanstalten
ausgespielt. Auch umgekehrt findet ein Programmaustausch statt. Auf diesem Weg wird -
soweit moglich - Doppelaufwand vermieden.

Angebotsbestandteile

ARD Text bietet den Zuschauern umfassende Programminformationen, sendungsbegleitende
Informationen, aktuelle Nachrichten und Serviceinformationen.
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Die Programminformationen werden vom ARD Play-Out-Center redaktionell aufbereitet 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, groBen Sportevents und Programmschwerpunkten im Ersten/ARD erstellt die
Redaktion umfangreiche Dossiers. Beispiele: Olympische Spiele, Fuball-
Europameisterschaften, Eurovision Song Contest, 700.,, Tatort”, ARD Themenwochen.

Das Angebot von ARD Text wird durch Serviceinformationen wie Wetterberichte,
Informationen zu Bérsenkursen und Fonds, Kochrezepte, Kulturtipps, Musik-Charts, einem
taglichen Kalenderblatt etc. erganzt. Auch die Kirchen haben ihre eigenen Seiten im ARD
Text. Fur Kinder bietet der ARD Text seit 2006 in Kooperation mit den KI.LKA
Kindernachrichten ein Wissensquiz sowie Buchtipps.

Interaktion/Kommunikation

ARD Text bietet in beschranktem Umfang auch Inhalte, die interaktiv genutzt werden
kénnen. Interaktion mit den Zuschauern findet dabei wahlweise Uber 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 Zuschauerkommentaren/Zuschauerbeitrdgen zu
von der Redaktion gesetzten Themen. Die Angebote werden kostenneutral gestaltet.
Eingesetzt werden keine Mehrwertdienste, die dem Nutzer ein erhéhtes Entgelt abfordern.

Auf ARD Text Seite 150 werden regelmafig vorproduzierte oder live erstellte Untertitel
ausgestrahlt, ein Service, der nicht nur von Gehérlosen genutzt wird, um Fernsehsendungen
zu verfolgen. Dadurch leistet die ARD einen Beitrag zur Barrierefreiheit des Fernsehens. Fir
20009 ist testweise die Ausstrahlung von digitalen Untertiteln geplant.

Zukiinftige Entwicklung

Bis vor wenigen Jahren wurde der Videotext noch Gberwiegend Uber die sogenannte
Austastllicke im analogen Fernsehen verbreitet. Mit der Digitalisierung der
Verbreitungswege und Endgerate hat sich auch die Verbreitung des Teletextes technisch
verdndert. Dies ermdglicht den schrittweisen Ubergang zum Teletext in digitalen
Ausspielstandards und Darstellungsformen.

Die neueste Entwicklung, hybride TV-Gerate, die Broadcastempfang mit DSL-Anschluss
kombinieren, bieten auf Grundlage von CE-HTML erweiterte Darstellungsmdglichkeiten und
fUr die Zuschauer einen verbesserten Komfort bei Beibehaltung der Vorzige des analogen
Teletextes. So erhalt der Zuschauer dann zum Beispiel die Mdglichkeit, Aussehen und
Positionierung des Textes auf dem TV-Screen nach seinen Bedlrfnissen ebenso festzulegen
wie verschiedene Farbschemata und Kontrastvarianten in der Darstellung. ARD Text wird bei
allen weiteren Entwicklungen stets daran arbeiten, den Grad der Barrierefreiheit zu erhéhen.

Verweildauer

Inhalte im Videotext sind in der Regel nicht auf eine Idngerfristige Verweildauer angelegt. Die
meisten Seiten Uberschreibt beziehungsweise aktualisiert die Redaktion kontinuierlich, einen
Grofteil der Inhalte sogar mehrmals taglich. Eine Sieben-Tage-Frist ist jedoch nicht fur alle
Inhalte ausreichend, da es auch Informationen gibt, die lIangerfristig vorgehalten werden,
zum Beispiel sendungsbegleitende Informationen zu Sendungen, die einen monatlichen
Ausstrahlungsrhythmus haben. Fir diese Inhalte ist eine maximale Verweildauer von sechs
Monaten vorgesehen. Allgemeine Informationen zum Programm, zum Sender und Adressen
etc. werden ohne zeitliche Beschrankung angeboten.
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Archive
Den Zuschauern steht weder im Fernsehen noch in der Internetversion des ARD Textes ein
Archiv fir Videotextseiten zur Verfligung.

1.3 Bestimmung der publizistischen Wettbewerbssituation

1.3.1 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 Fernsehsender. 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 publizistische 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 flr die Generierung von Einkinften Gber Werbung und Mehrwertdienste (Werbung
fir kostenpflichtige Telefonnummern oder Abbilden von User Generated Content / SMS-
Chat) genutzt. Da dies fir die Teletexte der 6ffentlich-rechtlichen Sender keine Option ist,
gibt es keine Konkurrenz zwischen 6ffentlich-rechtlichen 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 Teletextangebote Kriterien entwickelt,
mithilfe derer die Vielfalt der oft umgangssprachlich als Videotext bezeichneten
Zusatzinformationen zum Fernsehangebot strukturiert werden konnte. Basis flr die Analyse
sind Teletextangebote mit einem aktuellen Nachrichtenangebot.

Als Ausschlusskriterium fir die Analyse ist die Beschrankung auf spezielle
Interessen/Themenbereiche (zum Beispiel Sport, Kultur, regionale Textangebote) oder
bestimmte Zielgruppen (zum Beispiel Kinder, Jugendliche) festgelegt worden. Ferner
erfolgte eine Unterscheidung auf der Grundlage, ob ausschlieflich aktuelle Schlagzeilen zu
finden sind oder ob zusatzlich zu den Schlagzeilen tiefer gehende journalistische Beitrdge
erstellt werden, und schlieflich erfolgte eine Auswertung der Themenbereiche, die
differenziert 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)
bertcksichtigt wurde.

Auf dieser Basis wurden fir den Stichtag 26. Mdarz 2009 zwei umfassende Wettbewerber des
ARD Textes identifiziert, deren Textangebote wie der ARD Text ebenfalls durch einen sehr
grof3en Themenumfang gekennzeichnet sind: auf d6ffentlich-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 grof3tenteils identisch.
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Die Teletexte der ARD bieten auf der Teletextseite 150 Untertitel fir Horgeschadigte an.
Hier sind als Wettbewerber nur das ZDF und die regionalen Texte sowie in Abstufungen Pro
Sieben zu nennen.

1.3.2 Bestimmung des publizistischen Beitrags

Der ARD Text ist werbefrei und journalistisch-redaktionell verantwortet. Die bereitgestellten
Informationen werden rund um die Uhr aktualisiert. Er begleitet und ergénzt das Ho6rfunk-
und Fernsehangebot der ARD und liefert darliber hinaus medienspezifisch aufbereitet ein
breites Spektrum an informativen wie serviceorientierten Inhalten.

Der ARD Text enthélt keine Kontaktanzeigen und keine kostenpflichtigen SMS-Chats. Durch
den Verzicht auf sexualisierte Inhalte und die Selbstbeschrankung auf ausschlieflich jene
Angebote, die allen Nutzern jederzeit zur Verfigung stehen, nimmt der ARD Text seine
besondere gesellschaftspolitische Verantwortung in herausragender Weise wahr. Damit
unterscheidet er sich von den Angeboten verschiedener Privatsender, deren teils stark
sexualisierten Inhalte von der fir die Aufsicht zustdandigen Kommission fir
Jugendryzedienschutz (kjm) fr Heranwachsende als verstérend und Gberfordernd eingestuft
wurden.

Aus Sicht des Publikums geniept der ARD Text nachgewiesenermafen im publizistischen
Wettbewerb eine besondere Stellung.

So gehort er nicht nur stets zu den meistgenutzten Textangeboten im deutschen Fernsehen,
sondern gilt auferdem als das glaubwirdigste und seridseste Teletext-Angebot, das am
umfassendsten tiber das aktuelle Geschehen informiert*>. Dies belegen mehrere
Reprasentativbefragungen bei Teletext-Nutzern.

2008 betrug der Marktanteil des ARD Text 15,3 Prozent. Der ZDF-Text kam auf 12,9
Prozent, RTL-Text kam auf 15,0 Prozent, Sat.1-Text auf 10,1 Prozent und die Dritten
Programme erzielten in der Summe einen Marktanteil 14,6 Prozent (Quelle: AGF/GfK). Nach
einem pauschalen Urteil Gber den ARD Text gefragt, vergeben 69 Prozent die Bestnoten
.sehr gut” oder ,,gut”. Das Textangebot des ZDF erhalt ebenso viele Nennungen. Erst danach
folgen nach Einschatzung 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 Befragten ein Angebot bewerteten, die
es auch tatsachlich nutzen, vermitteln diese Urteile ein angemessenes Bild der
Wertschdtzung der Teletextseiten durch ihr jeweiliges Publikum.

Bittet man das Publikum um eine Bewertung, welcher Sender in den Rubriken das jeweils
beste Angebot bereithdlt, so fallt das Votum Uberraschend einmiitig aus: In den weitaus
meisten Bereichen des Teletextes wird dem ARD Text das beste Angebot bescheinigt.
Nachrichten sind zum Beispiel nach dem Urteil der Zuschauer eine besondere Domdne des
ARD Textes: 56 Prozent sind sicher, dass die besten Nachrichtenseiten vom ARD Text
stammen, flr 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 fiir viele Nutzer ein wichtiges Motiv
zum Aufruf von Teletextseiten darstellt. Auch hier liegt der ARD Text mit 53 Prozent

32 Jugendmedienschutz in Rundfunk und Telemedien: Neue Problemfelder. In: Kommission fir
Jugendmedienschutz (Hrsg): kiminformiert 2008, S.4, abzurufen unter: http://www.kjm-
online.de/public/kjm/downloads/kjm_informmiert_2008.pdf

3 vgl. ARD-Projektgruppe Teletext: Teletext - das unterschatzte Medium. Ergebnisse einer quantitativen und
qualitativen Nutzerstudie zu Rezeption und Zukunft von Teletext. In: Media Perspektiven 2/2001, S. 54-64.
34 vgl. Geese, Stefan: Teletext 2008 - Befunde zu einem wenig beachteten Medium. In: Media Perspektiven
11/2008, S. 568-576.
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deutlich vor dem ZDF-Text (38 Prozent) und dem Angebot des DSF (19 Prozent). Auch bei
der differenzierteren Abfrage verschiedener Informationsrubriken, wie Politik, Wirtschaft
und Borse, Kultur oder Wissen und Umwelt liegen die 6ffentlich-rechtlichen Teletexte stets
deutlich vor privaten Anbietern, nur im Bereich Boulevard (,,Neuigkeiten tGber 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.

1.4 Bestimmung des Aufwands

Der finanzielle Aufwand fir das Telemedienangebot wird 2009 insgesamt 2,15Mio. €
betragen, 2010 wird mit einem Aufwand von 2,25Mio. € 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 2,26Mio. € p.a. gerechnet. Diese Betrage umfassen alle Aufwendungen, die
dem Telemedienangebot verursachungsgerecht zugeordnet werden kdnnen. Dabei handelt
es sich umeine vollstdndige 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 besprochenen 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
Programmverbreitung bericksichtigt, wobei zum Teil sachgerechte Schatzungen
vorgenommen werden. Mit dieser differenzierten Kostenerhebung ist eine Nachprifung des
Finanzbedarfs durch die KEF gewdhrleistet. Zur Vermeidung von Missverstandnissen bei der
Einordnung der Betréage ist allerdings ausdricklich darauf hinzuweisen, dass es sich hierbei
umeine neue, gegentber dem letzten KEF-Bericht deutlich erweiterte Systematik handelt
und daher die Betrdage nicht mehr mit den bisherigen Zahlen in KEF-Berichten vergleichbar
sind.

Fir die Finanzierung des Telemedienangebots werden in der laufenden Gebihrenperiode
keine zusatzlichen Gebilihrengelder bereitgestellt, es entsteht also kein zusatzlicher
Finanzbedarf. Dariiber hinaus haben sich ARD und ZDF verpflichtet, auch in der kommenden
Gebuhrenperiode keine gesonderten Projektmittel, die Gber die Ubliche
Bestandsfortschreibung hinausgehen, anzumelden.
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2 ARD Portal/iTV und EPG

Seit dem Start 6ffentlich-rechtlichen Digitalfernsehens im Jahr 1997 sind fernsehgebundene
Telemedien direkter Bestandteil der digitalen Programmfamilie der ARD. Diese Telemedien
sind auf dem Bildschirm des TV-Gerates abrufbar und inhaltlicher Bestandteil des ARD-
Programmes. Sie unterliegen den spezifischen inhaltlichen und gestalterischen
Anforderungen des Massenmediums Fernsehen.

Eine herausragende Sonderform der hier beschriebenen Telemedien stellen die
Elektronischen Programmfihrer (Electronic Programme Guide, EPG) dar. Die ARD hat ihren
eigenen ARD EPG entwickelt, der Informationen zu den Sendungen aller digital verbreiteten
Fernseh- und H6rfunkprogramme der gesamten ARD abbildet. Der ARD EPG ist das
Kernstiick des ARD Portals/iTV?>, tiber das die Zuschauer weitere sendungs- und
programmbegleitende Informationen und Angebote aufrufen kdnnen. Der ARD EPG ist
zudem im Internet verfiigbar.

Die nachfolgend beschriebenen fernsehgebundenen Telemedien kénnen grundsatzlich auf
allen unterstitzten Digitalplattformen mit entsprechender Leistungsfahigkeit eingesetzt
werden (Technologie-Neutralitat).

2.1 Bestandteil des Auftrags
(demokratische, soziale und kulturelle Bediirfnisse)

2.1.1 Bestimmung des kommunikativen Bediirfnisses

Die Digitalisierung der Fernsehhaushalte in Deutschland schreitet kontinuierlich voran.
Ausweislich des jangsten Digitalisierungsberichtes 2008, den die Landesmedienanstalten
seit 2005 jahrlich in Auftrag geben, verfiigen 46,7 Prozent aller deutschen
Fernsehhaushalte Gber einen Zugang zu digitalem Fernsehen. Dies ist ein Zuwachs von 6,8
Prozent gegeniiber dem Vorjahr.>®

38,6 Prozent der Fernsehhaushalte empfangen die Programme exklusiv digital. 8,1 Prozent
der Fernsehhaushalte verfligen zusatzlich noch Gber analoge Empfangsmdoglichkeiten.
Unterschiede zeigen sich bei der Digitalisierung der verschiedenen Ubertragungswege.

Fernsehempfang nach Empfangsebenen

Wahrend die Terrestrik, die insgesamt allerdings nur 11 Prozent der Fernsehhaushalte
abdeckt, mittlerweile nahezu vollstandig digitalisiert ist und die Satellitenebenemehrheitlich
ebenfalls auf Digitalempfang umgestellt wurde (analog: 14,4 Prozent, digital: 27,6 Prozent),
zeigt sich auf der Ebene der Kabelverbreitung, dass lediglich etwa ein Funftel der
Fernsehhaushalte auf dieser Empfangsebene Zugang zu Digitalangeboten hat. Das Kabel
deckt etwas mehr als die Halfte aller Fernsehhaushalte ab, der satellitdre Empfang 42
Prozent.?’

Die zunehmende Digitalisierung hat Auswirkungen auf das in den Fernsehhaushalten zur
Verfligung stehende Angebot. Derzeit sind bundesweit in jedem Fernsehhaushalt
durchschnittlich 71 Fernsehprogramme empfangbar, im Bereich der Terrestrik 28
Programme, auf der Kabelebene 54 Programme und Uber Satellit 99 Fernsehprogramme.

33TV steht fiir interactive TeleVision.

3¢ Gemeinsame Stelle Digitaler Zugang (GSDZ) / Arbeitsgemeinschaft der Landesmedienanstalten (ALM):
Digitalisierungsbericht 2008. Die Frage nach dem digitalen Mehrwert. Neue Inhalte und Finanzierung. Berlin
2008, S. 44ff. Aufgrund unterschiedlicher methodischer Ansdtze weisen andere Datenquellen teilweise andere
Werte auf.

*" Quelle: GSDZ 2008, S. 46
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Die Entwicklung in den letzten sechs Jahren zeigt die nahezu explosionsartige Vermehrung
der Angebote.?®

2.1.2 Auftragsrelevanz des kommunikativen Bediirfnisses

Vor diesem Hintergrund bedarf es fir die Fernsehzuschauer mit digitalen Empfangsgerdten
der Orientierung und der Information, um die sie besonders interessierenden Programme
leicht zu finden. Ebenso wichtig ist es fiir die Rundfunkveranstalter, geeignete Instrumente
einzusetzen, um ihre Programme in der digitalen Vielfalt zuganglich zu machen.

Trotz der (kiinftig weiter wachsenden) Bedeutung von EPGs fiir den individuellen
Fernsehkonsum haben Programmveranstalter, Handel, Industrie und Netzbetreiber
gemeinsam bisher nur unzureichend Uber Elektronische Programmfihrer informiert.
Zumindest fir den deutschen Raumliegen nutzungsspezifische Untersuchungen von EPGs
Uber langere Zeitintervalle nicht vor. Bislang wurden lediglich punktuell Daten zur
Bekanntheit und Nutzung von EPGs erhoben.

Ausgehend von der Hypothese, dass sich Such- und Nutzungsstrategien aus dem Internet auf
das Fernsehen Ubertragen lassen, wurden die Bekanntheit und die Nutzung von
Elektronischen Programmfihrern in der ARD/ZDF-Onlinestudie 2006 bericksichtigt.
Demnach nutzen 30 Prozent der Onliner einen EPG, wobei der Schwerpunkt bei den 30- bis
49-Jahrigen liegt. In dieser Altersgruppe greifen immerhin 45 Prozent auf einen EPG zurlick.
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 Halfte der Digitalhaushalte (52 Prozent) ist - so eine Studie der
Landesmedienanstalten vom Oktober 2008 - ein EPG bekannt, obwohl drei Viertel der
Empfangsgerdte mit einem EPG ausgeristet sind Nach diesen Angaben nutzen dennoch
3,05Mio. Digital-TV-Haushalte einen EPG™. Allerdings ist unbekannt, welche Navigatoren
und EPGs verwendet werden.*

Dr. Birgit Stark kommt imHinblick 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.*!

2.2 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 fir die Programme der digitalen
Programmfamilie der ARD interessieren und sich Gber Programmablaufe, einzelne
Sendungen und deren Inhalte informieren méchten.

Inhalt und Ausrichtung

Das ARD Portal/iTV informiert mit dem ARD EPG gebiindelt und vernetzt tber die
Programme aller TV-Sender (inklusive der Regional-Ausprdagungen) und aller Hérfunkwellen
der Landesrundfunkanstalten der ARD. Es bietet zentrale Zugange zu den Fernseh- und
Radioprogrammen der ARD sowie zu den programm- und sendungsbegleitenden interaktiven
Angeboten.

38 Quelle: AGF/GfK-Fernsehforschung. Methodenbericht, Stand jeweils O1. Februar 2003/2005/2007/2009.
3% Hasebrink, Uwe / Hermann-Dieter Schroder / Birgit Stark: Elektronische Programmfiihrung im digitalen
Fernsehen. Nutzerstudie und Marktanalyse. Berlin 2008, S. 101.

‘% Epda., S. 61ff

*' Ebda., S. 113
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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 gebindelt
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 6ffentlich-rechtlichen Auftrag.

Grundlage des Angebotes sind die in den Programmdirektionen, Pressestellen,
Sendeleitungen und so weiter 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 fir die Zuschauer aufbereitet werden. Ins ARD Portal/iTV eingebunden sind
Nachrichten in Textform und die im Bouquet verfligbaren iTV-Applikationen.

Angebotsformen/Darstellung

Die Basis fiir den ARD EPG bilden die DVB-SI-Daten®® fiir alle TV-Sender (inklusive der
Regional-Auspragungen) und Hérfunkwellen der digitalen Programmfamilie der ARD. Diese
Daten werden vom ARD Play-Out-Center in Potsdam in Zusammenarbeit mit den
Landesrundfunkanstalten generiert und fir die verschiedenen Plattformen und
Ausspielwege aufbereitet und bereitgestellt. Neben den gebindelten und vernetzten
Programminformationen bildet es Nachrichten(-texte) ab, die aus dem ARD Text und von
www.tagesschau.de Gbernommen werden und ebenfalls fir eine Darstellung 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
(Programmabldufe) und Sendungen (Detailinformationen) angeboten. Hierzu zdhlen der
Zugang nach Sender und Sendetag, aber auch senderibergreifende Zugange wie Genre-
Sortierung, redaktionelle Bindelungen von Highlights nach thematischen Aspekten oder
Zusammenstellungen nach besonderen Schwerpunkten. Beispiele hierfiir sind Blindelungen
und Ubersichten von Sendungen zu Wahlen, sportlichen Gropereignissen, zu ARD
Themenwochen, zum Osterprogramm und so weiter Je nach Bandbreite und
Leistungsfahigkeit der jeweiligen technischen Plattformkdénnen die Detailinformationen auch
mit Bildmaterial abgebildet werden.

Die Programmdaten sind untereinander inhaltlich und nach redaktionellen Vorgaben
vernetzt, sodass thematisch sortierte Listen von Sendungen abgerufen werden kénnen. Zu
den einzelnen Sendungen sind beschreibende Texte und ggf. weiterfihrende Hinweise
verfligbar.

Das ARD Portal/iTV und seine Bestandteile sind so gestaltet, dass die Bedienfiihrung fir die
Zuschauer auf die typische Fernsehnutzungssituation hin konzipiert, ausgerichtet und
optimiert ist.

Neben dem Kanalwechsel oder dem ,Soft-Zapping" (Anzeige der Information von parallel
laufenden Programmen) kénnen sich Zuschauer bestimmte Sendungen oder thematische
Gruppen von Sendungen vormerken. Zudem sind Funktionen zur Aufzeichnung von
Sendungen vorgesehen.

42 DVB-SI = Digital Video Broadcast Service Information. Hierunter sind die Daten zu verstehen, die zur
Identifizierung des Senders und der Sendung Im Sendesignal mitgefiihrt werden missen.
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Das ARD Portal/iTV kann grundsatzlich auf all den digitalen Decodern empfangen werden,
die die jeweils genutzte technische Digitalplattform unterstitzen (wie zum Beispiel MHP und
CE-HTML). Die Website programm.ARD.de und die iTV-Applikationen sind so gestaltet, dass
sie leicht zuganglich und einfach zu nutzen sind. Es wird kontinuierlich daran gearbeitet, den
Grad der Barrierefreiheit zu erh6hen und neue Anforderungen ARD-konform umzusetzen.

Die Website programm.ARD.de hat das POC nach BITV-Kriterien entwickelt. Alle Seiten sind
im Schriftbild frei skalierbar, Screenreader kénnen die Inhalte lesen. Inhalte und Design-
Informationen sind entsprechend voneinander getrennt. Userinnen und User kdnnen die
Programminformationen von programm.ARD.de durch das Einbinden von RSS-Feeds auch
unabhdngig von der Website nutzen.

Die iTV-Applikationen sind klar strukturiert und mit einer einheitlichen, auf die
Gegebenheiten des TV-Bildschirms ausgerichteten Navigation ausgestattet. Der ARD EPG
bietet zugleich spezielle Optionen zur Personalisierung, die das Lesen der Informationen
erleichtern. Darunter fallt zum Beispiel eine Lupenfunktion, mit der die Schrift vergrofert
werden kann. Dort womadglich, kénnen die Zuschauerinnen und Zuschauer bestimmte
Elemente auch frei auf dem Bildschirmpositionieren. Zugleich wird derzeit evaluiert,
inwieweit die neuen technischen Mdglichkeiten (zum Beispiel im hybriden Fernsehen) im
Sinne der Barrierefreiheit genutzt werden kdnnen.

Angebotsbestandteile

Das ARD Portal/iTV bietet den Zuschauern diverse Moglichkeiten zur Personalisierung. Dazu
zahlen die Veranderbarkeit von Schriftgrépen und das Zusammenstellen vorgemerkter
Sendungen in speziellen Ubersichten. Je nach Leistungsfahigkeit der unterstiitzten
technischen Plattform und der zur Verfligung stehenden Bandbreite kénnen neben Texten
auch Bild, Grafik und Animationen eingesetzt werden. Kinftig wird dies noch starker fir den
Trailereinsatz zur Sendungsanktindigung gelten.

Electronic Programme Guide (ARD EPG) im Internet

Auch die Online-Variante des ARD EPG auf pro<;1ramm.ARD.de43 bietet den Nutzern einen
zentralen Zugang zu den Programminformationen aller Fernseh- und Hérfunkprogramme
der ARD. Die Onlinevariante basiert auf dem ARD EPG, bildet aber dariber hinaus weitere
vorhandene Informationen ab und bietet weitere Funktionen.

Mit verschiedenen Filterfunktionen und durch eine gestaffelte Navigation werden spezifische
Informationsbedurfnisse bericksichtigt. Favoritenlisten, spezielle Newsletter und weitere
Einstelloptionen unterstlitzen das schnelle, gezielte und bedarfsgerechte Auffinden von
bevorzugten Sendeformen und Inhalten. Auch der Programm-Newsletter ist individuell
einstellbar und dient wie die Option von RSS-Feeds der Information und Zuschauerbindung.

Nutzer kdnnen sich Sendungen zudem vormerken und zu einem ubersichtlichen Tableau
zusammenstellen.

Fur weitergehende Informationen zu Sendungen (oder Reihen) verweist der ARD EPG im
Internet auf sendungsbegleitende Onlineangebote der einzelnen Landesrundfunkanstalten
und der ARD-Gemeinschaftseinrichtungen.

43 Alle auf ARD-Digital.de mit der Verdéffentlichung des Telemedienkonzeptes vorhandenen Inhalte existieren
weiterhin und sind mit dem Relaunch der Seite zum1. September 2009 auf zwei URL verlagert worden. Der ARD
EPG im Internet ist seither auf programm.ARD.de zu erreichen. Diese Inhalte waren zuvor unter dem Reiter
.Programmvorschau” auf ARD-Digital.de vorhanden. Die URL ARD-Digital.de bleibt bestehen und informiert
ausschlieBlich {iber das Projekt ARD Digital (bisheriger Reiter:,Uber ARD Digital").
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Der ARD EPG im Internet nutzt Gestaltungselemente wie Text, Bild, Grafik, Animationen,
Audio und Video. Zur Sendungsankindigung kdnnen Trailer als On-Demand-
Streamangeboten werden.

Auf ard-digital.de erhalten die Zuschauer auperdem verstandlich aufbereitete Informationen
zu den vielfdltigen Digitalisierungsanstrengungen der ARD. Dazu gehdren Ubersichten zum
gesamten Bouquet und seiner technischen Verbreitung, Pressemeldungen, Informationen zu
Neuerungen und Veranderungen, FAQ, ein Glossar und so weiter. Darlber hinaus werden die
interaktiven Begleitungen (iTV) mit Promo-Videos, Terminen, technischen Hinweisen und so
weiter bekannt gemacht.

ard-digital.de ist weitgehend barrierefrei gestaltet. Es wird weiterhin daran gearbeitet, die
Inhalte der Website Menschen mit Behinderungen leicht zugdanglich zumachen. Zur aktiven
Benutzereinbindung oder -beteiligung kénnen zeitweise auch redaktionell moderierte
Diskussionsplattformen eingesetzt werden. Verlinkungen erfolgen ausschlieplich nach
redaktionellen Kriterien.

Weitere iTV-Applikationen

Zum ARD Portal/iTV gehdren weitere iTV-Applikationen, die hier geblindelt sind und
aufgerufen werden kdénnen. Dabei handelt es sich entweder um dauerhaft verfligbare
Angebote oder solche, die nur zeitweise zur Verfligung stehen. Diese iTV-Anwendungen sind
zum Beispiel entweder speziell auf einen einzelnen Kanal ausgerichtet (etwa interaktive
Nachrichtenticker) oder werden parallel zu einzelnen Sendungen, zu programmlichen
Schwerpunkten oder besonderen Ereignissen angeboten. Solche, das laufende TV-Bild
begleitende iTV-Applikationen sind von den Zuschauern leicht zu bedienen und kénnen
jederzeit aus- oder eingeblendet werden.

Nachrichtenticker/iTV (kanalgebunden)
Stellvertretend fir iTV-Nachrichtenticker, die sich an die Zuschauer des jeweiligen Kanals
richten, sei hier der interaktive Nachrichtenticker von EinsExtra aufgefihrt.

Grundlage dieses Nachrichtentickers sind automatisiert eingespeiste und kontinuierlich
aktualisierte Meldungen von tagesschau.de und ARD Text sowie Informationen zu EinsExtra.
Die Zuschauer entscheiden, ob und wann sie das zusatzliche Angebot der Meldungen aus
verschiedenen Rubriken nutzen mdchten. Die Rubriken kdnnen je nach Bedarf erweitert und
verandert werden, etwa bei Wahlen oder der ARD Themenwoche. Auch im Hinblick auf die
Darstellung ist der Nachrichtenticker individuell 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 jeweiligen
genrespezifischen Charakter der Sendung (Unterhaltung, Information) zu unterstitzen und
die Zuschauer auf diese Weise noch starker an die Sendung zu binden.

Grundsatzlich steht flr den Zuschauer der Aufruf von zusatzlichen Informationen zur
laufenden Sendung im Mittelpunkt. Interaktive Sendungsbegleitungen zu ,Sportschau” und
.Sportschau live” oder zu den ,,Festen der Volksmusik” unterstiitzen diese Funktion durch
besondere Darstellungs- und Personalisierungsfunktionen.

Bei interaktiven Sendungsbegleitungen wie zum Beispiel beim ,,Presseclub” wird der Abruf

von zusatzlichen Informationen noch durch eine Voting-Funktion erganzt. Die iTV-
Applikation zu ,,Verstehen Sie Spap?" steht exemplarisch fir eine Mitspiel- beziehungsweise
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Mitmach-Variante. Eine solche Option kommt zum Beispiel auch bei der iTV-Begleitung zur
Kindersendung ,,Spur & Partner” zum Einsatz.

Neben der unmittelbaren Sendungsbegleitung werden auch Sendungsnachbereitungen fir
Themenschwerpunkte und Ereignisse realisiert. So werden zum Beispiel fernsehgerecht
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 kénnen je nach
Leistungsfahigkeit der unterstitzten technischen Plattform und der zur Verfiigung
stehenden Bandbreite auch Audio(-schleifen) aus den Sendungen beziehungsweise aus dem
ARD-Hérfunkkorrespondentennetz abgerufen werden.

Sonstiges
Die Programminformationen des ARD EPG sind in reduziertem Umfang und mit vereinfachter
Navigation auch auf mobilen Endgerdaten verflgbar.

Auch fur die Erstellung des ARD EPG arbeitet das ARD Play-Out-Center (POC) in Potsdam
vernetzt. So bezieht und integriert das POC fir das Programmbouquet ARD Digital
(einschlieflich der programm- und sendungsbegleitenden Dienste/iTV) die von der Redaktion
radio.ARD.de aufbereiteten Hérfunkprogrammdaten.

Gleichzeitig werden im POC die Programminformationen Dritten zur Weiternutzung
angeboten. So nutzen auch andere Redaktionen der ARD die zur Verflgung gestellten
Programmdaten aus Potsdam (zum Beispiel fir DasErste.de oder sportschau.de).

Verweildauer

Die aufgefihrten Informationen zu Programmen und Sendungen werden als Vorankindigung
beziehungsweise zur Orientierung wahrend der laufenden Sendung angeboten. Die
Verweildauer der weiteren Inhalte (zum Beispiel Nachrichten) ist nicht auf eine [angerfristige
Verweildauer ausgelegt. Meldungen werden mehrmals tdglich erneuert. Eine Sieben-Tage-
Frist ist jedoch nicht fir alle Inhalte ausreichend, da es auch Informationen gibt, die
langerfristig vorgehalten werden muissen, zum Beispiel sendungsbegleitende Informationen
zu Sendungen, die einen monatlichen Ausstrahlungsrhythmus haben. Fir diese Inhalte ist
eine maximale Verweildauer von sechs Monaten vorgesehen. Allgemeine Informationen zu
den Programmen, zu den Sendern, Adressen etc. werden ohne zeitliche Beschrankung
angeboten.

Die Programmabldufe und die dazugehorigen Sendungsinformationen werden
bestimmungsgemadp im Sinne der Programm-Eigenwerbung im Vorfeld des Sendetermins
auch im ARD EPG im Internet (ard-digital.de) verdffentlicht. Dartber hinaus bleiben die
Informationen auch Gber den Sendetermin hinaus fir die Nutzer maximal sechs Wochen von
ARD-digital.de verfligbar. Die Programminformationen des ARD EPG kdnnen bis zu 24
Monate vorgehalten werden.

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 Marktlberblick fir Navigatoren und Elektronische
Programmflhrer folgendes Fazit formuliert:

»Ein Markt fur 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 Arbeitsteilungen ergeben. Flr
mdgliche Anbieter von EPGs sind die Schwellen fir einen Marktzutritt sehr hoch [...].
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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 berlhrt sind, noch nicht einigen kénnen, in welche Richtung die
Entwicklung gehen soll.

Gemessen an den hohen Erwartungen zu Beginn der Digitalisierung schopft der heutige
Stand hinsichtlich der Vielfalt der Angebote und der verfligbaren technischen
Funktionalitdten die bestehenden Potenziale bei Weitem nicht aus."**

Gleichwohl wird der Navigation eine zentrale Bedeutung zugeschrieben:, Hilfsmittel zur
Orientierung der Zuschauer Uber das verfligbare Programmangebot sind [...] flr 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 fir den Betrieb des Empfangsgerdtes
notwendige Mindestfunktionalitat bereitstellen, und einfache EPGs mit geringer
Informationstiefe.

— Bouquet-EPGs, die Uber alle Sendungen des eigenen Programms beziehungsweise der
eigenen Programmfamilie informieren;

— Voll-EPGs liefern auf Basis extern zusammengestellter Programminformationen den
Uberblick zum gesamten verfiigbaren Angebot.

Die in der ARD zusammengeschlossenen Landesrundfunkanstalten, das ZDF und das
Deutschlandradio bieten ihre digitalen Fernseh- und Hérfunkangebote in elektronischen
Portalen an und fassen ihre Programme unter elektronischen Programmfihrern zusammen.
Mit dem ARD EPG bindelt und vernetzt die ARD alle ihre TV- und Horfunkprogramme in
einer einzigen Ubersicht. Der ARD EPG ist ein Bouquet-EPG, der ausschlielich 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 6ffentlich-
rechtlichen Rundfunkanstalten aus dem Teletextangebot der Fernsehsender kennt, hat sich
der EPG als zeitgemdffe und medienaddquate Umsetzung dieses
Programminformationssystems entwickelt. Wie im Medium Teletext ist das ARD-Angebot
Vorbild far ahnliche und pragend fir zukinftige Entwicklungen. Das Publikum erhalt auf
diese Weise Informationen Gber das ARD-Angebot, wie sie sonst weder in gedruckten
Programminformationen noch in anderen Quellen in dieser Detailliertheit und Ausfihrlichkeit
angeboten werden.

In einem nicht ver6ffentlichten gqualitativen Usability-Test im Februar 2008 wurde das ARD
Portal/iTV, u.a. der EPG, einer Bewertung durch potenzielle Nutzer unterzogen. Fir die
kinftige Marktrelevanz ist festzuhalten:

— Die meisten Probanden identifizieren das Angebot sofort als eine Orientierungshilfe
fUr die Programmauswahl. Mehrheitlich verstehen auch diejenigen, die das Angebot
noch nicht genutzt hatten, die zentralen Funktionen und Verwendungsmdéglichkeiten.

*4 Hasebrink, Uwe: Der Markt fir Navigatoren und Elektronische Programmfihrer. Présentation auf dem EPG-
Workshop am22. Oktober 2008 in Berlin, abrufbar unter: http://www.alm.de/450.html.
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46 Hasebrink, Uwe / Hermann-Dieter Schrader / Birgit Stark: Elektronische Programmfiihrung im digitalen
Fernsehen. Nutzerstudie und Marktanalyse. Berlin 2008, S. 25
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Es wird Uberwiegend 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 zeitgemdap. Die Optik
beziehungsweise Anmutung der Bildschirmseiten und der Menifiihrung liberzeugen
mehrheitlich, eine gute Lesbarkeit und eine schnelle Orientierung sind gegeben. Ein
Service, von dem zukiinftig eine intensive Nutzung erwartet wird. Ubereinstimmend
sind viele der Auffassung, dass dieser Service konvenient und einfach ist. Im Hinblick
auf die zuklnftige 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.*’

2.4 Bestimmung des Aufwands

Der finanzielle Aufwand fir das Telemedienangebot wird 2009 insgesamt 1,0Mio. €
betragen, 2010 wird mit einem Aufwand von 0,97Mio. € gerechnet. In der Folge ist mit in
etwa gleichbleibendem Aufwand zu rechnen. Fir die Jahre bis 2012 wird mit
durchschnittlich 0,98Mio. € p.a. gerechnet. Diese Betrage umfassen alle Aufwendungen, die
dem Telemedienangebot verursachungsgerecht zugeordnet werden kdnnen. Dabei handelt
es sich umeine vollstdndige 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 besprochenen 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
Programmverbreitung bericksichtigt, wobei zum Teil sachgerechte Schatzungen
vorgenommen werden. Mit dieser differenzierten Kostenerhebung ist eine Nachprifung des
Finanzbedarfs durch die KEF gewdhrleistet. Zur Vermeidung von Missverstandnissen bei der
Einordnung der Betrage ist allerdings ausdricklich darauf hinzuweisen, dass es sich hierbei
umeine neue, gegentber dem letzten KEF-Bericht deutlich erweiterte Systematik handelt
und daher die Betrage nicht mehr mit den bisherigen Zahlen in KEF-Berichten vergleichbar
sind.

Fir die Finanzierung des Telemedienangebots werden in der laufenden Gebihrenperiode
keine zusatzlichen Geblhrengelder bereitgestellt, es entsteht also kein zusatzlicher
Finanzbedarf. Dariiber hinaus haben sich ARD und ZDF verpflichtet, auch in der kommenden
Gebuhrenperiode keine gesonderten Projektmittel, die Gber die Ubliche
Bestandsfortschreibung hinausgehen, anzumelden.

4" Die Beitrdge des Workshops sind veroffentlicht unter: http://www.alm.de/450.html, die Studie unter:
Hasebrink, Uwe / Hermann-Dieter Schréder/ Birgit Stark: Elektronische Programmfihrung im digitalen
Fernsehen. Nutzerstudie und Marktanalyse. Berlin 2008.
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