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Vorwort

Neue technische Mdglichkeiten flihren auch im Bereich der Medien zu grundlegenden Ver-
anderungen im Nutzungsverhalten des Publikums. Wurden Radio und Fernsehen, die klassi-
schen Angebotsformen des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks, friiher voneinander getrennt
und linear nach dem Programmablauf des jeweiligen Senders genutzt, sind heute die Inhalte
verschiedener Medien miteinander vernetzt und zeitsouveran nach individuellen Praferenzen
der Kunden abrufbar. Telemedien wie Online-Angebote und Fernsehtext haben sich dabei
langst zu neuen Massenmedien entwickelt und stehen in der Akzeptanz junger Mediennutzer
bereits vor den etablierten Medien. Der inhaltliche Auftrag des 6ffentlich-rechtlichen Rund-
funks indes bleibt auch in der neuen Welt der Telemedienangebote unverandert bestehen.

Die offentlich-rechtlichen Telemedienangebote dienen wie deren lineare Radio- und Fern-
sehprogramme der individuellen und 6ffentlichen Meinungsbildung und der Erfiillung der
demokratischen, sozialen und kulturellen Bedurfnisse der Gesellschaft. Sie haben einen um-
fassenden Uberblick (iber das Geschehen in allen wesentlichen Lebensbereichen zu geben
und dadurch die internationale Verstandigung und gesellschaftliche Integration zu férdern.
Insbesondere sind die Rundfunkanstalten damit beauftragt, durch die Telemediengebote
allen Bevdlkerungsgruppen die Teilhabe an der Informationsgesellschaft zu ermdglichen,
Orientierungshilfe zu geben sowie die technische und inhaltliche Medienkompetenz aller Ge-
nerationen weiter auszubauen. Bildung, Information, Beratung, Unterhaltung und Kultur bil-
den dabei den thematischen Rahmen. Der Bayerische Rundfunk hat in seinen Telemedien
BR-online, Bayerntext und alpha-Text einen besonderen Schwerpunkt auf die Berichterstat-
tung aus und Uber Bayern sowie auf Themen aus den Bereichen Bildung, Wissen und Klas-
sik gelegt.

Der Gesetzgeber hat die 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten mit dem 12. Rundfunkan-
derungsstaatsvertrag formal damit beauftragt, Telemedien anzubieten. Aufgrund der Uber-
gangsbestimmung in Art. 7 Abs. 1 des 12. Rundfunkéanderungsstaatsvertrags wird den 6f-
fentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten aufgegeben, die zum Zeitpunkt des Inkrafttretens des
12. Rundfunkanderungsstaatsvertrags bestehenden Telemedienangebote, die Uiber den 31.
Mai 2009 hinaus fortgefiihrt werden sollen, den Landern in Telemedienkonzepten darzule-
gen. Die vorgelegten Telemedienkonzepte sind im Rahmen eines Drei-Stufen-Tests durch
die anstaltseigenen Gremien bis zum 31. August 2010 abschlieend zu prifen.

Der Bayerische Rundfunk legt hiermit das Telemedienkonzept fiir den Bestand seiner Tele-
medienangebote vor, die den Anforderungen des § 11d des Rundfunkstaatsvertrags ent-
sprechen und die Uber den 31. Mai 2009 hinaus fortgefuhrt werden sollen.
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KWMBI Nr. 19/2010 345

R

Teil 1 Bestandsbeschreibung Telemedienangebote des BR

Der Bayerische Rundfunk bietet journalistisch-redaktionell veranlasste und journalistisch-
redaktionell gestaltete Telemedien an. Die Telemedienangebote des Bayerischen Rundfunks
sind:

e BR-online
e Fernsehtexte Bayerntext und alpha-Text

Die Telemedienangebote des Bayerischen Rundfunks werden in den folgenden Kapiteln
.BR-online” (Seite 7) sowie ,Bayerntext und alpha-Text“ (Seite 47) des Telemedienkonzepts
entsprechend den Vorgaben des 12. Rundfunkstaatsvertrags dargestellt. Dabei werden je-
weils Zielgruppe, Inhalt und Ausrichtung sowie die weitere Entwicklung beschrieben. Die
Verweildauer der Angebote wird im Kapitel ,Verweildauerkonzept fir Telemedienangebote
des BR" (Seite 51) an konkreten Beispielen dargestellt.

Im Anschluss an die Beschreibung der Telemedienangebote wird dargelegt, dass die Tele-
medienangebote des Bayerischen Rundfunks von seinem Auftrag umfasst sind. Es werden
Aussagen darUber getroffen, inwieweit die Angebote den demokratischen, sozialen und kul-
turellen Bedurfnissen der Gesellschaft entsprechen (Kapitel ,Stufe 1: Beitrag zur Erflullung
des offentlichen Auftrags®, Seite 61), in welchem Umfang durch die Angebote in qualitativer
Hinsicht zum publizistischen Wettbewerb beigetragen wird (Kapitel ,Stufe 2: Qualitativer Bei-
trag zum publizistischen Wettbewerb®, Seite 76) und welcher finanzielle Aufwand fiir die An-
gebote erforderlich ist (Kapitel ,Stufe 3: Aufwand®, Seite 103).

Die bestehenden Telemedienangebote des Bayerischen Rundfunks entsprechen in vollem
Umfang der bislang flr den Bayerischen Rundfunk geltenden gesetzlichen Ermachtigung
~programmbegleitend mit programmbezogenem Inhalt* (Art. 4a Abs. 3 BR-Gesetz). Der 12.
Rundfunk&nderungsstaatsvertrag fihrt nun mit Inkrafttreten zum 1. Juni 2009 neue Kriterien
ein und differenziert kiinftig zwischen ,sendungsbezogenen® und ,nicht-
sendungsbezogenen” Telemedien. Auf der Basis dieser neuen Differenzierung kénnen die
»programmbegleitend/-bezogen” ausgerichteten Telemedienangebote des Bayerischen
Rundfunks dem neuen, engen Kriterium ,sendungsbezogene Telemedien® nicht entspre-
chen. Der Bestand der Telemedienangebote kann deshalb in seiner Gesamtheit nur als
»nicht sendungsbezogenes® Angebot beschrieben und weitergefihrt werden, obgleich er in
weiten Teilen auf die Fernseh- und Radioprogrammangebote des Bayerischen Rundfunks
ausgerichtet ist.

.  BR-online
1. Vorbemerkungen
1.1. Zielsetzung von BR-online
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Das Zeitbudget flir Mediennutzung steigt weiterhin an. Doch immer mehr Menschen wenden
sich von der Nutzung traditioneller linearer Radio- und Fernsehprogramme ab. Davon profi-
tiert insbesondere das Medium Internet. Online-Angebote pragen schon heute das Nutzer-
verhalten vor allem der Jingeren, die im Netz in zunehmendem Maf3e auch Audios und Vi-
deos zeitsouveran und nach ihren spezifischen Vorlieben abrufen. Fir den Bayerischen
Rundfunk bedeutet diese Entwicklung eine groflte Chance: Er verflgt tiber eine Flle von
qualitativ hochwertigen Inhalten, kreative Redaktionen, viel Know-how und einen guten Ruf
als Medienhaus. Sein breites redaktionelles Spektrum und die Moglichkeit, professionell pro-
duzierte Audios und Videos thematisch sortiert auch zur zeitsouveranen Nutzung im Internet
anzubieten, sind fur die Zukunftsfahigkeit des Bayerischen Rundfunks von herausragender
Bedeutung. Der Bayerische Rundfunk erflillt die Voraussetzungen, um sein Publikum und
neue Zielgruppen auch auf den neuen Plattformen zu erreichen.

Vor diesem Hintergrund wurden in der dem Altestenrat des Bayerischen Rundfunks am 11.
Dezember 2008 und dem BR-Verwaltungsrat am 9. Marz 2009 prasentierten Digitalstrategie
die Ziele des Bayerischen Rundfunks in einer sich wandelnden Medienwelt neu gesteckt.
Der Ausbau qualitativ hochwertiger Internetseiten und Begleitdienste ist nun hochrangig prio-
risiert und folgt in der Rangfolge der Unternehmensziele gleich nach der Produktion linearer
Radio- und Fernsehprogramme. Die Starkung der vorhandenen Fernseh- und Radiomarken
bleibt in diesem Prozess zentrale Handlungsmaxime. Sie wurde im aufwendigen Relaunch
von BR-online, der im Marz 2008 abgeschlossen werden konnte, erfolgreich umgesetzt.

Zentrales Element des Relaunches war die Einfuhrung einer Masternavigation. Sie bildet den
Kopf aller Seiten von BR-online. Die héchste Ebene der BR-Marken wird damit auf jeder Sei-
te unmittelbar verfiigbar gemacht. Gleichzeitig kdnnen die Nutzer auch auf eine thematische
Sortierung der Inhalte in Rubriken direkt zugreifen. Die Masternavigation ist derzeit wie folgt
gegliedert:

SENEETEN nternehmen Fadio- & TW-Programm  Sendungen A-Z2  Mewsletter Blogs

- o

. Radio Fernsehen BER-Mediathek
B{-onllne Bayern 1 Bayerizches Farnsehen Live
Bayarn 2 BR-alpha Audio
Bayerischer Rundfunk Bayern 3 Bayerntext Wideo
Bayern 4 Klassik Podcast

BS aktuell
Bayern plus
onZ-radio

| 23.04,2009 Aktuell Sport Fatgeber Bayern Wissen Kultur Jugend |

Die Nutzer von BR-online haben somit zwei Zugange zu den redaktionellen Inhalten des
Bayerischen Rundfunks: Uber Programm-Marken und Sendungen sowie Gber Rubriken. Zur
Veranschaulichung dieses Prinzips dient die Ubersicht im Kapitel ,Anhang 1: Sitemap BR-
online® (Seite 104).

Die Beschreibung des Angebots BR-online orientiert sich an der Masternavigation, dem
wichtigsten Navigationswerkzeug von BR-online. Derzeit besteht das Telemedienangebot
BR-online aus folgenden Bereichen, die im Telemedienkonzept jeweils nach Zielgruppe, In-
halt und Ausrichtung sowie weiterer Entwicklung beschrieben werden:

e BR-online.de

Telemedienkonzept des Bayerischen Rundfunks Seite 8 von 106



KWMBI Nr. 19/2010

3R

Bayern1.de

Bayern2.de

Bayern3.de
Bayern4Klassik.de
BSaktuell.de
Bayern-plus.de
on3-radio.de
Bayerisches-Fernsehen.de
BR-alpha.de
BR-Mediathek.de

1.2. Akzeptanz von BR-online

Die Reichweite von BR-online steigt weiter an. Durch den Relaunch gelang es, auch in Zei-
ten des nun verlangsamten Wachstums der Internetverbreitung, die Akzeptanz von BR-

online auszubauen und den Rang als drittstarkster Onlinedienst in der ARD zu stabilisieren.

Die Grafik zeigt die Entwicklung der Seitenabrufe in den Jahren 2000 bis 2008:

Zugriffe BR-online
Jahresgesamtsummen 2000 - 2008

Mio. Méarz 08: Relaunch
August 04:

300 e Messmethode
der IVW

200 i o Sk e S i A S A ke o e e =

150 - . N | 186

100 S S S S 116 -

' i | 1 i
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Messmethoden:
Analog gemessen in PV (Januar 2000 - Juli 2004)
IVW, gemessen in PI (seit August 2004)
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Neben Inhalt, Ausrichtung und Verweildauer der Telemedienangebote fordert der 12. Rund-
funkstaatsvertrag explizit eine nahere Darstellung der Zielgruppe der jeweiligen Angebote.
Die Zielgruppenbeschreibung der in diesem Konzept beschriebenen Telemedienangebote
des Bayerischen Rundfunks und der einzelnen Bereiche innerhalb des Angebots BR-online
leitet sich ebenfalls direkt aus der Digitalstrategie des Bayerischen Rundfunks ab. Die Defini-
tion erfolgt anhand der sogenannten Sinus-Milieus, eines branchenulbergreifend anerkannten
Modells zur Zielgruppensegmentierung, das von der Lebenswelt und dem Lebensstil der
Menschen ausgeht1. Als Zielgruppen fur das Telemedienangebot von BR-online und seiner
Bereiche wurden folgende Milieus identifiziert:

1.3. Zielgruppendefinition auf Basis der Sinus-Milieus

Die ,Etablierten” (Altersschwerpunkt 40 bis 60 Jahre) bilden das selbstbewusste Establish-
ment ab, das Erfolgs- und Machbarkeitsdenken in den Vordergrund stellt und Exklusivitats-
anspriche kultiviert. Als ein Milieu mit liberaler Grundhaltung, postmateriellen Werten und
intellektuellen Interessen sind die ,Postmateriellen* (Altersschwerpunkt 30 bis 50 Jahre) cha-
rakterisiert. Die ,Modernen Performer” (Altersschwerpunkt unter 30 Jahren) reprasentieren
die junge, unkonventionelle Leistungselite, die sich durch hohe Flexibilitat, Multi-Optionalitat,
Multimedia-Begeisterung und eine intensive Lebensfihrung auszeichnen. Diese drei Grup-
pen werden auch zusammengefasst als ,,gesellschaftliche Leitmilieus®.

Die ,Burgerliche Mitte (Altersschwerpunkt 30 bis 60 Jahre) steht flr den statusorientierten,
modernen Mainstream, der nach beruflicher und sozialer Etablierung ebenso strebt wie pri-
vat nach gesicherten und harmonischen Verhaltnissen. Kennzeichnend fir die ,Experimenta-
listen“ (Altersschwerpunkt unter 30 Jahren) sind eine sehr individualistische Grundorientie-
rung und ihr Selbstverstandnis als Lifestyle-Avantgarde. Spontaneitat und das Ausleben von
Widersprichen sind hervortretende Aspekte ihres Lebensstils.

Weitgehend in der alteren Generation (Altersschwerpunkt ab 60 Jahren) verwurzelt sind die
JLraditionellen Milieus®, die sich in ,Konservative“ und ,Traditionsverwurzelte” ausdifferenzie-
ren. Die ,Konservativen“ reprasentieren das alte deutsche Bildungsblrgertum, das sich
durch konservative Kulturkritik, hohes Pflichtbewusstsein und gepflegte Umgangsformen
auszeichnet. Bei den ,Traditionsverwurzelten“ handelt es sich um ein Sicherheit und Ord-
nung liebendes Milieu, das in einer Welt mit traditionellen Wertvorstellungen verwurzelt ist.

2, Angebotsformen

In diesem Kapitel werden wichtige internetspezifische Angebotsformen vorgestellt wie Multi-
media-Artikel, Multimedia-Dossiers, Podcasts, Mediaboxen, personalisierte Playlisten, kon-
textsensitive Vernetzung oder interaktive Elemente. In allen Bereichen von BR-online wird

' Eine eingehende Beschreibung des Sinus-Modells findet sich auf den Seiten des Instituts Sinus Sociovision
(http://www.sociovision.de).
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auf diese Angebotsformen zurtickgegriffen. Deshalb wird in den einzelnen Beschreibungen
im Kapitel ,,Angebotsbeschreibung” (Seite 17) auf Ausfliihrungen zu diesen Angebotsformen
verzichtet.

21. Multimedia-Artikel

Die gangigste Angebotsform in BR-online ist der Multimedia-Artikel. Er zeichnet sich zum
einen durch den Einsatz verschiedener Medientypen (Text, Bild, Audio, Video) und die Kom-
bination dieser Medientypen aus. Zum anderen ist der Multimedia-Artikel eine modular auf-
gebaute Angebotsform, die in ihrer Komposition sowohl linear als auch nicht linear rezipiert
werden kann: Der Nutzer entscheidet, welche Bestandteile er in welcher Reihenfolge nutzt.

Ziel ist es jeweils, fur den Nutzer einen Mehrwert durch den ausgewahlten Medieneinsatz zu
generieren. Dabei kbnnen organisatorische, produktionstechnische, finanzielle und urheber-
rechtliche Einschrankungen dazu fihren, dass die angestrebte ideale Kombinationsmdglich-
keit der Medientypen nicht immer erreicht wird. Radio, Fernsehen und Online haben ihre
eigenen Produktionsrhythmen, die sich nicht zuletzt an den Nutzungsmustern orientieren.
Das kann dazu fiihren, dass ein Audio oder Video noch nicht zum Zeitpunkt der Onlinestel-
lung eines Multimedia-Artikels zur Verfigung steht.

Die fur den Multimedia-Artikel zur Verfigung stehenden Gestaltungsmadglickeiten erlauben
es, Uber den Medieneinsatz hinaus eine gestaffelte inhaltliche Tiefe zu erzeugen. So kénnen
in einem Multimedia-Artikel unterschiedliche Erzahlhaltungen (z. B. nachrichtliche Aspekte,
Service-Aspekte), Interaktionen (z. B. Voting, Kontaktformular) und Navigations-Optionen

(z. B. durch Teasermodule) vereint werden.

2.2. Multimedia-Dossier

Die verlassliche Recherche und ausflihrliche Behandlung von gesellschaftlich relevanten
Themen oder Hintergrinden zu einem bestimmten Anlass sind ein wichtiges Alleinstel-
lungsmerkmal von BR-online. Die medienadaquate Aufbereitung erfolgt meist in Form multi-
medialer Dossiers. Unter diesem Sammelbegriff stellen unterschiedliche Redaktionen Inter-
net-Beitrdge verschiedener Formate und Genres zusammen, die u. a. mit Audios, Videos,
Bildern, Bildergalerien, Mediaboxen, Quizelementen oder Abstimmungen erganzt werden
koénnen. In einem Dossier oder Special werden eigens erstellte, neue Beitrdge ebenso ange-
boten wie bestehende Beitrdge, Sammlungen und Schwerpunkte aus den Rubriken oder
Bereichen. Es geht in der Regel anlassbezogen online und wird fiir einen definierten Zeit-
raum aktualisiert, aber nicht unbefristet in die Struktur eingebunden. Nach dem Ende der
Aktualisierung kann ein Dossier oder Special als Teil eines Archivs aber weiterhin zur Nut-
zung und Recherche vorgehalten werden. Zahlreiche Nominierungen und eine Auszeich-
nung beim Grimme Online Award dokumentieren den hohen Qualitatsstandard der Dossiers
von BR-online.

BR-online verfugt Uber eine grofle Anzahl von Dossiers zu unterschiedlichsten Themen. Je-
de Rubrik von BR-online bietet jeweils passend zu ihrer Ausrichtung Dossiers an. Die meis-
ten Dossiers stammen aus den Themenfeldern Wissen, Ratgeber, Bayern und Kultur.
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In der Rubrik ,Wissen* reicht das Spektrum von Astronomie (z. B. Dossier ,Sonnenseiten —
Unser Reaktor im All*) Gber Forschung und Bildung (z. B. Dossier ,Galileo Galilei — Ein ket-
zerisches Leben in Bild und Ton®) bis zum mehrere Disziplinen umfassenden, multimedialen
Feuilleton ,Darwin jetzt".

Dossiers in der Rubrik ,Ratgeber kdnnen z. B. der allgemeinen Gesundheitsvorsorge dienen
(z. B. Dossier ,Heil ins Alter”), den kreativen Umgang mit Heim und Garten behandeln (z. B.
Dossier ,Garteln mit allen Sinnen®) oder Ernahrungstipps geben (z. B. Dossier ,Was tun bei
Ubergewicht?*).

In der Rubrik ,Bayern® befassen sich Dossiers vornehmlich mit Geschichten von und tber
Bayern, seinen Eigenarten und seinen Sehenswirdigkeiten. Beispiele sind Portraits von be-
rihmten Personlichkeiten (,Max von Pettenkofer”, ,Ludwig Ganghofer”, ,Kénig Ludwig I1.%)
oder Sehenswiurdigkeiten (,Kloster Waldsassen®, ,Konigsschldsser®), Beitrage zur Zeitge-
schichte (,Judisches Leben in Bayern®, ,Die 68er — 40 Jahre danach®) oder ausftihrliche Hin-
tergriinde zu Brauchen, Gepflogenheiten und Dialekten in Bayern (,Kult ums G’'wand — Die
Pracht der Tracht®, ,Schafkopfen — Mythos und Kulturerbe®, ,Dialekte in Bayern — Babyloni-
sche Sprachvielfalt®).

Dossiers in der Rubrik ,Kultur® behandeln vornehmlich Themen aus Literatur (z. B. ,Wolf-
gang Koeppen — Komet der 50er Jahre®), Film (z. B. ,Animationsfilm — Meisterwerk aus dem
Computer®), bayerische Komiker und Kabarettisten (z. B. ,Karl Valentin und Liesl Karlstadt®,
,Loriot“) oder Kunst (z. B. ,Kunstmuseen in Bayern®).

In der Rubrik ,,Aktuell“ drehen sich Dossiers vor allem um die Themenfelder Politik und Ge-
sellschaft (z. B. ,Rechtsextremismus in Bayern®, ,Landtagebuch®), Wirtschaft und Unterneh-
men (z. B. ,Zeit der Hiobsbotschaften — Hintergriinde zur Finanz- und Wirtschaftskrise®, Port-
raits bayerischer Unternehmen) sowie Verkehr und Mobilitat (z. B. ,Regionalflughafen — Klei-
ne Airports, grof’e Probleme®, ,Transrapid aus — Und keiner will's gewesen sein®).

Beim Sport handeln die Dossiers vor allem von Hintergriinden zu Ereignissen, von histori-
schen Einordnungen und praktischen Hinweisen fur Freizeitsportler. Beispiele dafur sind
Dossiers zur Geschichte der bayerischen Ful3ballvereine, zur Entwicklung des Eishockeys in
Bayern, Empfehlungen fur Bergsteiger, Wanderer und Skifahrer oder ausfihrliche Hinter-
grinde zur Minchner Olympia-Bewerbung 2018.

2.3. Podcast

Podcast umfasst als Angebotsform Audios und Videos, die der Nutzer sowohl direkt auf BR-
online anhéren/anschauen als auch fiir die mobile Nutzung herunterladen und kostenlos
abonnieren kann. Dabei kann es sich um einzelne Beitrage oder komplette Sendungen han-
deln. Uber die BR-Mediathek lasst sich das komplette Podcast-Angebot des Bayerischen
Rundfunks recherchieren. Gleichwohl sind die Podcasts in die einzelnen Markenauftritte von
BR-online integriert und auch lber diese Zugange erreichbar.
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Die Mediabox ist eine Angebotsform, die verschiedene Medientypen (Text, Bild, Audio, Vi-
deo) integriert. Durch die Kombination der Medientypen entsteht eine neue journalistische
Darstellungsform, die die aus Radio und Fernsehen bekannten Formate erweitert und damit
die Eigenstandigkeit des Onlinemediums unterstreicht.

2.4. Mediabox

2.5, Personalisierung und nutzerspezifische Playlisten

Die GrofRe und Vielfalt der Websites insbesondere von groRen Medienhausern bedingt na-
turgeman eine Fllle von Wahlmaoglichkeiten, die fiir regelmafige Nutzer Gber die Navigation
allein nicht ausreichend komfortabel wahrgenommen werden kénnen. Ein Losungsansatz fr
dieses Problem bietet die Zusammenstellung von Inhalten nach den individuellen Interes-
sensprofilen des jeweiligen Nutzers. Flr das multimediale Jugendprojekt on3 wurde diese
Méglichkeit bereits realisiert. Nutzer kbnnen einzelne on3-Inhalte als individuelle ,Favoriten®
kennzeichnen, um diese Favoriten dann in einem personlichen Bereich ,Mein on3* wiederzu-
finden. Nach diesem Prinzip werden sukzessive auch andere Teilbereiche von BR-online
ausgebaut.

Besondere Relevanz kommt der Personalisierung bei der Auswahl von Audio- und Videoin-
halten zu, die vom Nutzer selbst zu einem kleinen Programmablauf mit erganzenden Infor-
mationen zusammengestellt werden kénnen. Dieser Ansatz wurde mit Blick auf die folgen-
den Nutzungsszenarien konstruiert:

e Das Hdren eines Live-Radioprogramms im Netz mit inhaltlicher Vertiefung zu allen
Elementen des Programms. Beispiel: Ein Song der Hiphop-Gruppe ,,Demograffics”
aus Landshut lauft im on3-radio-Livestream des on3-Players. Ein Nutzer, der sich fur
das Stlck interessiert, kann im Player direkt mehr Informationen zur Gruppe ,,De-
mograffics“, mehr zur Hiphop-Musikszene in Bayern, mehr Musik von Nachwuchs-
gruppen dieses Genres oder mehr Themenbeitrage aus der Region Niederbayern ab-
rufen — als Audio-, Video-, Text- oder Bildbeitrag.

e Das Zusammenstellen individueller Programmfolgen aus dem gesamten Spektrum
aller Audio- und Video-Beitrage. Beispiel: Eine Nutzerin will die on3-Themen des Ta-
ges komprimiert anhéren und ansehen. Auf on3.de findet sie alle Audios und Videos
der on3-Redaktionen, geordnet nach Sendedatum, Themen, Regionen und weiteren
Kriterien. Sie kann die Beitrage einzeln oder als Paket in ihre personliche ,Playliste”
ziehen, auf Wunsch Musikstlicke hinzufligen und dieses individuelle Programm zei-
tunabhangig anhéren oder ansehen.

e Das direkte Interagieren der Nutzer mit einzelnen Programmelementen. Beispiel: Ein
Nutzer ist Fan der Sendungen ,on3-studwild“ und ,Live-on3-radio®. Beitrdge der Sen-
dung kdnnen von ihm kommentiert werden, aus seinen Lieblingsthemen kann er sich
eigene Playlisten zusammenstellen. Er speichert seine Playlisten und stellt sie auch
anderen on3-Nutzern zur Verfiigung. Sie kdnnen seine Playlisten aufrufen, zeitunab-
hangig anhdren/ansehen und ihrerseits neu zusammenstellen.
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Die kontextsensitive Vernetzung ist der Ansatz, thematisch verwandte Inhalte unabhangig
von ihrer Herkunft aus den verschiedenen Programmen des Bayerischen Rundfunks Gber
redaktionell definierte Metadaten miteinander zu vernetzen. Damit kénnen handisch oder
automatisch weiterfihrende Verweise auf Marken, Sendungen, Artikel, Dossiers, Votings,
Mediaboxen, Audios und Videos erzeugt werden, die auf verwandte Inhalte innerhalb von
BR-online fihren. Die Verweise kdnnen sogar direkt in sie umflieRende Inhalte eingebettet
werden und passen sich automatisch im jeweiligen Layout an.

2.6. Kontextsensitive Vernetzung

Technisch liegt dem Ansatz der kontextsensitiven Vernetzung ein zentrales Content Mana-
gement System (CMS) zugrunde. Das CMS ist darauf ausgelegt, Inhalte in Erfassungsmas-
ken losgeldst vom Design und der Logik der Websiteprogrammierung zu speichern. Dabei
kénnen die Inhalte nicht ohne ein definiertes Set an Metadaten erfasst werden. Uber diese
Metadaten wird das spatere Layout des Inhalts bestimmt, aullerdem werden die Metadaten
fur die Platzierung der Inhalte auf den Webseiten herangezogen.

Aus Nutzersicht ergeben sich durch die kontextsensitive Vernetzung mehrere Vorteile. Inhalt-
lich bekommen die Nutzer dadurch ein umfangreicheres Spektrum zum gesuchten Thema.
Die weiterfihrenden Links l6sen ggf. neue Impulse fur weitere Recherchen aus oder er-
schlieRen neue Aspekte. Da dieser Service nicht an Marken gebunden ist, konnen Nutzer
auf diesem Weg auch Inhalte anderer Programme des Bayerischen Rundfunks kennenler-
nen, die sie bislang noch nicht genutzt haben. Durch die Automation der kontextsensitiven
Vernetzung kann dem Nutzer mit minimalem Produktionsaufwand ein deutlich héherer Ertrag
bei seinen Suchen geboten werden. Beispiele: Einem Bericht tber die aktuellen Bilanzzahlen
von BMW kann ein Kommentar aus der ,radioWelt“, ein Interview aus dem ,Rundschau-
Magazin“ und das Firmenportrait der Rubrik ,Aktuell®, das sich aus unterschiedlichsten Sen-
dungsbeitragen speist, zugeordnet werden. Einzelne Marken des Bayerischen Rundfunks,
die mit einem Thema in engem Zusammenhang stehen (z. B. das Symphonieorchester des
Bayerischen Rundfunks anlasslich der Berichterstattung tber die Orchesterwerkstatt), kon-
nen so in die aktuelle Berichterstattung eingebettet werden.

Die kontextsensitive Vernetzung kann auch dazu herangezogen werden, automatisiert the-
matische Einstiege auf die Inhalte von BR-online zu erdffnen. Beispiel: der Bereich ,Kult &
Brauch® der Rubrik ,Bayern®. Hier werden Inhalte reprasentiert, die bei ihrer Erstellung mit
den entsprechenden Metadaten ,Bayern® und ,Kult & Brauch* versehen wurden. Die Kombi-
nationsmaoglichkeiten sind dabei sehr vielfaltig: Ein Inhalt aus dem Programm Bayern 1 kann
fur Bayern1.de aufbereitet und zusatzlich mit den oben genannten Metadaten versehen wer-
den. Das flhrt dann dazu, dass der Inhalt nicht nur Gber die Homepage von Bayern1.de,
sondern auch Uber die Rubrik ,Bayern® erreicht werden kann.

In BR-online wirkt die kontextsensitive Vernetzung wie ein zusatzliches, alle sonstigen Sor-
tierungskriterien in der Navigation umspannendes Recherche-Angebot, das einzelne Inhalte
miteinander verbindet und so fur den Nutzer neu erschlie3t. Die Recherche in BR-online er-
folgt also nicht nur aktiv vom Nutzer gesteuert nach Themen oder Marken, sondern wird
durch die kontextsensitive Vernetzung sinnvoll unterstitzt.
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Das Metadatenkonzept von BR-online sorgt dabei daflr, dass der ,Geber” des Inhalts immer
erkennbar ist, unabhangig von der Verwendung des Inhalts in BR-online. Fur das oben ge-
nannte Beispiel heildt das, dass der Nutzer, der den Einstieg tber die Rubrik ,Bayern® wahlt,
signalisiert bekommt, dass der dort platzierte Inhalt von Bayern 1 stammt und ihn in den Be-
reich Bayern1.de flhrt.

2.7. Multiplattformstrategie des Bayerischen Rundfunks

Die ARD entwickelt derzeit eine Multiplattformstrategie. Ziel der entstehenden Multiplattform-
strategie der ARD und somit auch des Bayerischen Rundfunks ist es, den Nutzern die Pro-
gramminhalte aus Fernsehen, Hérfunk und Online auf den Verbreitungswegen und Endgera-
ten zuganglich zu machen, die sie nutzen. Der Bayerische Rundfunk will so den publizisti-
schen Mehrwert der linearen Programme erhdhen sowie mit den Telemedien einen publizis-
tischen Beitrag leisten, um auch Nutzergruppen zu binden, die tber die klassischen Verbrei-
tungswege nicht oder nur noch eingeschrankt anzusprechen sind. Um dies zu erreichen,
muss der Bayerische Rundfunk auf neuen relevanten Plattformen — zum Beispiel in sozialen
Netzwerken — Inhalte und Interaktion anbieten. Durch die Anbindung und Bewerbung spezifi-
scher Inhalte in Social Communities wie z.B. Facebook kann die Bindung vor allem der jin-
geren Nutzer an die Angebote von BR-online verstarkt werden.

Fur die Zusammenarbeit mit Drittplattformen und die technologieneutrale Bereitstellung ihrer
Inhalte hat die ARD Ende 2009 begonnen, eine Multiplattformstrategie mit einem Kriterienka-
talog zu entwickeln. Der Bayerische Rundfunk orientiert sich bei einer aktiven Zusammenar-
beit mit Drittplattformen an folgenden, bislang entwickelten Kriterien:

- Abrufangebote und Abrufinhalte auf allen Verbreitungs- und Zugangswegen
sind Telemedien.

- Es muss eine Erméchtigung fur die Veranstaltung des Telemediums vorlie-
gen.

- Diese Telemedien (oder Teile davon) werden technologieneutral Uber andere
Verbreitungswege oder neue Endgerate empfangbar.

- Esliegt eine Ermachtigung nach § 11d Abs. 2 Nr. 1 und 2 oder Nr. 3 und 4
RfStV vor.

- Die Angebote des Bayerischen Rundfunks sind nicht exklusiv.

- Die redaktionelle Hoheit liegt beim Bayerischen Rundfunk.

- Die genehmigte Verweildauer kann nur unterschritten werden.

- Es darf keine Werbung im unmittelbaren Umfeld der Inhalte des Bayerischen
Rundfunks stattfinden.

- Es dirfen keine Zusatzkosten flir Hosting/Verbreitung an den Drittplattform-
betreiber bezahlt werden.

- Die Angebote missen frei zuganglich fur die Nutzer sein: Es dirfen fur die
Nutzer der Angebote keine Zusatzkosten entstehen und die Inhalte dirfen
nicht verschlisselt sein

- Der Datenschutz muss gewahrt sein.

Die endgultigen Rahmenbedingungen der Multiplattformstrategie werden in das
Telemedienkonzept des Bayerischen Rundfunks aufgenommen, sobald die Intendantinnen
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und Intendanten der ARD die Multiplattformstrategie verabschiedet haben.

2.8. Interaktion, Kommunikation und user generated content

Die direkte Interaktion und Kommunikation mit den Nutzern ist ein wichtiges Spezifikum von
Internet-Angeboten. BR-online nimmt die Herausforderung an, in direkten Kontakt mit seinen
Nutzern zu treten und sie in redaktionell gesteuerten Prozessen mit ihren Beitrdgen, Mei-
nungen und Anregungen aufscheinen zu lassen. Dabei kénnen z. B. Programme, Sendun-
gen, Multimedia-Artikel und andere publizistische Produkte kritisch gewurdigt, aktuelle Ereig-
nisse kommentiert oder tber konkrete Fragen zu politischen, kulturellen oder gesellschaftli-
chen Themen abgestimmt werden.

Zur Beteiligung der Nutzer stehen in BR-online mehrere Instrumente zur Verfligung. So kén-
nen z. B. Eintragungen in Blogs vorgenommen werden, Nutzer kdnnen an Foren und Chats
teilnehmen, Blog-Eintrage kommentieren, ihre Meinung in Abstimmungen abgeben oder in
Quizbeitragen selbst ihr Wissen testen. Beispiele: der ,Frihaufdreher-Blog®“ von Bayern3.de
oder das ,Darwin-Quiz*. Alle Angebotsformen sind redaktionell veranlasst und stehen unter
Kontrolle der jeweiligen Redaktion.

Einen Sonderfall stellen eigene Audio- und Videobeitrage der Nutzer dar. Diesen sogenann-
ten user generated content setzen insbesondere die jungen Programme des Bayerischen
Rundfunks ein. Alle von Nutzern generierten Inhalte werden redaktionell geprift. RegelmaRig
werden z. B. in ,on3-stdwild“ Filme von jungen Menschen im Linearprogramm und zur zeit-
souveranen Nutzung im Internet angeboten. Audio- und Videobotschaften des Publikums
finden aber auch in anderen Programmformaten Verwendung, z. B. per Video Ubermittelte
Fragen an Politiker im Rahmen von Informationssendungen oder Audios mit Musikaufnah-
men bei Programmaktionen der populéren Radioprogramme.

Fir die Telemedienangebote des Bayerischen Rundfunks, vor allem aber bei interaktiven
Angeboten, die persdnliche Angaben der Nutzer erfordern, hat Datenschutz héchste Priori-
tat. Der Bayerische Rundfunk achtet streng darauf, dass der Umfang der von den Nutzern
verlangten Daten entsprechend dem Grundsatz der Datensparsamkeit auf das fur die Reali-
sierung des Angebots notwendige Minimum beschrankt wird. Bei der Erhebung und Verar-
beitung der personenbezogenen Daten werden samtliche datenschutzrechtlichen Anforde-
rungen beachtet und die Daten insbesondere durch geeignete Sicherungsmalinahmen ge-
gen Missbrauch und Verlust geschitzt. In der Datenschutzerklarung werden die Nutzer Gber
die Verarbeitung ihrer Daten umfassend informiert.

2.9. Barrierefreiheit

Barrierefreie Internetseiten kdnnen von allen Nutzern unabhangig von kérperlichen und
technischen Voraussetzungen genutzt werden. BR-online erreicht durch die erfiillten Krite-
rien fur barrierefreie Internet-Angebote eine groRere Nutzerschicht. Ein barrierefreies BR-
online nutzt zum Beispiel nicht nur Analphabeten, Blinden und Sehbehinderten oder Farben-
blinden. Jeder Brillentrager profitiert von den besseren Kontrasten und der guten Lesbarkeit.
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Die logische Bedienbarkeit hilft Kindern und Senioren ebenso wie allen, die noch relativ un-
erfahren im Umgang mit Onlineauftritten sind.

Die Barrierefreiheit war eines der zentralen Ziele des Relaunches von BR-online. Nach dem
Relaunch vom Marz 2008 erhielt BR-online 93,25 von 100 méglichen Punkten im offiziellen
BIK-Priifbericht zur Barrierefreineit?. Damit gilt BR-online als "gut zuganglich".

Auch weitere Bereiche von BR-online sollen in Zukunft &hnlich gut zuganglich werden, wie
zum Beispiel die BR-Mediathek Podcast, die gerade fur Blinde und Sehbehinderte von gro-
Rem Interesse ist.

2.10. Archiv

Im Angebot von BR-online findet sich in der Navigation der einzelnen Bereiche und bei Sei-
ten zu einzelnen Sendungen der Punkt ,Archive”. Diese Archive sind dabei nicht notwendi-
gerweise identisch mit dem im 12. Rundfunkéanderungsstaatsvertrag verwendeten Begriff des
Archivs in § 11d Abs. 2 Satz 1 Nr. 4 RfStV. Gemal dieser Regelung ist es dem 6ffentlich-
rechtlichen Rundfunk gestattet, ,zeitlich unbefristete Archive mit zeit- und kulturgeschichtli-
chen Inhalten® anzubieten. In den ,Archiven® auf BR-online kénnen sich zwar solche zeit-
und kulturgeschichtlichen Inhalte finden, die zeitlich unbegrenzt bereitgehalten werden dir-
fen. Die Archive kdnnen jedoch auch Inhalte — ganze Sendungen, einzelne Audio- und Vi-
deobeitrage, Textbeitrage u. a. — enthalten, die zwar nicht unbefristet, aber jedenfalls nach
den Vorgaben des ARD-einheitlichen Verweildauerkonzepts fiir einen bestimmten Zeitraum
bereitgehalten werden dirfen. Der Begriff des ,Archivs” wird in der Navigation aus Grinden
der einfachen Bedienbarkeit und Nutzerfreundlichkeit als Oberbegriff beibehalten, damit der
Nutzer einen schnellen und einfachen Zugang zu den Inhalten findet, die nicht mehr aktuell
sind, die er aber dennoch nachhdren, -sehen oder -lesen will. Das Verweildauerkonzept ein-
schliefl3lich des Konzepts fur die unbefristeten Archive mit zeit- und kulturgeschichtlichen In-
halten wird ausfuhrlich im Kapitel ,Verweildauerkonzept fir Telemedienangebote des BR"
(Seite 51) beschrieben. Bestehende Archive in diesem Sinne sind im Telemedienkonzept an
geeigneter Stelle beispielhaft beschrieben. Ein Zugang zu den Archiven des Bayerischen
Rundfunks wird damit nicht gewahrt.

3. Angebotsbeschreibung
3.1. BR-online.de

3.1.1. Zielgruppe

2 BIK (Barrierefrei Informieren und Kommunizieren) ist ein Gemeinschaftsprojekt der deutscher Blinden- und
Sehbehindertenverbande und wird geférdert durch das Bundesministerium fur Arbeit und Soziales.
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Als Klammer um die einzelnen Onlinebereiche des Bayerischen Rundfunks herum entspricht
die Zielgruppe von BR-online.de der Summe der Zielgruppen der Einzelangebote. Gleich-
wohl sind Aufbau, Design und Navigationssystematik von BR-online.de fur die folgenden
Sinus-Milieus optimiert worden: Gesellschaftliche Leitmilieus (d. h. die Milieus ,Etablierte”,
,Postmaterielle“ und ,Moderne Performer), ,Blrgerliche Mitte* und ,Konservative®“.

3.1.2. Inhalt und Ausrichtung

BR-online.de reprasentiert den Bayerischen Rundfunk als Dachmarke im Internet und positi-
oniert die Programm-Marken des Bayerischen Rundfunks. Die Homepage von BR-online.de
ist die erste Adresse fur alle Menschen, die sich tGber den Bayerischen Rundfunk, die Inhalte
seiner Produkte oder die Produkte selbst online informieren wollen. BR-online.de ist das Ge-
rust, in das die einzelnen Bereiche von BR-online eingehangt sind. Es bildet damit das tech-
nologische Fundament (Content Management System) sowie den gestalterischen und navi-
gatorischen Rahmen (user centered design). Aus inhaltlicher Perspektive lasst sich BR-
online.de durch drei Charakteristika beschreiben: Es positioniert die Marken des Bayerischen
Rundfunks, es ermdglicht einen thematischen Zugang zu den Inhalten und es stellt Unter-
nehmens-Inhalte sowie Services zur Verfiugung. Dieses Prinzip stellt das Schaubild im Kapi-
tel ,Anhang 1: Sitemap BR-online® (Seite 104) dar.

3.1.2.1 Positionierung der Marken

Die Markenstarkung war wesentliches Ziel des Relaunches von BR-online im Marz 2008.
Ziel war es, die Marken des Bayerischen Rundfunks besser erreichbar zu machen, sie bes-
ser in BR-online zu vernetzen und ihnen mehr Gestaltungsmdglichkeiten bei der Darstellung
ihrer Inhalte zu ermdglichen.

Die Umsetzung dieses Auftrags hat sich im Aufbau und im Design von BR-online niederge-
schlagen: So sind die Marken Bayern 1, Bayern 2, BAYERN 3, Bayern 4 Klassik, B5 aktuell,
Bayern plus, on3-radio, Bayerisches Fernsehen und BR-alpha in die Masternavigation am
Kopf integriert, die jede Seite umflieRt. Egal, an welcher Stelle der Nutzer in BR-online ein-
gestiegen ist oder wo er sich gerade aufhalt, der Weg zu den Marken ist immer nur einen
Klick entfernt. Die Erreichbarkeit der Marken ist auch Uber die Vorbelegung von Ergebnissen
in der BR-online-Suchmaschine, das einheitliche URL-Schema BR-online.de/sendungsname
und die Platzierung der Marken tber ,Radio- & TV-Programm® und ,Sendungen A-Z* opti-
miert.

Aus der Nutzerperspektive sind die Markeninhalte aber nicht nur innerhalb des einzelnen
Markenbereichs erreichbar, sie kdnnen an unterschiedlichsten Stellen in BR-online.de ein-
gebettet werden, um die Aufmerksamkeit der Nutzer an dieser Stelle auf den eigentlichen
Markenbereich zu lenken. Diese Mdglichkeit wird mafgeblich durch die technische Architek-
tur von BR-online.de gestutzt.

Fir jede Marke steht ein umfangreiches Set an technischen Baukasten-Elementen zur Ver-
figung, mit denen die Inhalte einer Marke entsprechend ihres Charakters vermittelt werden
kdnnen.
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3.1.2.2 Thematischer Zugang

Die Bestandteile der einzelnen Programme des Bayerischen Rundfunks lassen sich online
nicht nur Gber den Zugang nach Marken erschlieen. Beispiel: Ein Nutzer méchte sich online
beim Bayerischen Rundfunk Uber die Architektur-Entscheidung zum Bau des NS-Dokumen-
tationszentrums in Miinchen informieren. Uber das BR-online zugrunde liegende Teaserprin-
zip und das Konzept der Metadatensteuerung kann ein entsprechendes Audio der Bayern 2-
zradioWelt* oder ein Video der ,Rundschau® auch fur die Rubrik ,Aktuell“ erschlossen wer-
den. Damit befriedigt BR-online.de Anspruche der Nutzer, die den Bayerischen Rundfunk im
Netz als Garant fur die qualitativ hochwertige Aufbereitung von Inhalten ansteuern, ohne in
jedem Fall eine konkrete Vorstellung davon zu haben, in welchem Segment der Radio- und
Fernsehprogramme das Thema zu einer bestimmten Zeit gelaufen ist. Auch Uber diesen
Weg finden Nutzer zu den Inhalten des Bayerischen Rundfunks und werden durch die kon-
sequenten Quellenangaben und Sendungshinweise auf die Radio- und Fernsehprogramme
des Bayerischen Rundfunks hingewiesen. Mit der Biindeldung der Inhalte aus unterschiedli-
chen Programmteilen zu hochwertigen Dossiers stltzt BR-online nachhaltig die Kompetenz
und das Image des Bayerischen Rundfunks.

An seinen Zielgruppen orientiert bietet BR-online.de derzeit thematische Zugénge wie ,Wet-
ter®, ,Verkehr”, ,Nachrichten®, ,Aktuell®, ,Sport*, ,Ratgeber®, ,Bayern®, ,Wissen®, ,Kultur®, ,Ju-
gend®, ,.BR-Kinderinsel*, ,Studio Franken®, ,Rezepte®, ,BR-Klassik* und ,BR-Film*. Diese
Bereiche lassen sich am besten mit einer Drehscheibenfunktion charakterisieren: Sie neh-
men das Interesse der Nutzer an einem bestimmten inhaltlichen Spektrum auf und fiihren es
mit den Programminhalten zusammen. In diesem Zusammenhang kommt auch der Suchma-
schine von BR-online.de eine hohe Bedeutung zu.

Uber den thematischen Zugang erreichbare Inhalte stehen also immer in Bezug zu einer
Marke oder Sendung, wobei der Markencharakter im Design des Inhalts starker zum Aus-
druck kommt, wenn der Inhalt nur einer Marke zuzurechnen ist. Der Markencharakter tritt im
Design starker zurtick, wenn sich mehrere Marken/Sendungen mit dem Thema auseinan-
dergesetzt haben. Damit wird sichergestellt, dass der Inhalt in die unterschiedlichen Marken-
bereiche eingebettet werden kann.

Wetter

Der Wetter-Bereich speist sich aus der zentralen BR-Plattform flr Wetterdaten, die auch den
Wetter-Prasentatoren der Radio- und Fernsehprogramme zur Verfligung stehen. Spezielle
Formen der Wetterinformation wie z. B. die Wetter-Filme der ,Abendschau” werden zusatz-
lich auch im Wetter-Bereich von BR-online.de zur Verfligung gestellt. Darliber hinaus bietet
der Wetter-Bereich von BR-online.de Inhalte, die ob der Grenzen der linearen Verbreitungs-
form in dieser Auspragung und Tiefe nur online dargestellt werden kénnen, z. B. Wetterka-
meras von Standorten in Bayern und im Alpenraum, die standig aktualisiert ein Vor-Ort-
Wetterbild generieren. Im Wesentlichen zeichnet den Wetter-Bereich aber aus, dass die dem
Bayerischen Rundfunk zur Verfligung stehenden Wetterdaten medienadaquat aufbereitet
und angeboten werden. So lassen sich die klassischen Wetterberichte Gber Karten erschlie-
Ren, die zu den bayerischen Regierungsbezirken fiihren. Uber eine Ortswettersuche kdnnen
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die Nutzer postleitzahlen- und ortsnamengestitzt lokalisierte Wetterinformationen abrufen,
Informationen zu StralRen-, Freizeit-, Reise- und Biowetter werden textlich, tabellarisch und
grafisch aufbereitet. Als Video werden Regenradar-, Wolken- und Satellitenfilme sowie Parti-
kelanimationen angeboten. Die Mdglichkeit der Interaktion bietet die Funktionalitat der ,BR-
Wettermelder®, bei der die derzeit Uber die Programme Bayern 1 und BAYERN 3 registrier-
ten Wettermelder Werte aus ihrem Heimatort in eine Bayernkarte einflieRen lassen kdénnen.

Verkehr

Die in BR-online.de angebotenen Verkehrsinformationen entsprechen den Informationen, die
die Radio-Verkehrsredaktion fur die Programme Bayern 1, Bayern 2, BAYERN 3, Bayern 4
Klassik, B5 aktuell und Bayern plus zur Verfiigung stellt. Die Aktualisierung wird standig
online publiziert, auch wenn sie nach dem on air-Zeitraster erst spater ausgestrahlt wird.
Ebenso steht das Gesamtangebot der Verkehrsmeldungen standig online zur Verfligung.
Dies beinhaltet auch die Visualisierung der Verkehrsinformationen.

Nachrichten

Die in BR-online.de angebotenen Nachrichten entsprechen den Nachrichten, die die zentrale
Radio-Nachrichtenredaktion zur Verfigung stellt. Das flr die Radioprogramme geltende
Stundenraster wird online allerdings aufgebrochen. Sollte sich die Nachrichtenlage wahrend
der Stunde relevant andern, wird die entsprechende Nachricht bereits online publiziert, auch
wenn sie in dieser Form erst spater zur nachsten vollen Stunde gesendet wird. Verlinkt sind
von dieser Nachrichtenseite aus auch aktuelle Services wie Borse, Wetter und Verkehr so-
wie die laufend aktualisierten Ausgaben des Videoformats ,Rundschau news".

Aktuell

Die Rubrik ,,Aktuell* biindelt Themen zum aktuellen Geschehen in Bayern sowie bayerische
Aspekte von bundespolitischen Themen (,Was Bayern bewegt”). Thematische Zugange sind
derzeit Nachrichten, Borse, Wetter und Verkehr (vgl. Beschreibung von Nachrichten, Wetter
und Verkehr in diesem Kapitel und Bérse im Kapitel ,B5aktuell.de” (Seite 36)). Die Fokussie-
rung auf den Schwerpunkt Bayern und die bayerischen Aspekte von bundespolitischen The-
men bedingt, dass Themen auf3erhalb dieses Spektrums oft an tagesschau.de abgegeben
werden. Beispiel: Bundesrat stimmt Uber Konjunkturpaket ab. Das Thema wird in der Rubrik
»Aktuell* angerissen, der Link flhrt auf die entsprechende Seite bei tagesschau.de. Alternativ
dazu kdnnen auch Teaser von Marken wie ,Rundschau” oder B5 aktuell Gbernommen wer-
den, wenn sie das Thema aufgegriffen haben. Uber die ,Aktuell“-Rubrik sind Dossiers von
BR-online.de geblndelt erreichbar und aufgeschlisselt.
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Die Themen, die Uber die Rubrik ,Sport“ angeboten werden, variieren saisonal. Entspre-
chend verandern sich die thematischen Zugange dynamisch. Derzeit sind es unter anderem:
FuRball, Motorsport, Trendsport und Bergsport. Uber die ,Sport‘-Rubrik sind Dossiers von
BR-online.de gebilndelt erreichbar. Die Dossiers werden thematisch aufgeschlisselt. Als
Interaktionsmaglichkeit transportiert die Rubrik ,Sport“ auch das von den Sendungen ,Heute
im Stadion® und ,Blickpunkt Sport* veranstaltete Tippspiel, bei dem die Ergebnisse von Ful3-
ballliga-Spielen mit vorwiegend bayerischer Beteiligung getippt werden kénnen. Zu ausge-
wahlten Sportereignissen werden redaktionell gestaltete Liveticker angeboten. Zur weiteren
Vertiefung der Berichterstattung verlinkt BR-online.de auch auf das zentrale ARD-Sport-
angebot unter sportschau.de.

Sport

Ratgeber

In der Rubrik ,Ratgeber” werden Informationen aus allen Sendungen und Programmen unter
dem Aspekt Verbraucherrelevanz zusammengeflhrt. Welche konkreten Auswirkungen hat
ein neues Gesetz? Wie halt man sich gesund und fit? Das Spektrum reicht vom Datenschutz
bis zu Gartentipps, von Kochrezepten bis zu Energiesparmalinahmen. Praktische Lebenshil-
fe und Aufbau von Kompetenz sind das Ziel. Was in einzelnen Sendungen oft nur angerissen
oder als Teilaspekt zu hoéren oder sehen ist, wird hier zu einer moglichst abgerundeten Dar-
stellung zusammengefasst. Die thematischen Zugange sind derzeit: Gesundheit, Erndhrung,
Rezepte, Familie, Freizeit, Garten und Verbrauchertipps. Uber die ,Ratgeber‘-Rubrik sind
Dossiers von BR-online.de gebindelt erreichbar und aufgeschlisselt.

Bayern

Das Lebensgefiihl, das Bayern und seine Bewohner verbindet, findet hier seine thematische
Heimat. Bayerische Traditionen, Brauche und Feste stehen ebenso im Mittelpunkt wie ge-
schichtliche Themen, Landschaften und Orte oder Menschen und ihre Geschichten. Die
thematischen Zugéange variieren saisonal und sind derzeit: Menschen & Geschichten, Kult &
Brauch, Feste & Feiern, Wege & Ziele, Einst & Jetzt. Uber die ,Bayern“-Rubrik sind Dossiers
von BR-online.de geblindelt erreichbar und aufgeschlisselt.

Wissen

Ein besonderer Schwerpunkt in den Programmen des Bayerischen Rundfunks liegt traditio-
nell bei Sendungen zur Bildungs- und Wissensvermittlung. Unabhangig davon, ob ein Thema
auf BR-alpha, im Schulfernsehen, bei ,radioWissen* oder ,I1Q — Wissenschaft und For-
schung® gelaufen ist, die Rubrik ,Wissen® bietet den Nutzern auch hier wieder einen thema-
tisch strukturierten Zugang und fuhrt oft Informationen aus verschiedenen Sendungen zu-
sammen. Die thematischen Zugange sind derzeit: Forschung, Umwelt, Bildung, Weltraum.
Uber die ,Wissen“-Rubrik sind Dossiers von BR-online.de geblindelt erreichbar und aufge-
schlusselt.
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Das kulturelle Leben in Bayern pragt in unterschiedlicher Gewichtung Radioprogramme und
Sendungen des Bayerischen Rundfunks. Film und Kabarett, klassische Musik, Kunst und
Literatur, Religion und gesellschaftliche Diskurse sind die Themen. Die Rubrik ,Kultur® fihrt
wieder zusammen, blndelt, vernetzt und ergénzt. Die thematischen Zugange sind derzeit:
Film, Gesellschaft, Kabarett, Klassik, Kunst, Literatur, Religion. Uber die ,Kultur‘-Rubrik sind
Dossiers von BR-online.de geblndelt erreichbar und aufgeschlisselt.

Kultur

Jugend

In der Rubrik ,,Jugend” sind die jungen Programme des Bayerischen Rundfunks zusammen-
gefasst. Von dieser Sammelseite gelangen die Nutzer durch dynamische Teaser mit stets
aktualisierten Inhalten auf die Webseiten der einschlagigen Radio- und Fernsehprogramme
sowie in die Onlinewelt der jungen Marke ,on3.de". Derzeit werden in der Navigation Uber
den Zugang ,Sendungen® Links zu ,on3-radio®, ,on3-stdwild“, ,on3-startrampe®, zur Bayern
4 Klassik-Sendung ,,U21%, zu der BR-alpha-Sendung ,Ich mach’s“ sowie zum ,Zindfunk® in
Bayern 2 gesetzt. Unter dem Zugang ,Favoriten® sind in der Navigation derzeit die ,on3-
Festivalheimat®, das zentrale Angebot fiir alle jugendrelevanten Musikfestivals in Bayern, die
,on3-Aktionen“ sowie alle Blogs und Podcasts der jungen Programme des Bayerischen

Rundfunks abrufbar.
BR-Kinderinsel

Auf der BR-Kinderinsel prasentieren sich die Kinderredaktionen aus Radio und Fernsehen.
Die jungen Surfer bewegen sich dort in einer kindgerechten, sicheren Umgebung, in einer
Spiel- und Lernwelt, die Wissen vermittelt und (trotzdem) Spafd macht. Die Insel-Themen
kommen aus den Sendungen von ,Kinderfunk®, ,Klassik fur Kinder und ,Kinderfernsehen®.
Aufgrund der Zielgruppen-Ausrichtung weicht die BR-Kinderinsel bewusst von den fir BR-
online entwickelten Layout- und Strukturstandards ab. Die BR-Kinderinsel wurde bereits zwei
Mal fir den Grimme Online Award nominiert und mit dem Qualitatssiegel des Erfurter Netco-
de ausgezeichnet. Inhaltlich ist der Bereich untergliedert in die Bereiche Treffen & Finden,
Spielen & Werkeln, Musik & Geschichte, Fragen & Verstehen und Radio & TV.

Studio Franken

Uber den Bereich ,Studio Franken* lassen sich alle Themen abrufen, die das Berichtsgebiet
des Studio Franken betreffen. Inhaltlich fachert sich das Programm derzeit in die themati-
schen Zugange Aktuelles aus Franken, Buchtipps, Frankenkult, Freizeittipps, Frihlingserwa-
chen, Kiichenzettel, Leserbilder, Veranstaltungen und Mainfranken auf. ,Aktuelles aus Fran-
ken“ bildet im Wesentlichen die Themen ab, die die Sendungen ,Mittags in Franken® und
,Mittags in Mainfranken® in Bayern 1 sowie die ,Abendschau Franken® im Bayerischen Fern-
sehen transportieren. Die Buchtipps entstammen der Sendung ,Heimatspiegel Franken® in
Bayern 2. Uber ,Frankenkult werden Themen wie ,Fastnacht in Franken®, ,Weinland Fran-
ken“ oder ,Nirnberger Bardentreffen“ erreichbar gemacht. Die ,Freizeittipps“ speisen sich
aus der ,Abendschau Franken® im Bayerischen Fernsehen. ,Klichentipps® verweist auf Re-
zepte aus der ,Abendschau Franken®. ,Veranstaltungen® versammelt Empfehlungen zu Live-
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Sendungen, Events und Konzerten mit Zuschauer- und Horer-Beteiligung. ,Mainfranken® ist
der Zugang, der den thematischen Filter auf Themen aus Mainfranken setzt.

Rezepte

Da eine Vielzahl von Programmen und Sendungen des Bayerischen Rundfunks — unter an-

derem Bayern 1, BAYERN 3, ,Notizbuch®, ,Wir in Bayern®, ,Schuhbecks®, ,Schlemmerreise®,
.Koch doch®, ,quer”, ,Abendschau“ und ,Abendschau Franken“ — Rezepte anbieten, liegt es

auf der Hand, die Rezepte auch Uber einen zentralen Zugang erreichbar zu machen. Im Sin-
ne der Drehscheibenfunktion werden zwei Zugange angeboten: Rezepte nach Rubriken und
Rezepte von A — Z. Alle Rezepte haben als Quelle eine konkrete Sendung oder Programm-

flache. Jedes Rezept ist mit dieser Quelle gekennzeichnet.

BR-Klassik

Die Aktivitaten des Symphonieorchesters, des Rundfunkorchesters und des Chors des Baye-
rischen Rundfunks sind im Bereich ,BR-Klassik* zusammengefasst. Dieser Bereich umfasst
auch Informationen tUber den ARD Musikwettbewerb und blndelt die Klassik-Aktivitdten des
Bayerischen Rundfunks, auch die fiir Kinder und Jugendliche. Die Darstellungen der drei
Klangkérper sind vergleichbar aufgebaut. Sie stellen das Programm vor, informieren Uber die
verschiedenen Konzertreihen inkl. Abo-Mdoglichkeiten, thematisieren z. B. die Organisation
(Chefdirigent oder Kunstlerischer Leiter, Besetzung, Management), Geschichte und Disko-
grafie der Klangkorper. Eine Besonderheit stellt der Konzertkalender dar, der fir jeden der
drei Klangkoérper einzeln aufgerufen werden kann. Jedes einzelne Konzert wird dabei mit den
Basisinformationen (Datum, Uhrzeit, Programm, Dirigent, Solisten) erfasst und auf einer ei-
genen Unterseite mit Text-, Bild- und Audio-Elementen inhaltlich dargestellt. Gestutzt auf die
zum jeweiligen Konzert vorliegenden Metadaten wird aus den einzelnen Konzertkalendern
ein gemeinsamer Konzertkalender gebildet, in den samtliche Termine einflieien. Wegen der
internationalen Bedeutung der BR-Klangkdrper liegen diese Inhalte auch in einer englischen
Version vor.

Der ARD-Musikwettbewerb wird jedes Jahr im Spatsommer vom Bayerischen Rundfunk
ausgetragen. Interessierte kdnnen sich Uber die aktuellen Wettbewerbs-Bedingungen, die
Jury, den Zeitplan und die Veranstaltungsorte informieren. Die Preistrager des letzten Wett-
bewerbs werden in Text, Audio und Video vorgestellt. Zudem kdnnen alle Preistrager seit
1952 nachgelesen werden, enthalten sind auch Informationen Gber Preistrager-CDs und die
Organisatoren des Wettbewerbs.

,Kinder & Jugendliche” als eigener Zugang verweist auf die Jugend-Sendungen in Bayern 4
Klassik, zudem werden Aktionen der BR-Klangkorper wie CON-TAKT (BR-Symphonie-
orchester), ,Klassik zum Staunen® (Rundfunkorchester) oder Workshops (BR-Chor) vorge-
sellt, die sich an junge Menschen richten und deren Begeisterung fur klassische Musik we-
cken wollen.

BR-Film

Unter dem Zugang ,BR-Film*“ werden die Inhalte der Sendung ,Kino Kino® im Bayerischen
Fernsehen erschlossen. Fester Bestandteil des Bereichs sind die Vorstellung von Neustarts
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und die Top 10-Filme in den deutschen Kinos. Portraits von Schauspielern und Regisseuren
aus der Sendung werden online Ubertragen und multimedial (Bildergalerien, Videos) aufbe-
reitet, Interviews werden als Video on demand angeboten. Zu BR-Film gehéren auch DVD-
Tipps und Gewinnspiele, bei der z. B. DVDs von vorgestellten Filmen verlost werden.

Suche

Die Suchmaschine von BR-online durchforstet fortlaufend die Inhalte von BR-online. Analog
einer externen Suchmaschine nimmt dabei auch die BR-online-Suchmaschine samtliche
Inhalte in einen Index auf, der vom Nutzer nach Stichworten durchsucht werden kann. Die
Publikation eines neuen Inhalts bewirkt, dass der Inhalt direkt in den Index aufgenommen
wird. Die Depublikation eines Inhalts bewirkt, dass der Inhalt sofort aus dem Index genom-
men wird. In die Ergebnisdarstellung kdnnen redaktionelle Empfehlungen aufgenommen
werden. Beispiel: Eine Suche nach ,Frequenzen® I16st an erster Stelle der Trefferliste immer
die Empfehlung ,Radiofrequenzen und Fernsehkanéale des Bayerischen Rundfunks® aus. Die
Bedeutung der BR-online-Suchmaschine fiir den thematischen Zugang zu den Inhalten ist
hoch, da ein grol3er Teil der Nutzer diesen Weg einschlagt und hochwertige Treffer voraus-
setzt.

3.1.2.3 Unternehmen und Services

Unternehmen

Unter ,Unternehmen® bietet BR-online.de Zugange zu Organisation, Rundfunkrat, Technik,
Veranstaltungen, Geschichte des Bayerischen Rundfunks, Pressestelle, Medienforschung,
Sternstunden und Rundfunkgebihren an.

Unter ,Organisation® kdnnen sich die Nutzer mit der Unternehmensstruktur des Bayerischen
Rundfunks vertraut machen, sie kdnnen sich u. a. Uiber die Geschéaftsberichte sowie die ge-
setzlichen Grundlagen informieren und Stellenangebote einsehen. Der Besucherservice wird
vorgestellt und informiert dartiber, an welchen Standorten die Besucher Einblick in die Pro-
duktion der Programme nehmen kénnen.

Einen Schwerpunkt unter ,Organisation® bildet die Ubersicht der Ausbildungsaktivitaten des
Bayerischen Rundfunks. Moglichkeiten der journalistischen Ausbildung (Hospitanz und Vo-
lontariat) werden ebenso vorgestellt wie die einzelnen Mdglichkeiten der nicht-journalisti-
schen Ausbildung. Dabei reicht die Spanne vom Film- und Videoeditor tber die Fachkraft fur
Veranstaltungstechnik bis zum Birokaufmann/zur Birokauffrau. Die einzelnen Ausbildungs-
berufe werden jeweils auf einer Seite vorgestellt inkl. der Moglichkeiten, sich beim Bayeri-
schen Rundfunk zu bewerben. Interessierte kdnnen sich auch tGber Volontariat und Hospi-
tanz informieren: Erlautert werden die Voraussetzungen, Ausbildungsdauer und -verlauf so-
wie das Bewerbungsverfahren, zu dem beim Volontariat auch ein Wissenstest gehort. Die
Wissenstests der vergangenen Jahre werden dokumentiert.

Die Beschreibung von Aufgaben und Organisation des ,Rundfunkrats® ist Uber einen eigenen
Zugang abrufbar. Neben den Basisinformationen Gber Mitglieder, Ausschiisse, Mitglieder der
Ausschisse, Termine und Tagesordnungen werden die Arbeit des Rundfunkrats betreffende
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Pressemeldungen und Resolutionen des Rundfunkrats dokumentiert. Auch das BR-Tele-
medienkonzept und die Erlauterungen zum Drei-Stufen-Test sind hier auffindbar.

Unter ,Technik“ kdnnen sich die Nutzer darliber informieren, wie sie die Programme des
Bayerischen Rundfunks empfangen kénnen. Dabei reicht das Spektrum von der Darstellung
der Frequenzibersichten tber das Senderverzeichnis bis zur Auflistung, wer bei Empfangs-
stérungen helfen kann. Darlber hinaus werden unter , Technik® regelmafig Inhalte einge-
stellt, die den Stand der Entwicklung von analoger zu digitaler Verbreitung thematisieren.

Unter ,Veranstaltungen“ werden Events aus den Programmen, Prasentationen der Pro-
gramme und weitere Aktionen mit Zuschauer-/Zuhoérer-Beteiligung dargestellt. Beispiele: Die
Nutzer kdnnen sich dartiber informieren, dass Bayern 2 die Memminger Kabarett-Tage pra-
sentiert, die ,Abendschau”“ Partnervereine fiir die Aktion ,Lauf10“ sucht, die zusammen mit
dem Bayerischen Landes-Sportverband und der Sportmedizin der TU Minchen stattfindet,
oder dass es noch Platze gibt fir die nachsten Termine von ,Treffpunkt Volksmusik® im Stu-
dio 2 des Bayerischen Rundfunks.

Die ,Geschichte des BR*" vereint Dossiers, die den Bayerischen Rundfunk vom Griindungs-
tag am 25. Januar 1949 bis zum Start von BR-online am 16. Oktober 1995 und die mal3geb-
lichen Entwicklungsschritte der jingsten Vergangenheit beschreiben.

Der Bereich ,Pressestelle” gliedert sich in die Zugange Pressemitteilungen, Pressehefte,
Presselounge und Drehspiegel. Dariiber hinaus werden die Mitarbeiter® der Pressestelle
vorgestellt.

Unter ,Medienforschung® gibt der Bayerische Rundfunk Uberblick tiber aktuelle Zahlen zur
Mediennutzung. Neben allgemeinen Basisdaten zur Medienbranche liegt der Schwerpunkt
auf Markt- und Nutzungsdaten fir Fernsehen, Radio und Internet. Mit der Veroffentlichung
dieser Informationen kommt der Bayerische Rundfunk vielfach gedulierten Horer- und Zu-
schauerwiinschen nach und macht Erkenntnisse aus Grundlagenstudien — wie der
ARD-/ZDF-Onlinestudie — der Offentlichkeit zuganglich. Die Daten sind weitgehend in Form
von Tabellen und Grafiken aufbereitet, die Datenquellen werden sorgfaltig dokumentiert.
Daruber hinaus werden in den einzelnen Teilbereichen Links zu weiterfihrenden Artikeln der
Fachzeitschrift ,Media Perspektiven“ angeboten.

Besonders umfangreich ist das Datenmaterial fur die drei Mediengattungen, in denen der
Bayerische Rundfunk mit eigenen Inhalten vertreten ist. Im Bereich Fernsehen kénnen so-
wohl grundlegende Informationen zur Fernsehnutzung und zum bundesdeutschen und baye-
rischen Fernsehmarkt abgerufen werden als auch tagesaktuelle Daten der AGF/GfK-
Fernsehforschung. Aufgrund vertraglicher Verpflichtungen ist der Zugriff auf Leistungswerte
fur Sendungen im Bayerischen Fernsehen und im Ersten jedoch passwortgeschitzt. Im Teil-
bereich ,Radionutzung” werden zweimal im Jahr die aktuellen Daten der ,Media Analyse®,

® Mitarbeiter schlie8t sowohl Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter ein. Dies gilt im weiteren z. B. auch fur die Verwen-
dung der Begriffe Lehrer, User, Nutzer, Burger und Journalisten.
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der Standarduntersuchung fiir den deutschen Radiomarkt, eingestellt. Diese Studie ist auch
die Quelle fUr die unter dem Gliederungspunkt ,Soziodemographie* bereit gestellten repra-
sentativen Daten zur Bevdlkerungsstruktur. Der Teilbereich ,Onlinenutzung® bietet Zugriff auf
die Daten aller Ausgaben der jahrlich durchgefiihrten ARD-/ZDF-Onlinestudie seit ihrer ers-
ten Erhebung im Jahr 1997, die in Fachartikeln (Quelle: Media Perspektiven) zusammenge-
fasst und interpretiert werden. Diese Artikel stehen auf den Seiten von BR-online.de zum
kostenlosen PDF-Download bereit.

~Sternstunden®, die Hilfsaktion des Bayerischen Rundfunks, hat seit 1993 82 Millionen Euro
fur rund 1.600 Projekte im In- und Ausland gesammelt. Sie ist damit eine der erfolgreichsten
Benefizaktionen Bayerns, ausgezeichnet mit dem Europaischen Preis flr soziales Engage-
ment 1999. In BR-online.de informiert Sternstunden tber Spenden-Mdglichkeiten, einzelne
Spendenaktionen, den Sternstunden-Tag und die Projekte, die von Sternstunden unterstutzt
werden.

Ein weiterer Schwerpunkt ist die Darstellung der Rundfunkgebiihren-Thematik. Das Informa-
tionsspektrum reicht von den Grundlagen der GebUhrenfinanzierung tber Hinweise zum An-
und Abmelden von Rundfunkempfangsgeraten bis zur Fragen-/Antworten-Liste zum Thema.

Services

Unter ,Services” sind Inhalte zu verstehen, die fir die Nutzer der Markenbereiche relevant
sind, aber nicht einzeln je Marke vorgehalten werden mussen. Im Einzelnen sind es derzeit
die Seiten Radio- und TV-Programm, Sendungen A-Z, Inhaltsverzeichnis, Hilfe, Kontakt und
Impressum. Zu den Services zahlen auch RSS*, Atom®, Newsletter, Blogs und PDA®.

Die Seiten von ,Radio- und TV-Programm® stellen dar, was aktuell in den Programmen des
Bayerischen Rundfunks lauft, was gelaufen ist und wie die weitere Programmplanung aus-
sieht. Dabei speisen sich diese Seiten aus den Programmplanungssystemen von Radio und
Fernsehen. Im Mittelpunkt steht jeweils der aktuelle Tag (Heute). Die Nutzer kénnen dartber
hinaus die Programmfahnen einen Tag in die Vergangenheit recherchieren (Gestern) und
sieben Tage in die Zukunft. Als Ergebnis werden jeweils die Sendeablaufe angezeigt, deren
Titel auf die Sendungs-/Markenbereiche verlinken.

Ein weiterer Weg zu den Marken und Sendungen ist der Einstieg Uber ,Sendungen A-Z*.
Unterteilt in Fernsehen und Radio sowie eine alphabetische Liste lasst sich jede Sendung
des Bayerischen Rundfunks schnell finden.

4 RSS (Real Simple Syndication) ermdglicht ahnlich einem Newsticker, dem Nutzer kurze Text- und/oder Bildin-
halte einer Webseite zur Verfligung zu stellen.

° Atom ist in Ergédnzung zu RSS ebenfalls ein technischer Standard, dem Nutzer kurze Text- und/oder Bild-
Informationen einer Webseite zur Verfligung zu stellen.

6 PDA steht fur Personal Digital Assistant. Ein PDA-Service stellt Inhalte einer Webseite so zur Verfligung, dass
sie auf kleinen tragbaren Computern optimal genutzt werden kénnen.

Telemedienkonzept des Bayerischen Rundfunks Seite 26 von 106



KWMBI Nr. 19/2010 365

R

Das Inhaltsverzeichnis von BR-online.de stellt die Bereiche in tabellarischer Form dar. Es
bildet Oberbegriffe wie Themen, Radio, Fernsehen, BR-Mediathek oder Unternehmen und
ordnet die einzelnen Unterbereiche zweiter Ebene diesen Oberbegriffen zu.

Ebenso wie ,Radio- und TV-Programm®, ,Sendungen A-Z* und ,Inhaltsverzeichnis® sind auch
LHilfe®, ,Kontakt* und ,Impressum® Teil der BR-online-Masternavigation, das heif3t, diese In-
halte sind von jeder Seite in BR-online mit einem Kilick erreichbar. ,Hilfe* erklart dem Nutzer
den Aufbau von BR-online. Es wird erlautert, wie die Bereiche innerhalb BR-online angeord-
net sind und welche unterschiedlichen Navigationswege BR-online anbietet. ,Kontakt® flihrt
die unterschiedlichen Mdglichkeiten auf, den Bayerischen Rundfunk zu erreichen. Unter ,Im-
pressum® kommt der Bayerische Rundfunk den gesetzlichen Notwendigkeiten an die Im-
pressums-Pflicht nach.

Die Verweise auf ,RSS* und ,Atom“ sind ebenfalls Standard-Bestandteil der Seiten von BR-
online. Beide Zugéange ermdglichen es den Nutzern, die BR-online-Inhalte abonnieren zu
kénnen. Dabei wird die Kurz-Information eines Inhalts (Teaser) zur Verfigung gestellt, um
sie z. B. in eigene Webseiten einflieRen oder sie mit speziellen Programmen (Feed-Reader)
darstellen zu lassen.

Uber BR-online.de kénnen derzeit die verschiedensten Newsletter abonniert werden. BR-
online.de setzt Newsletter ein, um die Zuschauer und Zuhorer per E-Mail tGber die Program-
me des Bayerischen Rundfunks zu informieren. Newsletter kdnnen auf eine konkrete Marke
zugeschnitten sein, z. B. Bayern 2-Newsletter, ,radioWissen“-Newsletter, ,Dahoam is Daho-
am“-Newsletter, ,Minchner Runde“-Newsletter. Sie konnen auch die Aktivitaten aus Radio-
und Fernsehen zu einem Themenbereich bindeln, z. B. Kultur-Newsletter, Sport-Newsletter,
,Studio Franken“-Newsletter, Kino-Newsletter, \Wetter-Newsletter.

Blogs bieten den Nutzern die Mdglichkeit zur Interaktion. Die in BR-online.de vorgehaltenen
Blogs sind ausschlielich redaktionell betreut, d. h., die Kommentare der Nutzer werden erst
nach Sichtung freigeschaltet. Ein Blog wird in der Regel im Zusammenspiel mit einer Marke
produziert, das Spektrum reicht vom ,Zindfunk-Blog“ (Bayern 2) Uber den ,Frihaudreher-
Blog“ (BAYERN 3) bis zum ,on3-studwild-Blog“ (on3-radio). Dartber hinaus kénnen Blogs
auch Programmschwerpunkte begleiten (z. B. Papst-Besuch in Israel, Europa-Wahl). Da
Blogs eine subjektive Darstellungsform abbilden, sind sie nicht in die Standard-Navigations-
strukturen von BR-online.de eingebunden, sondern eigenstandig positioniert.

PDA-Inhalte sind schlank gehaltene Textinformationen, optimiert fir kleine, mobile Gerate
(Personal Digital Assistant). Fur die PDA-Nutzung bietet BR-online.de derzeit die Wetter-
Berichte des Bayerischen Rundfunks, die Nachrichten-Inhalte mit Verkehrsmeldungen und
Borsen-Informationen sowie ausgewahlte Bayerntext-Inhalte an. Ahnlich wie bei RSS und
Atom werden auch im Fall des PDA-Services vorhandene Inhalte in einem reduzierten For-
mat angeboten, um speziellen Nutzerbedirfnissen entgegenzukommen.

3.1.3. Weitere Entwicklung

Die weitere Entwicklung von BR-online.de umfasst im Wesentlichen drei Aspekte: die inhalt-
liche, die gestalterische und die technische Weiterentwicklung.
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Inhaltlich besteht die Herausforderung darin, die Kernkompetenzen von Radio und Fernse-
hen zur Geltung zu bringen und die entsprechenden Inhalte angemessen im Internet darzu-
stellen. Hier geht es verstarkt darum, die originaren Formate aus Radio und Fernsehen in
Formate umzusetzen, die den Nutzungsgewohnheiten des Internets gerecht werden. So wie
das Internet bisher ganz eigene journalistische Darstellungsformen wie Voting, Quiz oder
Mediabox hervorgebracht hat, wird diese Entwicklung auch fiir die BR-Inhalte veranderte und
neue Darstellungsformen erfordern, die teils die Radio und Fernsehen erganzende Entwick-
lung, teils die eigenstandige Bedeutung des Internets betonen.

Herausforderung fiir die weitere technische Entwicklung ist es, die vorhandenen Inhalte im-
mer intelligenter untereinander zu vernetzen sowie sie dem Nutzer Uber unterschiedliche
Zugangs- und Vertriebswege zur Verfliigung zu stellen. Wesentliche Bedeutung kommt dabei
der metadatengestitzten Produktionsweise von BR-online zu. Deren Wesen ist es, dass die
Inhalte auf einer Metaebene mit Informationen versehen werden, die dazu genutzt werden,
den Inhalt zu platzieren, ihn in bestimmte Kontexte einflielen zu lassen und ihn Uberhaupt
auffindbar zu machen. So ist geplant, die Metadaten in Erganzung zur volltextbasierten Su-
che der BR-online.de-Suchmaschine nutzbar zu machen. Eine weitere Dimension der tech-
nischen Entwicklung erstreckt sich auf die mobile Nutzung der BR-online-Inhalte. Dabei geht
es darum, die Webseiten in ihrer Programmierung so zu verandern, dass sie auch optimal
auf der neuen Generation internetfahiger Handys und Organizer dargestellt werden konnen.

Die gestalterische Weiterentwicklung hangt zum einen von den technischen Weiterentwick-
lungen ab: Neue technische Mdglichkeiten wirken sich auch auf die Gestaltung der Websei-
ten aus. Unabhangig davon muss das Design von BR-online.de den Entwicklungen der
ARD-Onlineauftritte folgen. So wird eine Umstellung des Designrasters der gemeinschaftli-
chen Onlineauftritte der ARD auch Umstellungen flr BR-online.de nach sich ziehen. Ein wei-
terer Faktor der Designentwicklung sind die Ergebnisse von Nutzertests. Die Gewohnheiten
der Nutzer in der Interaktion mit Webseiten werden immer selbstverstandlicher. Lag der Fo-
kus in der Vergangenheit starker auf einem erklarenden, einordnenden Design, wird mit der
stetig voranschreitenden Internet-Durchdringung des Alltags das Design von BR-online.de
auch experimentierfreudigere Ansatze umfassen.

3.2 Bayern1.de

3.2.1. Zielgruppe

Die Zielgruppen von Bayern1.de entsprechen den Zielgruppen des linearen Radiopro-
gramms Bayern 1. Angesprochen wird ein breites Publikum. Unter den Sinus-Milieus sind die
Bayern1.de-Nutzer die traditionellen Milieus (, Traditionsverwurzelte und ,Konservative“) und
die ,Etablierten®, aber auch die Mainstream-Milieus (hier vor allem ,Blirgerliche Mitte“). Bay-
ern1.de richtet sich aul3er an die Hoérer des linearen Radioprogramms Bayern 1 auch an On-
line-Nutzer, die das Radioprogramm noch nicht kennen. Sie sollen Gber Bayern1.de an die
Marke Bayern 1 herangefiihrt werden.
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3.2.2. Inhalt und Ausrichtung

Bayern1.de begleitet und vertieft das Radioprogramm von Bayern 1. Die thematischen Zu-
gange zu den Inhalten sind Aktionen, Bayern regional, Comedy, Expertentipps und Musik.
Dazu kommen Informationen zu den Moderatoren, dem Redaktionsteam, on air- und off air-
Veranstaltungen sowie Kontaktadressen und technische Hinweise zum Empfang des Pro-
gramms. Bayern1.de bietet wie Bayern 1 Information, Service und Unterhaltung, ist dabei
aber nicht nur reines Abbild des Programms und der Sendungen. Uber Webcams kdnnen die
Nutzer die Arbeit der Redaktion und der Moderatoren auch bildlich mitverfolgen.

Als einen Schwerpunkt liefert Bayern1.de Nachrichten und Berichte aus Bayern und der
Welt, mit einem Focus auf der Landespolitik. Dabei wird auch zu anderen Bereichen von BR-
online wie z. B. B5aktuell.de oder zu den Rubriken ,Aktuell und ,Bayern® verlinkt, um bereits
vorhandene Inhalte zu nutzen. Bayern1.de kann daher auch Meldungen und Themen bein-
halten, die nicht Inhalt einer konkreten Sendung waren. Einen festen Platz hat der Sport mit
der Sendung ,Heute im Stadion® zur FuRball-Bundesliga. Hier verlinkt Bayern1.de an vielen
Stellen zur Rubrik ,Sport“, um Mehrfachaufwande zu vermeiden.

Ein Schwerpunkt von Bayern 1 liegt auf der Berichterstattung aus den Regionen des Fla-
chenstaates Bayern mit seinen historisch gewachsenen Sprach- und Kultur-Landschaften.
So ist Bayern1.de der zentrale Ort, an dem die Informationen der Korrespondenten aus dem
Sendegebiet fur das Internet aufbereitet werden. Daraus ergibt sich auch die Verknlpfung
mit vielen von Studio Franken produzierten Inhalten. Ausdruck dieser regionalen Verwurze-
lung im Land sind auch traditionelle Sendungen von Bayern 1 wie das ,Zwoélfuhrlduten®, die
auf Bayern1.de fiir das Internet aufbereitet werden.

~Service” ist die zweite inhaltliche Saule von Bayern 1 und Bayern1.de. Den Interessen der
Zielgruppe folgend gibt es Hintergriinde zu Themen wie ,Garten®, ,Kochen*, ,Haustiere* oder
auch Tipps zur Freizeitgestaltung (z. B. Ausflugsziele, sendungsbezogene Veranstaltungs-
hinweise). Auch hier nutzt Bayern1.de Synergieeffekte mit anderen Redaktionen des Bayeri-
schen Rundfunks und verlinkt in vielen Fallen zu den Rubriken ,Ratgeber” oder ,Bayern®. Auf
Bayern1.de werden aullerdem die off air-Veranstaltungen des Programms wie zum Beispiel
die ,Bayern 1-Sommerreise” oder die ,Bayern 1-Wohnzimmertour“ sowie Konzerte (,Das
Bayern 1-Oldie-Festival®) und Kooperationen begleitet.

Musik spielt eine wichtige Rolle in Bayern 1. Dazu gibt es auf Bayern1.de thematische Zu-
gange zu Oldies, Volksmusik, Schlager oder Rockmusik. Uber ein entsprechendes Modul
werden zudem die jeweilige Sendung sowie der on air gespielte Titel ausgewiesen. Auf Bay-
ern1.de besteht auRerdem wie bei allen Radioprogrammen des Bayerischen Rundfunks die
Méglichkeit, via Livestream das Programm zu héren.

Unterhaltung - das heif3t auf Bayern 1 auch vielfach Comedy. Bayern1.de bietet erganzende
Informationen zu Reihen wie ,Heinzi und Kurti“ mit den Kabarettisten Helmut Schleich und
Christian Springer, ,Frau Pfaffinger (Christiane Blumhoff), dem Oberpfalzer Toni Lauerer
oder Bernhard Ziegler am Bayern 1-Spalftelefon. Fir das Spaftelefon kénnen die Horer
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Uber Bayern1.de Ideen an die Redaktion senden und sich so an der Programmgestaltung
beteiligen.

3.2.3. Weitere Entwicklung

In Kooperation mit dem Schweizer Radio DRS soll der Volksmusik im Bereich Bayern1.de
mehr Bedeutung zukommen. Geplant ist eine programmbegleitende Plattform fir Laien-
Musikanten und Volksmusikfreunde mit dem Ziel, selbst gespielte Volksmusiktitel und Zu-
satzinformationen, wie z. B. Fotos, Clips, Kontaktadressen und Auftrittstermine einzustellen
und damit einem breiteren Publikum zuganglich zu machen. Mit dieser Volkmusik-Plattform
will der Bayerische Rundfunk in innovativer Form die Heimatverbundenheit und Kultur in
Bayern pflegen. Es werden damit neue Angebote aus dem Spektrum bayerischer und franki-
scher Volksmusik erschlossen. Auch ermdglicht es eine Annaherung an jlingere Zielgruppen,
die Uber die linearen Radioangebote nicht erreicht werden.

3.3. Bayern2.de

3.3.1. Zielgruppe

Die Zielgruppe von Bayern2.de orientiert sich an der Zielgruppe des linearen Radiopro-
gramms Bayern 2. Sie umfasst daher schwerpunktmaRig Angehdrige der gesellschaftlichen
Leitmilieus wie die ,Etablierten“ und ,Postmateriellen” und der ,Biirgerlichen Mitte“. Jliingere
Zielgruppen werden durch die gezielte Ansprache der ,Modernen Performer® und der ,Expe-
rimentalisten” erreicht.

3.3.2. Inhalt und Ausrichtung

Bayern 2 ist eines der erfolgreichsten Kultur- und Informationsprogramme in Deutschland.
Bayern 2 informiert aktuell und umfassend tber die Weltpolitik und hat dabei auch den Alltag
seiner Horer im Blick. Es gibt Anregung und Verbrauchertipps, aber auch den etwas anderen
Blick auf die ganz gewdhnlichen Dinge des Lebens. Kabarett und Glossen haben genauso
ihren Platz wie Portraits Gber interessante Menschen und spannende Gesprache. Bayern 2
versteht sich als ein Programm fiir ein Publikum, das sich flr das Warum hinter den Dingen
interessiert und Impulse zum Weiterdenken erwartet - mit genau recherchierten Reportagen,
Horspielen auf hochstem Niveau, Features renommierter Autoren und Literatur als Hoérge-
nuss. Bayern2.de greift genau diesen Anspruch auf, begleitet, vertieft und erganzt die weit-
gefacherten Themen dieses Programms. Acht thematische Zugange und acht besonders
ausgepragte Sendungsprasenzen pragen derzeit den Auftritt.

Die thematischen Zugéange:
Unter Feuilleton findet sich ein Querschnitt der kulturellen, wissenschaftlichen und politi-

schen Themen in Texten, Bildern und vor allem zahlreichen Audios, die direkt aus den Sen-
dungen Ubernommen werden.
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Unter Horspiel sind alle Begleitinformationen aus dem Bereich Horspiel und Medienkunst
versammelt. In zeitlichen Abstanden findet sich hier auch der Wettbewerb ,artmix.galerie,
bei dem die Horer und Nutzer selbst produzierte Kurzhorspiele einreichen kénnen. Im Hor-
spielpool werden herausragende Produktionen zum kostenlosen Download angeboten.
Unter Gesundheit finden sich vertiefende Informationen aus Sendungen wie dem Gesund-
heitsgesprach, dem Notizbuch oder ,|Q — Wissenschaft und Forschung®.

Verbraucher blindelt die wesentlichen Programminhalte aus Sendungen wie Notizbuch oder
Das Verbrauchermagazin und macht sie unter den Schlagworten Finanzen + Vorsorge, Kon-
sum + Recht, Reisen + Verkehr, Ernahrung + Genuss, Wohnung + Garten, Internet + Telefon
leicht auffindbar.

Religion gibt einen Uberblick liber alle Themen und Sendungen dieses Bereichs auf Bayern
2. Nahezu alle Teaser fihren direkt auf die entsprechenden Sendungsseiten mit ihren dort
vorgehaltenen Inhalten.

Feature versammelt alle Begleitinformationen zu den aufwendig hergestellten Featurepro-
duktionen von Bayern 2.

Kabarett verweist vor allem auf die Sendereihe ,radioSpitzen®, publiziert Playlisten der ge-
sendeten Programme und informiert Gber die wichtigsten Kabarettpreise.

BR-Kinderinsel verlinkt schliel3lich auf den speziell fir Kinder erstellten Bereich von BR-
online.de, der in wesentlichen Teilen auf Kindersendungen in Bayern 2 basiert.

Besonders hervorgehoben sind derzeit die Webseiten der Sendungen ,radioWelt*, ,radio-
Wissen®, ,Notizbuch®, ,Tagesgesprach®, ,Bayern 2 — Favoriten®, ,Eins zu Eins. Der Talk®, ,IQ
— Wissenschaft und Forschung“ sowie ,Zindfunk®. Beispiele: Die Seiten der ,radioWelt* um-
fassen eine standig aktualisierte Themen-Vorschau der nachsten Sendungen, eine Auswahl
von Sendungs-Beitrdgen zur on demand-Nutzung und Schwerpunkte, die ein Thema Uber
den Radiobeitrag hinaus multimedial aufbereiten. ,radioWissen* informiert ber die Themen
der Sendungen in Vorschau und Ruckblick und legt einen Schwerpunkt auf die Bereitstellung
von Materialien fur den Schulunterricht. Geordnet nach Schularten und Unterrichtsfachern
kdénnen sich Lehrer Impulse fir die Unterrichtsgestaltung geben lassen, z. B. didaktische
Modelle, Arbeitsblatter und Tafelbilder. ,Bayern 2 — Favoriten“ gibt Empfehlungen fur Blcher,
Hoérbucher, Musik und Filme. Online werden diese Empfehlungen der Fachredakteure in Text
und Bild aufbereitet. Der ,Zundfunk® informiert online Uber die Themen der einzelnen Sende-
formate und vertieft diese. Schwerpunkt sind die Musik-Berichterstattung, die Kolumnen der
,Zundfunk“-Autoren und Szenetipps.

Bei groReren Themen, die nicht nur von dem Radioprogramm Bayern 2, sondern auch von
anderen Programmen des Bayerischen Rundfunks wahrgenommen werden, kann die multi-
mediale Aufbereitung auch in den in der Masternavigation aufgefihrten Rubriken von BR-
online.de stattfinden. Im Gegenzug werden auch origindre Bayern 2-Themen in den Rubri-
ken angeteast und vernetzt. Durch diese intensive Vernetzung werden einerseits die Res-
sourcen optimal eingesetzt und Nutzer, die zundchst aus ganz anderen Motiven zu BR-
online kommen, auf Inhalte und Programmleistungen von Bayern 2 hingewiesen. Der Erfolg
massenattraktiver Programme und ihrer Aufbereitung bei BR-online.de verhilft auf diese
Weise auch den Inhalten von Bayern2.de zu noch mehr Aufmerksamkeit.

Uber Bayern2.de werden auch die off air-Veranstaltungen des Programms, wie z. B. Konzer-
te, Lesungen oder Ausstellungen, an denen Bayern 2 als Medienpartner beteiligt ist, begelei-
tet. So kdnnen die Nutzer von Bayern2.de auf die entsprechenden Veranstaltungen auf-
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merksam gemacht werden. Intensiver als die anderen Radioprogramme bietet Bayern2.de
auch Sendungsmanuskripte zum Download an. Ein Service, der wegen der besonderen
Qualitat der Sendungen gern genutzt wird.

Musiklisten, Informationen zu den Moderatoren, dem Redaktionsteam, Kontaktadressen und
technischen Hinweisen zum Empfang des Programms sind Ubliche Standardelemente von
Bayern2.de.

3.3.3. Weitere Entwicklung

Bayern 2 richtet sich an ein aufmerksamkeitsstarkes Publikum, das aktiv zuh6rt und sich mit
Inhalten auseinandersetzt. Deshalb wird Bayern 2 die Interaktion Gber Chats (z. B. zum ,Ta-
gesgesprach®), Foren oder Blogs (z. B. im ,Zindfunk®) weiter redaktionell begleitet ausbau-
en, um die 6ffentliche und individuelle Meinungsbildung in der Gesellschaft zu fordern. Bei
Aktionen koénnen sich User mit selbst erstellten Inhalten beteiligen (z. B. bei Wettbewerben
des Horspiels und der Medienkunst). Auch werden an speziell Interessierte taglich Newslet-
ter mit Sendungsinhalten und weiteren Links verschickt. Dieses Netzwerk wird Bayern 2 wei-
ter ausbauen, bundeln und dadurch mit seinen Hérern in einen starkeren Dialog treten. Da-
bei wird auch auf die Kulturpartnerschaften mit bayerischen Einrichtungen wie Museen, Aus-
stellungen oder anderen kulturellen Veranstaltern hingewiesen. Fir spezielle Musikrichtun-
gen, die nicht dem Mainstream unterworfen sind (z. B. ,Zindfunk Musik“ aus Bayern), ist
eine programmbegleitende Plattform angedacht, bei der Bands eigene Musiktitel einstellen
kénnen, um sie einer breiteren Offentlichkeit zugéanglich zu machen. Auch dieses Angebot
wird redaktionell begleitet.

3.4. Bayern3.de

3.4.1. Zielgruppe

Die Zielgruppen von Bayern3.de entsprechen den Zielgruppen des linearen Radiopro-
gramms BAYERN 3. Bayern3.de richtet sich folglich an die Mainstream-Milieus und die ge-
sellschaftlichen Leitmilieus (hier insbesondere die ,Postmateriellen und die ,Modernen Per-
former). Nutzer, die das Radioprogramm noch nicht kennen, sollen Gber Bayern3.de an die
Marke BAYERN 3 herangefuhrt werden.

3.4.2. Inhalt und Ausrichtung

Bayern3.de begleitet und vertieft die Themen des Programms. Dabei umfasst Bayern3.de in
thematische Zugange gegliederte Inhalte, Zusatzinformationen zu Programmthemen und
Informationen zu einzelnen Sendungen und dem Gesamtprogramm. Dariiber hinaus abruf-
bar: Informationen zu den Moderatoren, dem Redaktionsteam, on air- und off air-Aktionen
sowie Kontaktadressen und den technischen Serviceinformationen zum Empfang des Pro-
gramms. Uber Webcams kénnen die Nutzer die Arbeit der Redaktion und der Moderatoren
auch bildlich mitverfolgen.
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Der thematische Schwerpunkt von Bayern3.de liegt auf Information, Service, Musik und Un-
terhaltung. Bayern3.de hat wie BAYERN 3 eine informative, unterhaltende und serviceorien-
tierte Funktion, ohne nur ein reines Abbild des Programms und der Sendungen zu sein. Bay-
ern3.de ist ein selbststandiger Bereich, redaktionell gestaltet und kann auch Meldungen und
Themen beinhalten, die nicht Gegenstand einer konkreten Sendung waren. Bayern3.de lie-
fert Meldungen und seridse Informationen Gber das tagesaktuelle Geschehen in Bayern und
der Welt, wobei immer auch zu anderen Bereichen von BR-online wie beispielsweise
B5aktuell.de oder der Rubrik ,Aktuell* verlinkt wird, um bereits vorhandene Inhalte zu nutzen.
Die besonderen Kernkompetenzen von BAYERN 3, die sich auch so auf Bayern3.de wieder-
finden, liegen auf den thematischen Schwerpunkten Bayern, Wetter und Verkehr. Erganzend
zu den aktuellen Informationen bietet Bayern3.de seinen Nutzern zu den verschiedensten
Bereichen Service, der ihnen im Alltag hilft und Orientierung gibt (z. B. Uber die Zugange
,PC& Co", ,Kino & DVD*, ,Auto & Verkehr* oder ,Ratgeber & Geld®).

Wesentlicher Bestandteil und primarer Einschaltfaktor des Radioprogramms BAYERN 3 ist
die Musik. Auf Bayern3.de besteht wie bei allen Radioprogrammen des Bayerischen Rund-
funks die Mdglichkeit des Livestreamings, wobei die jeweilige Sendung bzw. der Titel und
der Interpret ausgewiesen werden. Zudem halt Bayern3.de entsprechende Zugénge rund um
das Thema Musik bereit (wie z. B. ,Stars & Storys®, ,Musik-Center” oder ,Konzerte und Akti-
onen), in denen die Informationen zu Musiktiteln, Kinstlern, Konzerten und sonstigen The-
men und Ereignissen in der Musik- und Unterhaltungsbranche vertieft aufbereitet werden.

Im Mittelpunkt des Unterhaltungsbereichs von BAYERN 3 stehen die Thematik Prominen-
te/Lifestyle/Talk und Comedy-Inhalte. Sendungen wie ,Stars & Hits“ oder ,Mensch Otto*
werden online aufbereitet und kénnen Uber Bayern3.de nacherlebt werden. Auch die Come-
dy-Reihen und tagesaktuellen Comicals von BAYERN 3 (wie z. B. Bruno Jonas als ,Claus E.
Rosstauscher® oder ,Erwin Pelzig“ alias Frank-Markus Barwasser) sind online abrufbar.

Teil der Gesamtkonzeption von Bayern3.de ist es, die Ideen, Meinungen und Reaktionen der
Hoérer ins Programm einflieBen zu lassen. Regelmaflig werden Aufrufe aus dem Programm
online umgesetzt. Beispiele: Die Horer schicken online Fotos, kénnen ,Verhérhammer® fir
,Die Frihaufdreher” vorschlagen oder im ,Karl-Auer-Blog“ Themenwinsche einbringen.

Uber Bayern3.de werden auch die off air-Veranstaltungen des Programms wie z. B. eigene
BAYERN 3-Events, Konzerte, Festivals, Kooperationen und Programmaktionen umfassend
begleitet. Durch die Berichterstattung in Bayern3.de kénnen so auch Hérer von BAYERN 3
informiert und unterhalten werden, die bei dem jeweiligen Ereignis nicht dabei sein kbnnen
oder es versaumt haben.

3.4.3. Weitere Entwicklung

Da das Publikum von BAYERN 3 eine sehr hohe Internetaffinitat aufweist, kdnnen in diesem
Bereich neue Entwicklungen des Internets, neue Maéglichkeiten der Digitaltechnik und neue
Plattformen gezielt auf eine breite Akzeptanz erprobt und genutzt werden. Bereits etablierte
Angebotsformen wie Podcasting von BAYERN 3-Sendungen oder thematisch sortierte
Newsletter sollen weiter ausgebaut und verstarkt mit eigenen Videobeitragen erganzt wer-
den. Auch die Moglichkeiten der Interaktion mit dem Nutzer und die Mdglichkeiten des Web
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2.0 zur Einstellung von redaktionell gepriftem ,user generated content® werden bei BAYERN
3 eine immer wichtigere Rolle spielen.

3.5. Bayern4Klassik.de

3.5.1. Zielgruppe

Die Zielgruppe von Bayern4klassik.de orientiert sich weitgehend am Publikum des linearen
Radioprogramms Bayern 4 Klassik und der Klassik im Bayerischen Fernsehen sowie BR-
alpha. Sie umfasst die Sinus-Milieus der ,Etablierten”, der ,Postmateriellen” und der ,Kon-
servativen®.

3.5.2. Inhalt und Ausrichtung

Bayern4Klassik.de unterstitzt die Ausrichtung von Bayern 4 Klassik auf ,Die ganze Welt der
Musik®, d. h. auf jedwede kulturrelevante Musik sowie auf die Vermittlung von Musik sowohl

fur Kenner als auch fir Einsteiger. Intendiert ist die Balance zwischen kompetenter Informa-
tion und ,Lust auf Klassik® weckender Animation.

Der Anspruch, klassische Musik mdglichst vielen ndher zu bringen, wird schon in der Positi-
onierung der Sendungen deutlich. Neben Sendungen wie ,Wunsch:Musik®, die mit ihrer Aus-
richtung starker dem hergebrachten Verstandnis von klassischer Musik entsprechen, sind die
Sendungen ,Do Re Mikro“ und ,U21 — Wir auf Vier” positioniert, die Musik-Themen aus der
Sicht jingerer Publika aufbereiten. Daneben sind die Sendungen ,Jazztime*, ,Musik der
Welt*, ,Cinema“ und ,Meine Musik” fester Bestandteil des Bereichs, die den Charakter von
Bayern4Klassik.de unterstreichen, Bricken zwischen den einzelnen Musikgenres zu bauen
und dadurch den Zugang zu klassischer Musik fiir breitere gesellschaftliche Schichten zu
ermdglichen.

Einerseits setzt Bayern4Klassik.de Uber die einzelnen Formate des Radioprogramms hinaus
auf eine aktuelle Berichterstattung aus der Welt der Klassik. Dazu zahlen Premierenkritiken,
Musiker-Portraits, Festival-Berichterstattung, Preisverleihungen, Jubilden und Geburtstage,
neue technische Entwicklungen, sowie politische und wirtschaftliche Entscheidungsprozesse
mit Auswirkungen auf den Klassik-Betrieb. Andererseits erfullt Bayern4Klassik.de mit seiner
Fachkompetenz eine wichtige Navigatorenfunktion. Die Empfehlungen der Redakteure zu
Konzertterminen, CD-Neuerscheinungen oder neuen Musikblichern erleichtern den Nutzern
die Orientierung in der Welt der Klassik. Besprechungen von CDs werden dabei metadaten-
gesteuert in A-Z-Ubersichten, die nach Komponisten aufgebaut sind, angeboten. Auf diese
Weise wachst in Bayern4Klassik.de eine multimediale Enzyklopadie von Wissensinhalten
Uber Kunstmusik: In textlichen und audiovisuellen Inhaltsformen werden die Themen des
Radioprogramms dargestellt: z. B. ,Klassik aktuell”, ,Starke Stlicke®, ,U21 — Das Verhor”. So
entstehen Multimediatools von enzyklopadischem Charakter zu Komponisten, Werken oder
Interpreten. Themen von grofierer Bedeutung wie Komponisten-Jubilaen werden als Dos-
siers aufbereitet und kdnnen auch Darstellungsformen wie Mediaboxen umfassen.
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Die textliche Aufbereitung eines Themas ist nicht zuletzt auch deshalb geboten, um den Nut-
zern, die Uber Suchmaschinen in den Bereich einsteigen, die Inhalte aufgeschliisselt anbie-
ten zu kénnen. So dokumentiert Bayern4Klassik.de z. B. Meisterwerke der Musik, die im
Rahmen des Formats ,Starke Stlicke” in der Sendung ,Galleria“ vorgestellt werden, nicht nur
als Audio, sondern auch in Textform. Die einzelnen Werke werden dem Nutzer dabei in A-Z-
Ubersichten, die nach Komponisten aufgebaut sind, angeboten.

Bayern4Klassik.de kommt dem starken Interesse nach Orientierung Uber die im Radiopro-
gramm gespielten Werke nach und bietet auch Playlisten an. Diese Funktionalitat wird z. B.
im Format ,Meine Musik® angeboten, in dem prominente Gaste im Gesprach mit Bayern 4
Klassik-Moderatoren ihre Lieblingsmusik vorstellen. Playlisten kommen ebenso in Sendun-
gen wie ,Cinema*“, ,Jazztime®, ,Jazz und mehr®, ,Tafel-Confect” und ,U21 — Wir auf Vier* zum
Einsatz.

Bayern4Klassik.de informiert seine Nutzer auch Uber interessante Konzerte — zum einen
Uber die vom Bayerischen Rundfunk veranstalteten Konzerte wie die aus der Reihe ,Blhne
frei im Studio 2, zum anderen Uber die Konzerttermine, die flr das Radioprogramm im
Rahmen der Formate ,Terminkalender” und ,U21-Szenetipps"” recherchiert worden sind.
Konzerttermine der BR-Klangkoérper sind Uber Teasermodule in Bayern4Klassik.de eingebet-
tet, verweisen aber letztlich auf den Klassik-Bereich innerhalb BR-online.de.

Das weit gefasste Musikverstandnis von Bayern 4 Klassik wird auch durch Formate wie ,Do
Re Mikro®, ,U21 — Wir auf Vier® und ,Musik der Welt* gestitzt. Online gehen diese Formate
Uber das hinaus, was das Radioprogramm leisten kann. Die Nutzer kbnnen z. B. ihre Musik-
wlinsche begriinden, in Quizzes ihr Wissen testen und aufstrebende Kinstler z. B. auch in
Form einer Videokolumne (,U21 — Das Verhor®) kennenlernen.

Funktionalitdten wie Programmtipps, Sendefrequenzen, Team, Newsletter, Kontakt, und
Verweise auf die BR-Mediathek runden den Bereich Bayern4Klassik.de ab.

3.5.3. Weitere Entwicklung

Derzeit ist das Klassikangebot in BR-online noch in die beiden Bereiche Bayern4Klassik.de
und BR-Klassik als Teil von BR-online.de aufgeteilt. Durch kontextsensitive Vernetzungen
sowie in den jeweils anderen Bereich eingebettete Inhalte, aber auch durch den integrierten
Klassik-Newsletter sind beide Bereiche schon jetzt miteinander verzahnt. Nach aktuellen
Planungen der Horfunkdirektion sollen alle Klassik-Bereiche (Radio, Fernsehen, Online,
Klangkoérper, musica viva, CD-Label, Printprodukte) unter einem Dach zusammengefasst
werden. Eine solche Weiterentwicklung hat weniger Auswirkungen auf die inhaltliche Tiefe,
als vielmehr auf navigatorische und Markenfuhrungs-Aspekte. Durch einen modularen Auf-
bau soll ein integrierter Klassikbereich dem jeweils eigenen Charakter der einzelnen Klassik-
angebote auch in Zukunft gerecht werden. Darliber hinaus muss die Einrichtung einer struk-
turierten Suche dem Nutzer die Moglichkeit bieten, Inhalte nach einzelnen oder kombinierten
Metadaten - wie z. B. Komponist-Werk-Interpret - zu recherchieren.
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3.6. B5aktuell.de

3.6.1. Zielgruppe

Die Zielgruppe von B5aktuell.de orientiert sich an der Zielgruppe des linearen Radiopro-
gramms B5 aktuell. Sie umfasst die gesellschaftlichen Leitmilieus (hier insbesondere ,Etab-
lierte“ und ,Postmaterielle”) sowie die ,Blirgerliche Mitte"“.

3.6.2. Inhalt und Ausrichtung

B5aktuell.de positioniert das Radioprogramm B5 aktuell im Netz. Es bildet den Fluss der Ak-
tualitat ab, indem es die wichtigsten Themen aus dem Programm als Audios anbietet und bei
Bedarf mit zusatzlichen Informationen erganzt. Die Audios werden entsprechend den urhe-
berrechtlichen Mdéglichkeiten 1:1 aus dem Programm Ubernommen oder verandert. Bezlge
und Vertiefungen werden Uber kontextsensitive Vernetzungen zu BR-online.de hergestellt.
Zur vertiefenden Berichterstattung verweist B5aktuell.de auch auf Inhalte der ARD-
Onlineauftritte wie z. B. tagesschau.de und sportschau.de.

In Ergénzung zum Fluss der Aktualitdt werden Uber den Zugang ,B5 Ressorts” aktuelle Au-
dios aus den Ressorts Bayern, Kultur, Wirtschaft und Sport angeboten. Uber den Zugang
,B5 Borse” sind die Sendemanuskripte der Bérsenberichte erreichbar.

Entsprechend der Programmphilosophie von B5 aktuell am Sonntag bewirbt B5aktuell.de
Uber den Zugang ,B5 am Sonntag”“ die einzelnen Magazine wie z. B. ,Campusmagazin®, ,Die
Kirchen“ oder das ,Interkulturelle Magazin®. Auf den Seiten dieser Magazine werden die
Themen der einzelnen Sendungen angekindigt und gestaltet. Wo ein nachhaltiges Interesse
zu erwarten ist, werden Inhalte als Dossier umgesetzt oder Sendemanuskripte angeboten,

z. B. auf den Seiten des ,Computermagazins” zum Thema ,Digitales Filmen*.

In Erganzung dazu bietet B5aktuell.de Funktionalitaten wie Kontakt, Team, Sendeschema
und Verweise auf die BR-Mediathek. Zu den originaren Inhalten von B5aktuell.de zahlen
auch ,Notizen aus ...“. Diese Inhalte, die B5 aktuell an den Feiertagen sendet, werden eben-
falls als Audios angeboten. Nachrichten, Verkehr und Wetter sind Bestandteile, die in
Bb5aktuell.de eingebettet sind und auf Seiten von BR-online.de verweisen.

3.6.3. Weitere Entwicklung

B5 aktuell bietet im Linearprogramm auch interaktive Formate wie z. B. ,Sonntags um 11“.
Diese Formate sollen auch online abgebildet werden. Dabei sollen die besonderen Starken
des Internets als Interaktions- und Kommunikationsmedium genutzt werden.

Telemedienkonzept des Bayerischen Rundfunks Seite 36 von 106



KWMBI Nr. 19/2010

3R

3.7. Bayern-plus.de

3.7.1. Zielgruppe

Gemal der Sinus-Typologie richtet sich Bayern-plus.de — wie auch das Radioprogramm
Bayern plus — an die ,Traditionsverwurzelten“ und ,Konservativen“ der Gesellschaft. Angeho-
rige der ,Traditionellen Milieus® gehdren meist den alteren Alterssegmenten an.

3.7.2. Inhalt und Ausrichtung

Eine grolRe Rolle spielen in Bayern plus deutschsprachige Schlager, Instrumental- und
Volksmusik. Um traditionelle Volksmusik aus Bayern und seinen Nachbarladndern geht es in
der Sendung "Daheim"”, die auch online ihre Entsprechung findet. Neben aktuellen Gruppen
werden in "Daheim" auch Schatze aus dem BR-Archiv gespielt. Auf Bayern-plus.de kénnen
die Zuschauer unter anderem Musikwinsche auf3ern. Gleiches gilt fir die Sendung "Der
Sonntagabend", die vor allem dem Schlager gewidmet ist.

In der Sendung ,Das Magazin“ bietet Bayern plus Tipps zu Gesundheit, Freizeit und Sport,
Garten, Kultur, Natur und Umwelt sowie Verbraucherservice. Auch allgemeine Themen aus
und Uber Bayern und Uber bayerische Lebensart finden hier ihren Platz. Online kbnnen Ge-
sprache mit Studiogasten nachgehort werden. Ausgewahlte Serviceinhalte wie Garten- und
Kulturtipps oder natur- und heimatkundliche Hintergrinde werden ergdnzend aufbereitet und
vertieft. Zum Thema bereits vorhandene Inhalte in BR-online werden Uber die kontextsensiti-
ve Vernetzung integriert.

3.8. on3-radio.de

on3 ist eine neuartige Medien-Plattform, deren Ziel es ist, die klassische Trennung von Ra-
dio, Fernsehen und Online zu Uberwinden. Die Programmausschisse des BR-
Rundfunkrates haben die Grundiiberlegungen dieses Jugendprojektes und seine konkreten
Realisierungsschritte intensiv begleitet. Redaktionelle Basis dafiir bilden die Fernsehsen-
dungen ,,on3-studwild“ und ,on3-startrampe” sowie das Radioprogramm ,,on3-radio®, deren
Inhalte vernetzt entstehen und im Internet unter dem Dach von ,,on3.de" geblndelt werden.

Die on3-Inhalte kénnen Uber viele Ausspielwege erlebt werden — vom Fernseh-Gerat zum
Handy, vom MP3-Player zum off air-Event am on3-Doppeldeckerbus oder der Konzertbiihne.
Altersstruktur und Mediengewohnheiten der anvisierten Zielgruppe erfordern es, die komplet-
ten Inhalte von on3 schwerpunktmalig tUber das Netz zu erschlief’en und das Internet als
eigenen ,Sendeplatz” zu gestalten. Hier kdnnen die Inhalte zeit- und ortsunabhangig gese-
hen, gehort oder gelesen und entsprechende Beteiligungsméglichkeiten fir das Publikum
angeboten werden. Die Nutzer kbnnen sich jederzeit entscheiden, wie intensiv sie sich auf
das Programm einlassen mdchten — ob durch Beteiligung, Kommentieren oder eigene Inhal-
te aktiv oder durch Einschalten von konfigurierten Programmen und Programmelementen
eher passiv.
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3.8.1. Zielgruppe

Die Medien-Plattform on3, deren Inhalte im Internet unter dem Dach von on3.de gebiindelt
werden, richtet sich an junge Menschen unter 30 Jahren. In diesem Alterssegment und dar-
Uber hinaus bilden die Sinus-Milieus der ,Modernen Performer“ und ,Experimentalisten®, die
bisher von den linearen Programmen des Bayerischen Rundfunks nicht ausreichend ange-
sprochen werden, die Zielgruppe von on3.de. Diese Menschen weisen eine hohe Internet-
Affinitat auf und gehen mit dem Medium aktiv und versiert um. Sie bilden auch die Kernziel-
gruppe von sozialen Netzwerken im Internet und nutzen am starksten Mdglichkeiten, sich
unmittelbar an den Angeboten zu beteiligen und die eigene Meinung zu veréffentlichen.

3.8.2. Inhalt und Ausrichtung

on3 will zur Eigeninitiative anregen, Medienkompetenz férdern und auch jungen kiinstleri-
schen Ausdrucksformen ein Forum bieten. Sowohl bei den linearen als auch auf den nicht-
linearen Angeboten und bei eigenen Veranstaltungen wie dem ,,on3-Festival“ mit Nach-
wuchsbands oder der ,,on3-Lesereihe” mit jungen Kinstlern wird dem Publikum die Méglich-
keit zur Mitwirkung eingeraumt.

Bei ,on3-stdwild“ und ,on3-radio“ kdbnnen die Nutzer u. a. selbst Audios und Videos produ-
zieren und Beitrage kommentieren und bewerten. Die ,on3-startrampe® richtet sich als einzi-
ge regelmalige Fernsehsendung in Bayern gezielt an Menschen, die an der vielfaltigen Mu-
sikszene in den bayerischen Regionen interessiert sind. Fir die publizistische Ausrichtung
von on3 wurde ein Set von verbindlichen Werten und Zielen erstellt, nach denen Inhalte se-
lektiert und umgesetzt werden.

Der oberste Wert bei on3 ist Glaubwirdigkeit. Um Entscheidungshilfen fir die einer immer
komplexeren Welt ausgesetzte Zielgruppe zu bieten, muss auf Inhalte, Themensetzung und
auch auf das Team eines Jugendangebots Verlass sein. Die Anspriiche an die journalisti-
sche Qualitat sind deshalb hoch. on3 hinterfragt Trends, gibt auch Minderheiten eine Stim-
me, engagiert sich fir Meinungsvielfalt und bringt sich in zielgruppenrelevante Themen ein.
Die Horer-/Zuschauer-/Useransprache ist hierbei ,auf Augenhéhe®, kontrovers aber nicht
belehrend. Der Moderator, der ,Guide” (Moderator im Netz) oder der Blogger von on3 bleibt
nicht neutral, sondern bezieht Stellung zu den Themen.

Im Mittelpunkt der anvisierten Zielgruppe stehen Themen wie berufliche Perspektiven, Frei-
zeit, Musik, Unterhaltung und soziales Leben. Diese Themen werden multimedial mit allen im
Kapitel ,Angebotsformen” (Seite 10) dargestellten Angebotsformen aufbereitet.

Bei der Gestaltung des Musikprogramms geht on3 auch bei seinen Telemedienangeboten
den entgegengesetzten Weg zu etablierten, auf hohe Reichweite ausgerichteten Radiopro-
grammen — weg vom risikofreien, werbefinanzierten Mainstream. Musikjournalismus bei on3
ortet Trends und Strdmungen, bevor sie Mainstream werden. Jahrelange Graswurzelarbeit in
Sachen Musikférderung und eine enge Anbindung an verschiedene Musikszenen haben ein
enggeflochtenes Netzwerk geschaffen. Neben dem reinen Musikjournalismus nimmt sich
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on3 aktiv der Musikkultur an und fordert intensiv bayerische Nachwuchs-Talente in verschie-
denen Bereichen der Gegenwartskultur, vor allem in der Pop- und Rockmusik sowie in Lite-
ratur und Film.

Im Rahmen des ,Huckepack-Prinzips® zur Nachwuchsférderung prasentiert on3 Werke und
Darbietungen junger, noch nicht etablierter Kiinstler und Gruppen im gesamten Spektrum
gleichberechtigt neben den publikumswirksamen Werken etablierter Kiinstler und Gruppen.
Jungen Kunstlern wird damit ein ,Pate” zur Seite gestellt, der mit seiner Popularitat den Ein-
stieg in die professionelle Kulturarbeit erleichtert. So lesen Nachwuchsautoren auf derselben
Buhne wie etablierte Schriftsteller und auf den on3-Festivalblihnen reichen sich Newcomer-
bands und nationale wie internationale Stars die Hand. Nach diesem Huckepack-Prinzip ste-
hen die Paten auf der on3-Plattform im Netz oft nur einen Klick voneinander entfernt, wobei
ausgewahlte Werke junger Kinstler und deren jeweiligen bereits etablierter Paten auch als
Audio und Video zum kostenlosen Download angeboten werden. Diese Moglichkeit wird
stark nachgefragt und ist eine wichtige Basis fur die Herstellung personalisierter Playlisten
durch den Nutzer.

Als ,Mitmach-Plattform® bietet on3 zudem die Moglichkeit, sich interaktiv z. B. via Skype, E-
Mail, Voting oder Kommentierung zu Wort zu melden und Stellung zu beziehen. Nutzer kén-
nen z. B. in Videos, Audios, Bildern und Texten ihre Meinung sagen, sich gegenseitig auf
on3 beurteilen oder sich mit selbst erstelltem Video-/Audio-Material darum bewerben, auf
on3 ausgestrahlt oder sogar als Download angeboten zu werden.

Beschreibende und erganzende Inhalte zu einzelnen Sendungen von on3 finden sich auf
eigens daflir ausgewiesenen Seiten. Ein nach bayerischen Regionen gegliederter Festivalka-
lender z. B. mit Videos, Konzertmitschnitten und Interviews mit Klinstlern unterstreicht die
Musikkompetenz und den Fordergedanken von on3. Die Redaktion hat hierfir zahlreiche
bayerische Festivals ausgewahlt und sie als Empfehlungen zusammengestellt. Anders als
bei Ublichen Festivalkalendern geht es nicht um Vollstdndigkeit, sondern vor allemum den
Hinweis auf solche Festivals, auf denen ausgewahlte und férderwirdige Nachwuchsbands
spielen. Nationale und internationale Festivals fur Musik abseits des Mainstream werden auf
eigenen Seiten dargestellt und journalistisch bewertet.

Neben einem Livestream, der das Radio- oder Fernsehprogramm live ins Internet Ubertragt,
on demand-Angeboten, die einzelne Medienfiles zur Verfligung stellen und Downloads, die
man sich auf lokale Speichergerate herunterladen kann, gibt es Zwischenformen. Die Sen-
deschleife ist eine dieser Zwischenformen. Sie steht auf Abruf zur Verfigung und ahnelt aus
Nutzersicht einem durchlaufenden Linearprogramm. Bei on3-radio werden derzeit finf Sen-
deschleifen angeboten, die aus ausgewahlten Sendungsbestandteilen oder den Podcast-
Shows des Linearprogramms von on3-radio zusammengestellt, evtl. neu angeordnet, in je-
dem Fall aber redaktionell bestickt werden. Der Schwerpunkt liegt hier auf neuer Musik und
Nachwuchsférderung. Beispiele fir on3-Sendeschleifen sind neben der 0. g. Newcomer-
Sendeschleife etwa eine moderierte Musikshow mit externen DJs oder das on3-radio-Format
Jieblingsplatten on3-radio®, einer Sendung, bei der bekannte Persdnlichkeiten ihre eigenen
Lieblingssongs moderieren und auflegen. Weitere Sendeschleifen stellen die Musik-
Neuheiten der Woche oder die persénliche Musik- und Themenzusammenstellung von Mo-
deratoren, Teammitgliedern, Guides und anderen haufig auftretenden Personlichkeiten des
on3-Programms vor.
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Die Sendeschleifen laufen rund um die Uhr. Nutzer kdnnen sich jederzeit zuschalten. Die
on3-Sendeschleifen werden im MP3-Format zur Verfligung gestellt und starten derzeit im
jeweiligen Abspielprogramm des Anwenders — etwa dem Windows Media Player oder
iTunes. Klnftig soll der Start auch im eigenen on3-Player moglich sein.

Damit kbnnen dann Sendeschleifen wie on3-radio-Sendungen auch fragmentiert abgebildet
und einzelne Bestandteile aus dem Livestream gepickt und in einer Lieblingsplayliste des
jeweiligen Nutzers eingebunden werden.

3.8.3. Weitere Entwicklung

Zum Start von on3.de im Frihjahr 2009 sind bereits zahlreiche inhaltliche Erweiterungen und
Nutzungsfeatures im System angelegt, die sukzessive freigeschaltet werden. Interaktive
Features wie die personliche Playliste, die Produktion von eigenen Videobeitragen flir das
Internet wie zum Beispiel ,Der Bayer in Brooklyn® oder die Verbindung von Textbeitragen,
Songs, Videos, Audios und Grafiken in einem Player, die regionale Einordnung von Themen
z. B. auf einer Bayernkarte und die intensive Kommunikation mit dem Publikum z. B. tber
Kommentarfunktionen oder durch die Aufnahme von Nutzeraudios und -videos sind Beispie-
le fur Funktionalitaten, die bei on3 getestet und spater auch in anderen Bereichen des Baye-
rischen Rundfunks eingesetzt werden sollen.

3.9. Bayerisches-Fernsehen.de

3.9.1. Zielgruppe

Die Zielgruppe von Bayerisches-Fernsehen.de orientiert sich an der Zielgruppe des Bayeri-
schen Fernsehens. Sie umfasst prinzipiell alle Nutzer in Bayern von den traditionellen Milieus
Uber die Mainstream-Milieus bis zu den gesellschaftlichen Leitmilieus. Verstarkt angespro-
chen werden die Mainstream-Milieus (insbesondere die ,Blrgerliche Mitte*) und unter den
gesellschaftlichen Leitmilieus die Zielgruppen der ,Etablierten und ,Postmateriellen®.

3.9.2. Inhalt und Ausrichtung

Das Bayerische Fernsehen ist bereits seit dem Start der Onlineaktivitaten des Bayerischen
Rundfunks im Jahr 1995 im Netz prasent. Mit dem Relaunch von BR-online im Marz 2008
wurden die einzelnen Marken und Sendungen in einer eigenen Startseite flr das Bayerische
Fernsehen zusammengefuhrt.

Bayerisches-Fernsehen.de positioniert das Bayerische Fernsehen im Netz, es bewirbt die
Marken und Sendungen, es verweist auf Videoinhalte des Bayerischen Fernsehens, es ver-
tieft die Inhalte der Sendungen und bereitet die Rechercheergebnisse aus den einzelnen
Sendungen medienadaquat auf. Der Internetauftritt des Bayerischen Fernsehens bezieht
sich auf das gesamte Spektrum des gesetzlichen Auftrags und deckt die Themenbereiche
Information, Bildung und Unterhaltung ab.
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Je nach Programmformat ist der Charakter der zugeordneten Onlineprasenz unterschiedlich
ausgepragt. Die Aufbereitung variiert mit den angesprochenen Zielgruppen der jeweiligen
Themen und Sendungen. Zur lllustration von Hintergrundthemen werden vor allem Dossiers
eingesetzt, die Sachverhalte auf der Basis von Recherchen von Programmredaktionen um-
fassend beleuchten. Insbesondere Videoinhalte finden auf den Webseiten des Bayerischen
Fernsehens intensive Verwendung. Zur Interaktion und Kommunikation mit den Nutzern set-
zen die Redaktionen des Bayerischen Fernsehens alle im Kapitel ,Angebotsformen® (Seite
10) genannten Angebotsformen ein.

Die Grundlage von Bayerisches-Fernsehen.de sind die einzelnen Sendungsprasenzen, die
derzeit Uber eine A-Z-Liste, den Fernseh-Planer, die Programmubersicht und die themati-
schen Zugange (derzeit: Politik & Wirtschaft, Film & Serie, Sport & Freizeit, Tiere & Natur,
Kabarett & Comedy, Tipps & Ratgeber, Blurgersendungen, Heimat) navigiert werden kénnen.
Entsprechend dem Markenkatalog nehmen Marken wie ,Rundschau®, ,Abendschau®, ,Daho-
am is Dahoam®, ,quer, ,Gesundheit!“, ,Unter unserem Himmel“ oder ,Blickpunkt Sport* mehr
Raum im Aufmerksamkeitsfeld der Nutzer ein. In Erganzung zu den Sendungsprasenzen
bietet Bayerisches-Fernsehen.de Funktionalitdten wie Kontakt, Team, Newsletter, Pro-
grammtipps, Sendeschema und Verweise auf die BR-Mediathek.

Schwerpunkte des Bereichs Bayerisches-Fernsehen.de liegen in der Dokumentation von
regionalen Ereignissen in Bayern, in der aktuellen Berichterstattung, in der Unterhaltung und
in Orientierung bietenden Beitragen zu Themen des geistigen, wirtschaftlichen und kulturel-
len Lebens. Blrgersendungen wie ,Jetzt red i und ,BlrgerForum live® stellen dem Nutzer
Problemlagen aus der Region vor und dokumentieren auch online, wie Verantwortliche zu
den von den Bulrgern vorgebrachten Fallen stehen. Ein weiteres Beispiel fir den dokumenta-
rischen Charakter ist die Onlineprasenz der ,Minchner Runde®, die die wichtigsten Aussa-
gen einer Sendung zusammenfasst, sowie die Website der Sendung ,Kunst & Krempel“. Hier
werden z. B. in einem Lexikon in den Sendungen kulturgeschichtlich begutachtete Gegen-
stédnde ausfuhrlich in Wort und Bild beschrieben und mit Wertschatzungen ausgezeichnet.

Sendungen wie ,Rundschau®, ,Die Abendschau® und ,Kontrovers® I6sen den Aktualitatsan-
spruch des Bayerischen Fernsehens online ein. Im Mittelpunkt stehen dabei die ,Rundschau
news®, eine mehrmals taglich aktualisierte 100-Sekunden-Ausgabe der ,Rundschau®-
Redaktion, die durch spezifische Schwerpunktausgaben (derzeit zu den Themen Kultur und
Wirtschaft) erganzt wird. Soweit es die rechtliche Situation zulasst, werden die Filme aus den
Sendungen unverandert oder bearbeitet im Netz dargestellt. Beispiel: der intensive Einsatz
von Videos im Internetauftritt der Sendung ,quer®, die auch vor der Sendung zur Ausstrah-
lung angeboten werden kénnen. Wo es die rechtliche Situation nicht zulasst, wird auf andere
Darstellungsformen wie Bildergalerien oder Animationen zurickgegriffen. Sendungen wie
,Faszination Wissen", ,Gesundheit!”, ,Geld & Leben", ,Unkraut” oder ,Unser Land” un-
terstreichen den Anspruch auf Orientierungshilfe. Gerade komplexere Themen werden onli-
ne vertieft, um den Zuschauern die gewlnschte Servicequalitat bieten zu kénnen. Beispiele:
Tipps zum Thema ,Leistungsverweigerung von Arzten“ oder ,Wenn Kassen nicht zahlen wol-
len“ von ,Geld & Leben — Das Sozialmagazin“ und Erlduterungen zu Leistungsmessgeraten
und Energiesparlampen von ,Unkraut — das Umweltmagazin®.

Sendungen wie ,Aufgemerkt! Pelzig unterhalt sich®, ,Grinwald Freitagscomedy® und , Ottis
Schlachthof* stehen fur die hohe Unterhaltungskompetenz des Bayerischen Rundfunks. On-
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line werden diese und andere Sendungen intensiv begleitet. So kdnnen die Nutzer, die HO-
hepunkte aus den Sendungen multimedial aufbereitet nacherleben. Auch die Bewerbung der
Sendungen wird multimedial gestaltet. Beispiel: Kurzvideos mit Interviews der Gaste von
»LAufgemerkt! Pelzig unterhalt sich®.

Die teilweise aufwendig recherchierten Beitrage verschiedener Sendungen (z. B. ,Gesund-
heit!“) werden auch in Themenarchiven zusammengefasst. Fir Serien und Reihen wie ,Da-
hoam is Dahoam* oder ,Unter unserm Himmel“ bietet Bayerisches-Fernsehen.de Folgenar-
chive an, in denen der Inhalt der einzelnen Teile nachgelesen werden kann. Reihen wie ,Die
Abendschau® stellen ausgewahlte Videobeitrdge zu zeit- und kulturgeschichtlichen Themen
zur zeitsouveranen Nutzung zur Verfligung.

3.9.3. Weitere Entwicklung

Mit der inzwischen gesicherten breitbandigen Netzanbindung der meisten Nutzer wird ver-
starkt auf Video-Inhalte gesetzt und etwa der Bereich Video-Podcasting ausgebaut. Die
Sendungsankiindigungen auf Bayerisches-Fernsehen.de beschranken sich heute oft noch
auf Ankindigungen in Text- und Bild-Form. Mit der voranschreitenden Vernetzung der Con-
tent Management Systeme von Fernsehen und Online werden die Sendungen immer o6fter
mit Videos angekindigt werden.

3.10. BR-alpha.de

3.10.1.  Zielgruppe

BR-alpha ist bereits seit seinem Sendestart im Januar 1998 mit einer eigenen Homepage in
BR-online vertreten. Der Bildungskanal war damit von Beginn an bimedial konzipiert, On air
und Online sollen sich mit ihren jeweils spezifischen Starken bei der Vermittlung von Bil-
dungsinhalten erganzen. Parallel zum Fernsehprogramm wurde BR-alpha.de seither kontinu-
ierlich ausgebaut. Mit dem Relaunch im Marz 2008 konnte der umfassende Bildungsbegriff
des Programms noch deutlicher akzentuiert und seine origindren Marken noch weiter in den
Vordergrund geruckt werden.

BR-alpha.de richtet sich wie das lineare Fernsehprogramm BR-alpha, das als Spartenpro-
gramm fur Bildungsinhalte und nicht als Zielgruppenprogramm konzipiert ist, grundsatzlich
an alle interessierten Nutzer. In erster Linie sollen jedoch die gesellschaftlichen Leitmilieus,
d. h. die Sinus-Milieus der ,Etablierten”, ,Postmateriellen” und ,Modernen Performer” ange-
sprochen werden. BR-alpha.de liefert den Sehern von BR-alpha ergénzende Informationen
zu den bekannten Formaten des linearen Fernsehprogramms, soll dariber hinaus jedoch
auch Nutzer ansprechen, die den Bildungskanal noch nicht kennen oder Uiber herkémmliche
Verbreitungswege nicht empfangen kénnen.
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3.10.2.  Inhalt und Ausrichtung

Wie das Fernsehprogramm ist auch BR-alpha.de einem umfassenden Bildungsbegriff ver-
pflichtet. Dies spiegelt sich in der thematischen Schwerpunktsetzung wider: ,Kurse* und ,,Ju-
gend und Ausbildung® zur Vermittlung von Wissen und Kénnen sowie ,Wissenschaft®.
Gleichberechtigt daneben stehen aber mit ,Themen der Zeit* und ,alpha-Kultur* zwei The-
mengebiete, die Platz fir die Diskussion des Zeitgeschehens, fir Religion und Geschichte,
fur Kunst und Musik bieten.

Die einzelnen Inhalte der thematischen Zugange haben ihren Ursprung grundsatzlich in den
Sendungen des Fernsehprogramms, von denen die wichtigsten standig prasent sind, alle
weiteren Uber die Programmvorschau und die aktuelle Programmbewerbung zuganglich
sind. Uber BR-alpha.de kénnen die Nutzer dann gemal personlicher Zeitdisposition und in-
dividuellem Lerntempo auf die Inhalte zugreifen.

Welche spezifischen Formen die Aufbereitung dabei jeweils annimmt, hangt von Thema und
Zielgruppe ab. Im taglichen Prime Time-Format ,alpha-Forum* etwa kommen Gaste aus al-
len gesellschaftlichen Bereichen ausfiihrlich zu Wort. Die kompletten Gesprache sowie Le-
benslaufe und Literaturhinweise kdnnen online nachgelesen werden. In der Zusammenschau
ergeben diese Mitschriften ein facettenreiches, nachhaltiges und recherchierbares Mosaik
des gesellschaftlichen Lebens in Deutschland.

Bei den Begleitinhalten zum klassischen Bildungsfernsehen steht die umfassende Darstel-
lung des Lernstoffs im Zentrum. Abgestimmt auf die Lehrplane der Schulen, werden auf den
Websites von Schulfernsehen und Telekolleg die Inhalte der Fernsehsendungen mit Text,
Bild, teilweise auch Video und Selbsttests nochmals fir das zeitsouverane Lernen aufberei-
tet und um Hinweise und Materialien firr den Einsatz im schulischen Kontext erganzt.

Einen anderen Weg geht die bimediale Aufgabenteilung bei Formaten wie ,Deutsch Klasse*
und ,Das Kreuz mit der Schrift®; Hier werden die fiktionalen Darstellungen von Migrantenda-
sein und Analphabetismus online zum einen in Form von Text, Bild und vertonten Bildergale-
rien mit Fakten unterflittert, zum anderen die betroffenen Gruppen selbst in Kooperation mit
Volkshochschulen und anderen Bildungstragern an den Besuch von Deutsch- und Alphabe-
tisierungskursen herangefthrt.

Orientierung bei Berufswahl und Studium bieten "lch mach's!" und "alpha-Campus". Die
Fernseh-Portraits bekannter und weniger bekannter Ausbildungsberufe werden im Internet in
reportageartigen Texten aufbereitet und die wesentlichen Eckpunkte in schnell scanbaren
Ubersichten zusammengefasst. Die kompletten Filme und Kurzportraits der vorgestellten
Berufe sind auch als Video on demand abrufbar. Berufe kdnnen so schnell und einfach mit-
einander verglichen werden. Das gleiche gilt fur die Portraits bayerischer und europaischer
Hochschulen, die alpha-Campus sendungsbegleitend ins Netz stellt.

Video on demand ist das Online-Format der Wahl bei den Sendungen der Intermezzo-
Schiene: Hier fiUhren Fachleute wie der Astrophysiker Harald Lesch, der Hirnforscher Man-
fred Spitzer, der Mathematiker Albrecht Beutelspacher oder der Philosoph Wilhelm Vossen-

Telemedienkonzept des Bayerischen Rundfunks Seite 43 von 106

381



382 KWMBI Nr. 19/2010

3R

kuhl kurz und verstandlich in ihr Spezialgebiet ein. Die Sendungen stehen jeweils nach der
Ausstrahlung als Video bereit und bilden in ihrer Gesamtheit einen unterhaltsamen Einstieg
in eine oftmals komplexe Materie.

Bei der Berichterstattung aus der aktuellen Forschung setzt BR-alpha.de auf Synergien bei
der Vernetzung von Online-Inhalten, die — wie bei "Faszination Wissen" - in anderen Berei-
chen von BR-online oder — wie bei "nano" und ,Planet Wissen® - bei anderen ARD-Sendern
entstehen. Analog werden die Kindersendungen von BR-alpha - "Anschi, Karlheinz & Co"
und "Ralphi" - auf der BR-Kinderinsel von BR-online.de abgebildet.

Auch fir das Marketing des Bildungskanals erflillt BR-alpha.de eine wichtige Funktion. Die
Website tragt dazu bei, den Bekanntheitsgrad von BR-alpha zu steigern; Sendefrequenzen,
Sendeschema und weitreichende Programmvorschauen sind hier fur alle zuganglich.

3.10.3.  Weitere Entwicklung

Gemal seines bimedialen Ansatzes will BR-alpha.de auch in Zukunft alle origindren Formate
des linearen Programms mit einem medienadaquaten Begleitangebot im Internet erganzen.
Mit der inzwischen gesicherten breitbandigen Netzanbindung der meisten Nutzer wird ver-
starkt auf Video-Inhalte gesetzt und etwa der Bereich Video-Podcasting ausgebaut. Heraus-
ragende Bedeutung wird in den nachsten Jahren dem Aufbau einer Programmschiene und
eines umfassenden Online-Angebots zur Grundbildung zukommen. Hier soll in Kooperation
mit Volkshochschulen und Kultusministerium Schulabbrechern das Nachholen eines Schul-
abschlusses, aber auch allen Bildungsinteressierten die Wiederholung und Vervollstandi-
gung ihres Wissens ermdglicht werden. Dabei sollen erklarende und motivierende Filmse-
quenzen mit klassischen Webinhalten und Features aus dem Repertoire des Web 2.0 kom-
biniert werden.

3.11. BR-Mediathek.de

Der Bayerische Rundfunk hat bereits im Jahr 2005 den Grundstein fiir die BR-Mediathek
gelegt. Auf eigens dafir ausgewiesenen Webseiten werden regelmafig Audios und Videos
des Bayerischen Rundfunks zur zeitsouveranen Nutzung via Internet angeboten. Die Nach-
frage nach den in der BR-Mediathek sortiert abrufbaren Beitrdgen steigt seitdem steil und
stetig an. Die verbesserte Ausstattung der Bevolkerung mit leistungsfahigen Computern und
breitbandigere Internet-Anbindungen unterstitzen diesen Trend. Im Juli 2005 wurden rund
5.000 Audios und Videos abgerufen, im April 2009 rund 5.800.000. Fir den Bayerischen
Rundfunk ist der Betrieb und weitere Ausbau einer leistungsfahigen BR-Mediathek ein wich-
tiges Werkzeug, um sein Stammpublikum nachhaltig an sich zu binden und neue Publika zu
erschlief3en.

3.11.1.  Zielgruppe

Die Zielgruppen der BR-Mediathek entsprechen grundsatzlich den Zielgruppen der linearen
Radio- und Fernsehprogramme des Bayerischen Rundfunks sowie der entsprechenden
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Sendungen und Programmbestandteile, die in der BR-Mediathek zur zeitsouveranen Nut-
zung angeboten werden. Dariiber hinaus sollen dem Bayerischen Rundfunk Uber eine the-
matische Sortierung der angebotenen Audios und Videos neue Publikumsgruppen erschlos-
sen werden, die den linearen Radio- und Fernsehprogrammen bisher wenig Aufmerksamkeit
gewidmet haben.

3.11.2.  Inhalt und Ausrichtung

Basis der BR-Mediathek sind Audios und Videos von Sendungen und Beitragen der Radio-
und Fernsehprogramme des Bayerischen Rundfunks. In der BR-Mediathek werden sie ge-
bdndelt, untereinander und mit ergadnzenden Materialien vernetzt und unter verschiedenen
Suchkriterien sortiert angeboten. Voraussetzung auf Nutzerseite sind lediglich gangige End-
gerate und eine entsprechende Internet-Anbindung. Die Nutzung kann rund um die Uhr im
Streaming-Verfahren Uber eine aktive Internetverbindung bzw. als Download auch ohne akti-
ve Internetverbindung z. B. auf einem mobilen Endgerat erfolgen.

Durch die BR-Mediathek sollen Rundfunksendungen dem Wandel der Mediennutzung ent-
sprechend begleitet und deren zeitsouverane Nutzung und thematische Sortierung méglich
gemacht werden. Allen Bevdlkerungsgruppen soll damit der Nutzen der neuen digitalen
Dienste nahe gebracht und die Teilhabe an der Informationsgesellschaft erméglicht werden.
Die publizistische Ausrichtung der langerfristig zur Verfligung gestellten Audios und Videos
wird derzeit vornehmlich gepragt durch die Themenfelder:

¢ Information aus und fiir Bayern: z. B. Videos aus ,Rundschau” oder ,Abendschau®, Audi-
os aus allen Radioprogrammen wie ,Zwolf-Uhr-Lauten” (Bayern 1), ,Land und Leute”
(Bayern 2) oder “Die Landespolitik* (B5 aktuell)

e Wissen und Bildung: z. B. Videos vor allem aus BR-alpha und Audios aus den Radiopro-
grammen wie ,radioWissen“ (Bayern 2) oder “Campusmagazin® (B5 aktuell)

e Kunst und Kultur: z. B. Videos aus ,Capriccio“ oder ,quer®, Audios wie ,katholische und
evangelische Morgenfeier (Bayern 1), ,Nachtstudio®, Horspiele (Bayern 2) oder ,Me-
dienmagazin“ (B5 aktuell)

e Klassik: z. B. Audios und Videos/Interviews und Statements grof3er Klinstler, Inhalte en-
zyklopadischen und lexikalischen Charakters, musikalische Kalenderblatter, CD-
Rezensionen, Einfihrungen in Meisterwerke der Musik ,Starke Stiicke* (Bayern 4 Klas-
sik)

e Natur und Technik: z. B. Videos aus ,Faszination Wissen®, Audios wie ,Computermaga-
zin“ (B5 aktuell)

e Anspruchsvolle Unterhaltung: z. B. Videos aus ,Aufgemerkt! Pelzig unterhalt sich®, Audi-
os wie ,Bruno Jonas ist Claus E. Rosstauscher* (BAYERN 3)
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e Servicethemen, die fUr eine Teilhabe an der Informationsgesellschaft notwendig sind,
Orientierungshilfe bieten oder die technische und inhaltliche Medienkompetenz férdern:
z. B. Videos aus ,Ich mach’s!“ oder ,on3-stdwild-Videolehrgang®, Audios wie ,Notizbuch®
(Bayern 2), ,Pluspunkt“ (BAYERN 3) oder “Verbrauchermagazin® (B5 aktuell)

Die BR-Mediathek gliedert sich derzeit in die Bereiche Live, Audio, Video und Podcast.

Live

Alle Radio- und Fernsehprogramme des Bayerischen Rundfunks werden auch als Live-
stream angeboten, also zur zeitgleichen Nutzung im Internet. Uber den Livestream der linea-
ren Programme hinaus bietet BR-online zu besonderen Anldssen und ausgewahlten eigenen
Veranstaltungen Livestreams dieser Ereignisse im Netz an (z. B. Liveubertragung vom
Starkbieranstich am Nockherberg oder vom ,on3-festival“ im Funkhaus).

Audio
Unter diesem Navigationspunkt werden vor allem neu eingestellte Audiobeitrage aus allen
BR-Radioprogrammen prasentiert.

Video

Der Videobereich ist der zentrale Zugang flir Videos des Bayerischen Fernsehens und von
BR-alpha. Sendungen, fur die der Bayerische Rundfunk die entsprechenden Rechte besitzt,
kénnen hier rickwirkend abgerufen werden. Recherchiert werden kénnen die Sendungen
nach Sendetitel und Ausstrahlungsdatum. Dartiber hinaus kénnen Nutzer auch die meistge-
sehenen Videos gezielt abrufen. Eine Rangfolge der Videos ist automatisiert nach den jewei-
ligen Abrufzahlen auf der Video-Seite einsehbar.

Podcast

Hier werden ausschlieB3lich Beitrage angeboten, die als Download zur Verfligung gestellt
werden kdnnen. Aus urheberrechtlichen Griinden sind es derzeit vor allem Audios. Die Nut-
zer konnen hier neue Folgen von Sendereihen und Serien auch als kostenloses Abonnement
automatisch auf ihre Festplatte laden lassen. Der Podcast-Bereich wird laufend mit neuen
Beitragen und entsprechenden Beschreibungen erganzt. Nutzer kdnnen nach Sendungsna-
men, Programm, Publikationszeitpunkt, Rangliste der meistgenutzten Beitrage oder Themen
auswahlen. Die thematische Auswahl erfolgt derzeit in den Kategorien Aktuelles & Politik,
Bayern, Comedy, Interviews, Jugend, Kinder, Kultur, Ratgeber, Sport, Stars und Wissen.

3.11.3.  Weitere Entwicklung

Die Mediathek des Bayerische Rundfunks soll unter Beriicksichtigung der Nutzerinteressen
kontinuierlich inhaltlich, gestalterisch und technisch weiterentwickelt werden. Vorbehaltlich
der urheberrechtlichen Fragestellungen sollen dabei sukzessive mdglichst viele Audios und
Videos auch nach Themen sortiert in der Mediathek abrufbar sein. Die Inhalte sollen zudem
fir verschiedene Ausspielgerate angeboten und insbesondere mobile Nutzungen der BR-
Inhalte weiter geférdert werden. Neue technische Mdglichkeiten wirken sich auch auf die
Gestaltung und Navigationsmadglichkeiten der Webseiten aus. Ein wesentlicher Faktor fur
Weiterentwicklung im Design sind dabei die durch entsprechende Tests ermittelten Gewohn-
heiten und Bedurfnisse der Nutzer. Auch interaktive Features wie z. B. personalisierte Play-
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listen, Kommentarfunktionen fir Inhalte oder die Verwendung von individuell einstellbaren
Angebotsprofilen durch die Nutzer sollen weiter ausgebaut werden.

Il. Bayerntext und alpha-Text

1. Bayerntext

Der Bayerntext ist der Fernsehtext des Bayerischen Rundfunks. Er wurde am 1. September
1986 gestartet und hat sich seitdem zu einem sehr erfolgreichen publizistischen Angebot mit
Millionen-Publikum entwickelt.

Aufgrund der technischen Verbreitung fernsehtextfahiger Fernsehgerate und der technischen
Verbreitung des Bayerischen Fernsehens kann der Bayerntext fast iberall empfangen wer-
den. Der Bayerntext ist ohne zusatzlichen technischen oder finanziellen Aufwand verfugbar
und liefert aktuelle und werbefreie Informationen zu den Programmen des Bayerischen
Rundfunks und den Themenbereichen Politik, Kultur, Wirtschaft, Wissenschaft/Bildung,
Sport, Wetter, Service.

1.1. Zielgruppe

Die Zielgruppe des Bayerntextes orientiert sich an der Zielgruppe des Bayerischen Fernse-
hens. Der Bayerntext versteht sich folglich als Informationsangebot fiir alle Bevolkerungs-
gruppen von den traditionellen Milieus Uber die Mainstream-Milieus bis zu den gesellschaftli-
chen Leitmilieus. Verstarkt angesprochen werden die Mainstream-Milieus (insbesondere die
.Burgerliche Mitte®) und unter den gesellschaftlichen Leitmilieus die Zielgruppen der ,Etab-
lierten“ und ,Postmateriellen®.

1.2. Akzeptanz

Bayerntext wie alpha-Text zeichnen sich durch sehr hohe Akzeptanz aus. Die Zahl der tagli-
chen Leser des Bayerntextes stieg seit 2000 bundesweit um den Faktor 3,6, nadmlich von
0,50 Millionen im Jahr 2000 auf 1,81 Millionen in 2008. Auf jeden Bayerntext-Nutzer in Bay-
ern kommen zwei weitere Nutzer auflerhalb des Freistaats.
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Reichweitenentwickliung von Bayerntext
Fernsehtextleser an einem Durchschnittstag, 2000 - 2008
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1.3. Inhalt und Ausrichtung

Schwerpunkt des Bayerntextes sind die umfassenden Informationen rund um die Program-
me und Aktivitaten des Bayerischen Rundfunks. Auf einer Vielzahl von Seiten werden das
Programm der flinf Radioprogramme und des Bayerischen Fernsehens sowie Unterneh-
mensinformationen und technische Hinweise publiziert. Dabei werden die Inhalte der Sen-
dungen kompakt und aktuell dargestellt, Informationen der Pressestelle des Bayerischen
Rundfunks zu fir den Zuschauer relevanten Themen abgebildet und Hinweise zur techni-
schen Erreichbarkeit der Programme des Bayerischen Rundfunks wiedergegeben.

Weitere zentrale Inhalte bilden Nachrichten aus den Bereichen Politik, Kultur, Wirtschaft,
Bildung und Sport mit dem Schwerpunkt Bayern. So werden z. B. die Kommunal- und Land-
tagswahlen in Bayern ausfiihrlich und kompakt platziert. Mit der Abbildung von Informationen
wie Lawinen- und Hochwasserlage, Gefahrenmitteilungen des Landeskriminalamts oder Un-
wetterwarnungen des Deutschen Wetterdienstes publiziert der Bayerntext auch fir die 6f-
fentliche Sicherheit relevante Themen.

Zudem bietet der Bayerntext dem Leser ein breites Service-Spektrum an: z. B. Informationen
fur Horgeschadigte, Angaben zu Schneehdhen und Flusspegeln, aktuelle Verkehrs-Infos
inkl. der An- und Abflugzeiten der grofden bayerischen Flughafen, lufthygienische Angaben
zu Feinstaub und Ozon, ein taglich wechselndes Kalendarium und ausfihrliche Wetterinfor-
mationen fiir die bayerischen Regionen.

Einzelne, stark nachgefragte Inhalte werden auch direkt aus den Programmen Ubernommen.
Z. B. der Polizeireport aus Bayern 1, Rezepte aus unterschiedlichen Sendungen oder die
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Playlisten (,Jetzt lauft ...“) aus Bayern 1 und BAYERN 3. Der Bayerntext nutzt die Zusam-
menarbeit mit dem ARD-Text und anderen Landesrundfunkanstalten (zum Beispiel bei gro-
Ren Sportevents wie Weltmeisterschaften oder Olympischen Spielen) sowie mit offiziellen
Verbanden (z. B. beim Sportergebnisdienst). Alle Inhalte sind dabei redaktionell veranlasst
und nach journalistischen Kriterien gestaltet.

Der Bayerntext kann Gber analoge und digitale Verbreitungswege (Kabel, Satellit, terrest-
risch) ohne zusatzliche Kosten und technischen Aufwand (Voraussetzung: Fernsehgerat mit
Fernsehtext-Decoder) empfangen werden. Ein Grofiteil der Inhalte wird mehrmals taglich
aktualisiert. Archive werden nicht vorgehalten.

Seit vielen Jahren bietet der Bayerische Rundfunk die Fernsehtext-Untertitelung bestimmter
Sendungen fir hdérgeschadigte Zuschauer an. Dieser Dienst, der zur Barrierefreiheit des
Fernsehens beitragt, wird kontinuierlich ausgebaut. So soll auch die Live-Untertitelung aus-
gewahlter Sendungen verstarkt werden. In Zusammenarbeit mit dem Blindenbund wird seh-
behinderten Menschen ein Vorlese-Service angeboten. Jede Bayerntext-Seite kann auch per
Fax abgerufen werden.

Der Bayerntext wird auch in BR-online dargestellt. Samtliche Inhalte werden dabei 1:1 abge-
bildet; es wird zudem eine barrierefreie Darstellung des Bayerntextes in Textform (ohne Far-
ben) flr sehbehinderte Menschen angeboten. Ausgewahlte Inhalte des Bayerntextes werden
auch zur Nutzung auf mobilen Kleincomputern (PDA) aufbereitet.

1.4. Weitere Entwicklung

Seit seinem Start im Jahr 1986 wird der Bayerntext sowohl auf analogem als auch auf digita-
lem Weg in weitgehend gleichbleibender Form (Layout, Darstellung) und nur quantitativer
Ausweitung bei gleichbleibender inhaltlicher Ausrichtung ausgestrahlt. Einzige Neuerung war
1999 das sogenannte Level 2.5-Format (oder HiText-Level), das eine erweiterte Farbpalette
und eine bessere grafische Darstellung erméglichte. Grundlage war und ist jedoch weiterhin
der urspringliche Fernsehtext im Level 1.5. Diskutiert wird derzeit eine zusatzliche Ausspie-
lung des Fernsehtextes auf HTML-Basis (iber DVB-Hybrid-Boxen’. Dadurch wére ein neues
Layout sowie eine Navigation Uber Inhalte und Reiter (also nicht nur die bekannte numeri-
sche Navigation) moéglich. Die origindren Inhalte des Fernsehtextes kdnnten losgeldst von
den bisherigen formalen Zwangen neu prasentiert werden; so ware z. B. die Einbettung des
aktuell laufenden Fernsehprogramms in einen HTML-Fernsehtext denkbar. Dabei soll der
Bayerntext aber nicht in Konkurrenz zum Online-Angebot treten, sondern sich ganz auf der
Grundlage seiner Starken (hochaktuelle, pragnante, qualitativ hochwertige, glaubwirdige
Information bei einfacher Bedienung) entwickeln.

" Hybrid-Boxen sind Geréte, die sowohl fiir den digitalen Fernsehempfang als auch fiir die Internet-Nutzung ge-
eignet sind.
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2. alpha-Text

Zeitgleich mit dem Start des Bildungsfernsehens des Bayerischen Rundfunks BR-alpha im
Januar 1998 ging auch der alpha-Text auf Sendung. Um die Ressourcen optimal zu nutzen,
sind Bayerntext und alpha-Text eng verzahnt und in weiten Bereichen identisch. Schwer-
punkt im alpha-Text sind die Programminformationen.

2.1. Zielgruppe

Die Zielgruppe des alpha-Text orientiert sich an der Zielgruppe von BR-alpha.

Da das lineare Fernsehprogramm BR-alpha als Spartenprogramm fir Bildungsinhalte und
nicht als Zielgruppenprogramm konzipiert ist, richtet es sich grundsatzlich an alle interessier-
ten Nutzer.

2.2, Akzeptanz

Wie Bayerntext weist auch alpha-Text beachtliche Akzeptanzsteigerungen auf. Riefen 2000
nur 0,04 Millionen Zuschauer in Deutschland das Fernsehtext-Angebot von BR-alpha auf,
waren es 2008 0,23 Millionen, davon 0,07 Millionen aus Bayern.

Reichweitenentwicklung von alpha-Text
Fernsehtextleser an einem Durchschnittstag, 2000 - 2008
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2.3. Inhalt und Ausrichtung

Im Zentrum des alpha-Textes steht die direkte Programmbegleitung von BR-alpha. Auf der
Startseite wird deshalb im Gegensatz zum Bayerntext auf eine Darstellung aktueller Nach-
richten verzichtet. Stattdessen wird die Aufmerksamkeit des Nutzers direkt auf die Pro-
gramminformationen und den Programmservice ( z. B. Programmtipps) gelenkt. Dieser Be-
reich wird taglich redaktionell bearbeitet. Alle anderen Inhalte (Wetter, Verkehr, Sport, Ra-
dioprogramm) werden automatisiert aus dem Bayerntext Ubernommen.

24. Weitere Entwicklung

An dieser Stelle wird auf das Kapitel ,Weitere Entwicklung® (Seite 49) von Bayerntext ver-
wiesen, zumal Bayerntext und alpha-Text in demselben technischen System produziert wer-
den.

lll. Verweildauerkonzept fir Telemedienangebote des BR
1. BR-online

1.1. Einleitung

Telemedien bringen nicht nur eigene Darstellungsformen und Formate hervor, sondern sind
auch in der Lage, Radio- und Fernsehinhalte live und auf Abruf auf digitalen Plattformen ab-
bilden zu kénnen. Durch die steigende Verfluigbarkeit breitbandiger Anbindungen der Nutzer
und der Weiterentwicklung der webspezifischen Formate, die sich aus Bild, Bewegtbild, Ani-
mation, Tonen 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 hierfir einige
Beispiele.

Im Staatsvertrag unmittelbar geregelt istim § 11d Abs. 2 Satz 1 Nrn. 1 und 2 RfStV lediglich
eine Verweildauer bei Sendungen der Programme auf Abruf und der sendungsbezogenen
Telemedien von sieben Tagen mit einer direkten gesetzlichen Beauftragung ohne Durchflh-
rung eines Drei-Stufen-Test-Verfahrens nach § 11f RfStV. Gleichberechtigt erlaubt der
Staatsvertrag aber auch eine Mandatierung fur eine langere Verweildauer und die oben ge-
nannten Archive Uber Telemedienkonzepte. Diese Konzepte missen vorgelegt werden fur
Sendungen auf Abruf, sendungsbezogene und nicht sendungsbezogene Angebote. Auler-
dem sind Telemedienkonzepte fur die Archive vorzulegen. Der Gesetzgeber sieht fur die
Uberfiihrung des Bestands das Verfahren gemaR § 11f RfStV vor, dieser Bestand an Tele-
medien halt derzeit - jeweils redaktionell veranlasst - Angebotsinhalte mit unterschiedlicher
Verweildauer und Archive vor.
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1.2. Rahmenbedingungen und Kriterien, Nutzerverhalten und redaktionelle Veran-
lassung

Der Anforderung nach der Vielfalt der Themen und Darstellungsformen kann in einem vor
allem nicht-linearen Telemedium nur entsprochen werden, wenn diese Inhalte in relevanten
Zeitraumen auf Abruf bereitgehalten werden. Diese Anforderung bezieht sich sowohl auf die
Sendungen auf Abruf als auch auf alle Gbrigen Inhalte und Darstellungsformen von Teleme-
dien. Die Zeitraume, in denen die Inhalte zur Verfligung gestellt werden missen, um dem
oben zitierten Auftrag nachkommen zu kénnen, orientieren sich dabei am Beitrag zur Erful-
lung der demokratischen, sozialen und kulturellen Bedurfnisse der Gesellschaft, am Nutzer-
verhalten sowie an redaktionellen Kriterien der Relevanz.

Mit diesem Verweildauerkonzept werden die Landesrundfunkanstalten der ARD der Ver-
pflichtung aus § 11d Abs. 2 Satz 1 Nr. 3, 2. Halbsatz RfStV gerecht und beziehen insoweit
ganz malygeblich auch das Nutzerverhalten mit ein. Die vom Gesetzgeber direkt beauftragte
Sieben-Tage-Frist korrespondiert nur teilweise mit der typischen Mediennutzung. Eine Be-
grenzung eines nicht-linearen 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 fur bestimmte Genres und im Rahmen des gesellschaftli-
chen Diskurses zu bestimmten relevanten Themen einer mittleren oder Iangeren Verweil-
dauer in den Angeboten bedarf, um relevante Nutzergruppen erreichen und damit den mei-
nungsbildenden Auftrag erfiillen zu kdnnen. Aus Nutzer- und redaktioneller Sicht ist eine
genre- und inhaltsspezifische Differenzierung notwendig. Bestimmte Inhalte sammeln wah-
rend einer langeren Verweildauer ihr Publikum.

Eine im Blick auf Nutzerinteressen unangemessene Befristung der Verweildauer der Inhalte
in den Telemedienangeboten wirde eine Einschrankung der redaktionellen Auswahlfreiheit
bedeuten und widersprache dem verbreiteten Anspruch und Bediirfnis der Nutzer, im Inter-
net 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 Gebuhrenzahler am Zugang zu bereits finanzierten
Inhalten widersprechen. Um einem Missverstandnis vorzubeugen — die Telemedienangebote
der ARD sind keineswegs darauf ausgelegt, alle Inhalte unendlich lange vorzuhalten. Grund-
satzlich erfolgt immer eine redaktionelle Auswahl. 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 Austau-
sches Uber journalistisch redaktionell veranlasste Themen in die Kommunikationsbereiche
(Communities, Foren, Blogs etc.) der Telemedienangebote einstellen. Dieser integrierte und
jederzeit gedffnete Riickkanal schafft eine unmittelbare und demokratische Einbindung der
Nutzer in den Diskurs Gber Inhalte und Themen und in die Programmgestaltung. Nutzer brin-
gen Themen ein, generieren eigene Inhalte und tauschen sich mit den Redaktionen und un-
tereinander dazu aus. Dies ist eine seit Jahren gelbte Praxis in allen Programmbereichen.
Insbesondere bei den Angeboten fiir junge Zielgruppen wie z. B. bei den Communities der
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jungen Hoérfunkwellen ist dieser Austausch essentiell fir die redaktionelle Arbeit und die Nut-
zerbindung. So werden die Nutzer am medialen Meinungsbildungsprozess direkt beteiligt
und es erdffnen sich neue Kommunikationsraume flir den 6ffentlichen Diskurs Uber gesell-
schaftlich relevante Fragestellungen. Damit dies gelingen kann, missen diese neuen For-
men von Interaktion und Kommunikation in den Telemedien als fortlaufender Prozess begrif-
fen werden. Ein gesellschaftlicher Diskurs Uber aktuelle Themen wie z. B. Rechtsradikalis-
mus kann nur dann erfolgreich gefiihrt werden, wenn ihm nicht durch medienfremde Ver-
weildauerfristen die Basis entzogen wird. Eine enge Verweildauerbegrenzung nutzergene-
rierter Inhalte widersprache dem etablierten Nutzerverhalten und der weltweit etablierten
Medienpraxis. Die redaktionelle Steuerung der nutzergenerierten Inhalte erfolgt tiber die Set-
zung 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 Kon-
zept hat den Charakter einer Selbstverpflichtung und setzt einen Rahmen fir die sich stetig
verandernde redaktionelle Arbeit zur Erflillung des Auftrags. Insofern kdnnen Anpassungen
innerhalb des Rahmens im Zeitablauf notwendig werden.

1.2.1. Kriterien fUr die Bemessung der Verweildauer

Die offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten sind durch den 12. Rundfunkanderungsstaats-
vertrag gehalten, fir ihre Telemedien angebotsbezogen Angaben zur Verweildauer zu ma-
chen. Derzeit halten die ARD-Landesrundfunkanstalten ihre Sendungen auf Abruf und ande-
re Inhalte von Telemedien in Zeitrdumen zwischen einer Verweildauer von weniger als einer
Stunde und unbefristet (Archiv) vor.

Unter der Maligabe der vom Gesetzgeber fir alle Angebotsinhalte geforderten Festlegung
einer Verweildauer wird im ARD-Verbund zwischen verschiedenen Kriterien abgewogen, mit
dem Ziel, dem o6ffentlichen Interesse an einer moéglichst nutzerfreundlichen Bereitstellung
meinungsrelevanter Inhalte zu entsprechen, ohne weitere Einflussfaktoren auf die Verweil-
dauer von Inhalten auRer Acht zu lassen. Dazu zahlen zum Beispiel das Personlichkeits-
recht, 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 Richt-
gréRen deutlich unterschritten werden bzw. bestimmte Inhalte nicht angeboten werden kon-
nen.

Die Vielfalt der Inhalte und ihre unterschiedliche Funktion und Relevanz machen es aber
noétig, ein ebenso differenziertes wie kategorisierendes Schema vorzulegen.

1.2.2. 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 fUr die
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linearen Medien charakteristischen Nebenbeinutzung und zielt auf die Befriedigung des indi-
viduellen Bedurfnisses nach demokratischer, sozialer und kultureller Teilhabe. Andererseits
belegt es die notwendige Vorhaltung und Verflgbarkeit von Inhalten fir eine moderne Wis-
sensgesellschaft.

Die Telemedienangebote der ARD-Landesrundfunkanstalten spiegeln das breite Programm-
angebot wieder und sind informationsorientiert. Zum grof3en Teil sind es Inhalte aus den Be-
reichen Nachrichten, Wissen, Bildung, Kultur und Ratgeber. Hochwertige Inhalte mit hoher
publizistischer Relevanz und die Bildungsinhalte kdnnen auf keinen Fall nur sieben Tage
vorgehalten werden. Es ist fir einen Bildungsbeitrag z. B. Uber die Quantentheorie nicht ent-
scheidend, 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 verlasslich ge-
funden wird. Nur so kénnen die ARD-Landesrundfunkanstalten die Mal3gabe erfiillen, der
Bildung zu dienen und Orientierungshilfe zu bieten. Magazine, Reportagen und Dokumenta-
tionen missen wie Themenschwerpunkte ebenfalls Uiber den Zeitraum von sieben Tagen
hinaus angeboten werden kénnen. In kommerziellen Portalen sind in dieser Vielfalt ver-
gleichbare Inhalte und Formate nicht zu finden. Nachrichtensendungen werden in der Regel
— bis auf die Chroniken — nur kurz in den Mediatheken vorgehalten. Allerdings kann es fur
die Informationsfindung der Nutzer sehr relevant sein, bestimmte ausgewahlte Sendungen
ldnger abrufen zu kénnen. Nicht nur Information und Bildung erfordern eine redaktionelle
Auswahl in Bezug auf die Relevanz der Inhalte fir eine langerfristige Verfugbarkeit. Auch
Unterhaltungssendungen wie zum Beispiel Kabarett und Talksendungen spiegeln in hohem
Mafe den Diskurs Uber politische und gesellschaftliche Entwicklungen und ihre Protagonis-
ten. 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 aktuel-
len Themen, der Beschreibung unterschiedlicher Lebenssituationen und Rollenmuster.

In der folgenden Darstellung wird jeweils die maximale Verweildauer fir Inhalte in den Tele-
medienangeboten des Bayerischen Rundfunks anhand konkreter Beispiele 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. Dabei wird zwischen Sendungen, Sendungsbeitrdgen und anderen audiovi-
suellen Inhalten (auf Abruf in der BR-Mediathek) sowie Bild-, Text- und multimedialen Inhal-
ten unterschieden. Diese Unterscheidung wird nachfolgend erlautert.

Sendungen auf Abruf von GroRereignissen gemaf § 4 Abs. 2 RfStV sowie von Spielen der
1. und 2. FuRball-Bundesliga werden gemaf der Vorgabe in § 11d Abs. 2 Satz Nr.1 RfStV
nur bis zu 24 Stunden danach vorgehalten.

1.3. Einzelne Fristen des Verweildauerkonzepts

1.3.1. Sendungen, Sendungsbeitrage und andere audiovisuelle Inhalte

Wie oben dargelegt nutzen die Zuschauer und Zuhoérer Mediatheken haufig, um Sendungen
und Sendungsbeitrage nachzuschauen oder nachzuhoéren. Sie wahlen dazu Funktionen wie
Programmkalender oder ,Sendung verpasst?“ oder suchen den Zugang Uber die bekannte
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Sendungsmarke. Ausgehend von der kulturell ,gelernten® Sendungswoche hat sich insbe-
sondere im Hinblick auf die Videonutzung in vielen europaischen Landern der so genannte
»/-Day-Catch-up“ als Mindestzeitraum der Bereitstellung etabliert. Genre- und themenab-
héngig werden aber von den Nutzern von Mediatheken auch langere Verweildauern von
Sendungen und Sendungsbeitradgen erwartet. Dies wird im Folgenden ausgefiihrt.

Folgende Sendungen, Sendungsbeitrage und andere audiovisuelle Inhalte werden bis zu
sieben Tage nach Ausstrahlung vorgehalten:

o Aktuelle Sendungen (z. B. ,Rundschau®, ,Rundschau-Magazin“, ,Rundschau-Nacht): Bis
zu sieben Tage nach Ausstrahlung.

e Tagliche Unterhaltungsserien (Daily Soaps/Telenovelas/Serien der leichten Unterhaltung,
die an mehreren Wochentagen auf dem gleichen Sendeplatz ausgestrahlt werden) Bis zu
sieben Tage nach Ausstrahlung der jeweiligen Folge.

Uber die Dauer von sieben Tagen hinaus verbleiben Sendungen, Sendungsbeitrdge und
andere audiovisuelle Inhalte wie folgt in der BR-Mediathek:

e Magazine, Dokumentationen und Reportagen bis zu zwdlf Monate: Hierzu zahlen z. B.
Beitrdge des Magazins ,quer” oder redaktionell ausgewahlte Videos aus der ,Abend-
schau®. Eine maximale Verweildauer von zwolf Monaten wird auch angewendet bei Sen-
dungen wie ,Vor Ort - Die Reportage“ (Bayerisches Fernsehen) oder der ,Nahaufnahme*
(Bayern 2).

e Wochentliche Unterhaltungsserien: bis zu sechs Wochen nach Ausstrahlung der jeweili-
gen Folge.

e Sonstige Unterhaltungsserien, die besonders geeignet sind, den politischen und gesell-
schaftlichen Diskurs zu férdern und zur freien individuellen und 6ffentlichen Meinungsbil-
dung beizutragen, oder nicht taglich ausgestrahlte Unterhaltungsserien, die in besonde-
rem Mal3e der Eigenart Bayerns gerecht werden: bis zu drei Monate nach Ausstrahlung
der jeweiligen Folge.

e Mehrteiler, Fernseh- und Spielfilme, die nicht angekauft wurden, sowie Reihen: bis zu
drei Monate nach Ausstrahlung.

e Sendungen, Sendungsbeitrdge und andere audiovisuelle Inhalte zu Programm- und
Themenschwerpunkten sowie zu jahrlich wiederkehrenden Ereignissen bis zu zwolf Mo-
nate: z. B. Neujahrsansprachen, Oktoberfest, Nirnberger Christkindlesmarkt.

e Ausgewahlte Unterhaltungssendungen (z. B. Kabarett), Interview- und Talkformate sowie
Sendungsbeitrage zu ausgewahlten Themen bis zu zwdlf Monate: z. B. Videobeitrage
aus den Sendungen ,Ottis Schlachhof*, ,BlrgerForum live“, ,Jetzt red i“ oder ,Minchner
Runde” (alle Bayerisches Fernsehen) oder Radiosendungen wie ,Eins zu Eins. Der Talk*
(Bayern 2), ,U21 — Das Verhor® (Bayern 4 Klassik) oder das ,Samstagsforum® (B5 aktu-
ell).

Telemedienkonzept des Bayerischen Rundfunks Seite 55 von 106



394 KWMBI Nr. 19/2010

3R

e Sendungen und Sendungsbeitrdge aus dem Bereich Bildung und andere audiovisuelle
Bildungsinhalte bis zu flnf Jahre: Hierzu zahlen z. B. Sendungen aus BR-alpha wie ,al-
pha-centauri®, ,Den Religionen auf der Spur®, ,Ich mach’s“ oder ,Die Physik Albert Ein-
steins®, ausgewahlte Videos aus dem ,Schulfernsehen® oder die Audios von ,radioWissen
und 1Q — Wissenschaft und Forschung® (alle Bayern 2).

e Vorhandene Sendungen, Sendungsbeitrage und andere audiovisuelle Inhalte kdnnen
wieder in die BR-Mediathek eingestellt werden, wenn es in Verbindung mit einem Ereig-
nis oder einer Berichterstattung bzw. der Wiederholung im linearen Programm daftir ei-
nen redaktionellen Bedarf gibt.

e Die Verweildauer der Audios und Videos, die integraler Bestandteil eines Angebotsteils
der Kategorie ,Bild-, Text- und multimediale Inhalte“ ist, folgt der Verweildauer dort.

Uber die BR-Mediathek sind nur die Sendungen, Sendungsbeitrdge und anderen audiovisu-
ellen Inhalte unbefristet abrufbar, die Inhalte und Angebotsteile gemaly Archivkonzept im
Kapitel ,Archive fiir zeit- und kulturgeschichtliche Inhalte* (Seite 58) sind.

1.3.2. Bild-, Text- und multimediale Inhalte

Dies umfasst Angebotsteile, die Inhalte zum Beispiel aus verschiedenen Sendungen buin-
deln, wie Dossiers, Specials oder Themenschwerpunkte, originare Inhalte, Bild-, Text- und
Tonkombinationen, interaktive Anwendungen (z. B. Spiele, Animationen) sowie integrierte
Audios und Videos. Sie werden in der Regel in multimedialen Kombinationen aus verschie-
denen webspezifischen Darstellungsformen in den Telemedien vorgehalten.

Diese Inhalte und Angebotsteile verbleiben grundsatzlich bis zu zwolf Monate in den Tele-
medien der ARD-Landesrundfunkanstalten. Wahrend sich — wie oben erlautert — der Abruf
von Sendungen auch am Ausstrahlungstermin in den linearen Medien orientiert, hat sich
parallel eine internetspezifische Nutzung von Bild-, Text- und multimedialen Inhalten etab-
liert, die keinen Bezug zu Sendewochen oder Programmkalendern kennt. Wie im Kapitel ,Die
kommunikativen Bedurfnisse der Gesellschaft* (Seite 61) 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 Zeitsouveranitat setzt eine angemessene Verfligbarkeit der In-
halte voraus. Eine Orientierung an einer Verweildauer, die an einem Sendedatum anknUpft
und nicht an den neuen Kommunikationsbedurfnissen, die die Bundesregierung in ihren Be-
richt festhalt, widersprache nicht nur der Medientypik des Internets. Eine Wissensgesell-
schaft ist neben der verstandlichen Vermittlung von Wissen Giber Medien auch auf die Spei-
cherung dieser Inhalte angewiesen. Um ihre Orientierungsfunktion erfiillen zu kénnen, dirfen
diese vor allem informationsorientierten Inhalte nicht unangemessen friih depubliziert wer-
den.

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

e Auf Sendungen bezogene und programmbegleitende Inhalte und Elemente (ein-
schlieRlich Foren und Chats) bis zu zwdlf Monate
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e Inhalte und Elemente zu seriellen Angeboten und Mehrteilern bis zu zwélf Monate
nach Ausstrahlung der letzten Folge: Dazu gehoren z. B. die Begleitangebote zu Se-
rien wie ,Der grofle Max“, ,FRANZI*, ,Minchen 7“ (alle Bayerisches Fernsehen)

e Inhalte und Angebotsteile aus dem Bereich Bildung bis zu flinf Jahre: Dies sind z. B.
alle Inhalte aus den Bereichen ,Schulfernsehen®, ,Telekolleg“ und ,radioWissen®, ein
Grofteil der begleitenden Inhalte zu BR-alpha und zu bildungsrelevanten Sendungen
des Bayerischen Fernsehens und der BR-Radioprogramme.

e Die Verweildauer der Berichterstattung tber Wahlen orientiert sich an der Legislatur-
periode, also einer dem Berichtsgegenstand immanenten Frist. Dies gilt auch fir ver-
gleichbare wiederkehrende Ereignisse und Themen, die einem anderen Rhythmus
unterliegen (zum Beispiel Kulturevents, Jubilaen, Sportereignisse). Tabellen, Statisti-
ken, Ergebnisse und interaktive Module zum Beispiel zu Wahlen oder Sportereignis-
sen kdnnen im zeitlichen Umfeld oder bis zur Wiederkehr des Ereignisses angeboten
werden. Das betrifft auch historische Daten, soweit sie flir die aktuelle Berichterstat-
tung relevant sind.

e Vorhandene Inhalte kbnnen wieder angeboten werden, wenn es in Verbindung mit
einem Ereignis oder einer Berichterstattung bzw. der Wiederholung im linearen Pro-
gramm daflr einen redaktionellen Bedarf gibt. Sie kdnnen auch in komprimierter
Form als Ruckblick bereitgestellt werden. Inhalte und interaktive Angebote, die sich
auf regelmafig wiederkehrende Themen oder konstante Elemente der Berichterstat-
tung beziehen und diese abbilden, werden so lange angeboten, wie sie flr die Be-
richterstattung in Sendungen und Telemedien relevant sind.

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

e Programminformationen z. B. in Programmfiihrern (epg) kénnen unbegrenzt vor-
gehalten werden.

e Grundlegende Informationen fir die Rundfunkteilnehmer, zum Beispiel zum Auftrag
des Bayerischen Rundfunks und seiner Organe, zur Rundfunkgebuhr, zum Pro-
gramm, zur Technik, zur Empfangbarkeit der Programme, zu den Klangkérpern und
eigenen Veranstaltungen, zum Bayerischen Rundfunk selbst (unternehmensbezoge-
ne Inhalte), Hinweise zu Protagonisten des Programms, zu redaktionellen Zustandig-
keiten (Impressum) kdnnen ohne zeitliche Begrenzung angeboten werden.

Bild-, Text- und multimediale Inhalte sind unbefristet abrufbar, die Inhalte gemaf Archivkon-
zept im Kapitel ,Archive fir zeit- und kulturgeschichtliche Inhalte® (Seite 58) sind.
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Gem. § 11d Abs. 2 Satz 1 Nr. 4 RfStV ist es dem 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk gestattet,
zeitlich unbefristet Archive mit zeit- und kulturgeschichtlichen Inhalten anzubieten. Diese In-
halte, die fUr die Erfullung des 6ffentlich-rechtlichen Auftrags besonders bedeutsam sind,
koénnen also dauerhaft angeboten werden. Solche Inhalte begleiten zum Beispiel einen fort-
wahrend aktuellen Themenschwerpunkt, greifen aktuelle Ereignisse von dauerhafter gesell-
schaftlicher Relevanz auf oder stellen Basisinformationen — auch fir Schulen und Bildungs-
einrichtungen — zur Verfliigung.

1.3.3. Archive flr zeit- und kulturgeschichtliche Inhalte

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 be-
stimmter Inhalt im Sinne eines Dokumentes den Status eines zeit- und kulturgeschichtlichen
Inhalts erhalten hat. Anders verhalt es sich mit fortlaufenden Chroniken oder Reihen, die
aufgrund ihres liickenlosen Dokumentationscharakters sofort in diese Kategorie eingeordnet
werden kdnnen. Insofern unterscheidet das Archivkonzept der ARD mehrere Kategorien. In
allen Kategorien kénnen alle formalen Darstellungsformen von der Sendung auf Abruf (in der
BR-Mediathek) bis zur Animation oder zur interaktiven Bild-Ton-Show und alle Inhaltskatego-
rien enthalten sein. Elemente der Archive kénnen in bestimmten Fallen auch die Inhalte der
Nutzer sein, zum Beispiel Zeitzeugenaussagen in zeitgeschichtlichen Dossiers.

e Zeit- und kulturgeschichtliche Bildungs- und Wissensinhalte: Dazu zahlen zum Bei-
spiel Sendungen, Sendungsreihen oder Mehrteiler, zeitgeschichtliche oder kulturge-
schichtliche Specials und Dossiers zu Jahrestagen oder Kulturereignissen, Angebote,
die die spezifische Kultur eines Berichtsgebiets portratieren und so dessen Identitat
dokumentieren, Bildungs- und Wissensinhalte sowie originare zeit- und kulturge-
schichtliche Inhalte: z. B. ,Unter unserem Himmel“ (Bayerisches Fernsehen), beglei-
tende Angebote wie ,Kant fir Anfanger“ (BR-alpha), ,Kalenderblatt* (Bayern 2) oder
Dossiers und Specials wie z. B. ,Darwin jetzt* oder ,Judisches Leben in Bayern®.

e Dokumente mit zeit- und kulturgeschichtlicher Relevanz: Diese Kategorie umfasst In-
halte, die als Bewegtbild-/Bild-/Ton-/-Text- oder interaktivmultimediale Dokumente
Zeit- und Kulturgeschichte regional, national oder international widerspiegeln, indem
sie zum Beispiel Inhalte zu historischen Daten oder kulturellen Themen aggregieren.
Im Informationsbereich sind dies zum Beispiel ausgewahlte investigative Sendungen
und Beitrage der Politikmagazine oder Inhalte von Sportsendungen mit besonderer
zeitgeschichtlicher Relevanz. Im Kultur- und Unterhaltungsbereich sind dies zum Bei-
spiel Inhalte, die die zeitgeschichtliche Entwicklung popularer Musikrichtungen nach-
vollziehbar machen oder Fernsehserien, die in ihren Spielhandlungen regelmaiig
zeitgeschichtlich bedeutsame gesellschaftliche Entwicklungen bzw. Themen aufgrei-
fen und verdichten. Dazu gehort z. B. das Archiv der Sendereihe ,alpha-Forum® oder
die Begleitung zur historischen Sendereihe ,Die Lowengrube“ (Bayerisches Fernse-
hen), das ,Zwolfuhrlauten“ (Bayern 1) oder das ,Bayerische Feuilleton” (Bayern 2).
Wegen der besonderen Bedeutung fur das bayerische Lebensgeflihl zahlen bei BR-
online hierzu auch die Begleitung zu seriellen Produkten wie ,Miinchner G’schichten®,
.Irgendwie und Sowieso“ oder ,Komoddienstadel* (Bayerisches Fernsehen).
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e Fortlaufende Chroniken: Dazu gehéren zum Beispiel Jahresrickblicke aus Politik,
Kultur und Sport.

o Redaktionell ausgewahlte Inhalte aus den Rundfunkarchiven (z. B. zu Jahrestagen
oder Kulturereignissen): Dazu zahlen Inhalte, an denen ein besonderes gesellschaft-
liches Interesse besteht. Das kann zum Beispiel dann der Fall sein, wenn der bayeri-
schen Bevdlkerung historisch relevante Radio- und Fernsehbeitrage zuganglich ge-
macht werden. Solche ,virtuellen Erinnerungsmomente® kdnnen Filmaufnahmen des
Mauerfalls sein oder die Befreiung der Konzentrationslager.

e Geschichte des Bayerischen Rundfunks, Rundfunkgeschichte als Zeit- und Kulturge-
schichte: Die Archivinhalte kdnnen Teilmenge eines Angebots der BR-Mediathek sein
oder in eigenen Specials und Dossiers zusammengefasst werden. Dazu zahlt z. B.
das Special 60 Jahre Bayerischer Rundfunk®.

2. Bayerntext und alpha-Text

Inhalte im Fernsehtext sind in der Regel nicht auf eine langerfristige Verweildauer angelegt.
Die meisten Seiten Uberschreibt bzw. aktualisiert die Redaktion kontinuierlich, einen Grol3teil
der Inhalte sogar mehrmals taglich. Eine Sieben-Tage-Frist ist jedoch nicht fir alle Inhalte
ausreichend, da es auch Informationen gibt, die I&ngerfristig vorgehalten werden, z. B. sen-
dungsbegleitende Informationen zu Sendungen, die einen monatlichen Ausstrahlungsrhyth-
mus haben. Fir diese Inhalte ist eine maximale Verweildauer von sechs Monaten vorgese-
hen. Allgemeine Informationen zum Programm und zum Bayerischen Rundfunk werden ohne
zeitliche Beschrankung angeboten.

IV. Negativliste

Die Telemedienangebote des Bayerischen Rundfunks enthalten gemaf der Vorgabe in §
11d Abs. 5 Satz 1 RfStV keine Werbung und kein Sponsoring. Es werden entsprechend dem
Verbot in § 11d Abs. 5 Satz 2 RfStV keine Abrufangebote angekaufter Spielfiime und ange-
kaufter Folgen von Fernsehserien, die keine Auftragsproduktionen sind, in das Telemedien-
angebot des Bayerischen Rundfunks eingestellt. Eine flichendeckende lokale Berichterstat-
tung findet in den Telemedienangeboten des Bayerischen Rundfunks ebenfalls nicht statt
(vgl. § 11d Abs. 5 Satz 4 RfStV).

Der Bayerische Rundfunk bietet schlieRlich aufgrund der sogenannten ,Negativliste®, die
dem 12. Rundfunka@nderungsstaatsvertrag als Anlage beigeflgt ist, folgende Telemedien
nicht an:

Anzeigenportale, Anzeigen oder Kleinanzeigen,

. Branchenregister und -verzeichnisse,

3. Preisvergleichsportale sowie Berechnungsprogramme (z. B. Preisrechner, Versiche-
rungsrechner),

4. Bewertungsportale fur Dienstleistungen, Einrichtungen und Produkte,

N =~
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13.
14.
15.
16.

17.

Partner-, Kontakt-, Stellen-, Tauschbdrsen,

Ratgeberportale ohne Sendungsbezug,

Business-Networks,

Telekommunikationsdienstleistungen im Sinne von § 3 Nr. 24 des Telekommunikati-
onsgesetzes,

Wetten im Sinne von § 762 des Burgerlichen Gesetzbuches,

. Softwareangebote, soweit nicht zur Wahrnehmung des eigenen Angebots erforder-

lich,

. Routenplaner,
12.

Verlinkung ohne redaktionelle Prifung; Verlinkungen sollen ausschlief3lich der unmit-
telbaren Ergénzung, Vertiefung oder Erlduterung eines Eigeninhalts (auch von Betei-
ligungsunternehmen) dienen und nicht unmittelbar zu Kaufaufforderungen fiihren,
Musikdownload von kommerziellen Fremdproduktionen,

Spieleangebote ohne Sendungsbezug,

Fotodownload ohne Sendungsbezug,

Veranstaltungskalender (sendungsbezogene Hinweise auf Veranstaltungen sind zu-
l8ssig),

Foren, Chats ohne Sendungsbezug und redaktionelle Begleitung; Foren, Chats unter
Programm- oder Sendermarken sind zulassig. Foren und Chats durfen nicht inhaltlich
auf Angebote ausgerichtet sein, die nach den Nummern 1 bis 16 unzulassig sind.

V. Wesentliche Veranderungen

Im Vollzug des Telemedienkonzeptes werden dem Rundfunkrat des Bayerischen Rundfunks

regelmaRig Informationen tber wesentliche Veranderungen der Telemedienangebote des
Bayerischen Rundfunks Ubermittelt (Kosten nach dem KEF-Leitfaden, Visits und Abrufzah-
len, Nutzung neuer Plattformen und Techniken), um ihm die Beurteilung, ob es sich um ein
neues oder verandertes Angebot handelt, vorab zu erméglichen.

Sofern absehbar ist, dass der finanzielle Aufwand, wie im Schreiben des Intendanten vom
4.12.2009 und im Schreiben des Programmbereichs Multimedia und Jugend vom 4.3.2010
aufgeschlisselt, um 10 % Uberschritten werden kénnte, wird dieser dem Rundfunkrat des

Bayerischen Rundfunks vor Beginn der MalRnhahmen, welche den Mehraufwand verursa-

chen, erneut zur Prifung vorgelegt.
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Teil 2 Drei-Stufen-Test
Stufe 1: Beitrag zur Erfullung des o6ffentlichen Auftrags

Im folgenden Kapitel wird dargelegt, dass die Telemedienangebote des Bayerischen Rund-
funks gemal § 11f Abs. 4 Satz 2 Nr. 1 RfStV den ,demokratischen, sozialen und kulturellen
Bedurfnissen der Gesellschaft‘ entsprechen und der Bayerische Rundfunk damit einen Bei-
trag zur Erfullung seines o6ffentlichen Auftrags leistet.

In einem ersten Schritt werden die ,demokratischen, sozialen und kulturellen Bedurfnisse der
Gesellschaft” dargestellt, die die Angebote der 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten zu
erfullen haben. Diese Anforderung geht auf das Amsterdamer Protokoll Giber den 6ffentlich-
rechtlichen Rundfunk in den Mitgliedstaaten der Europaischen Union® zuriick und ist von dort
in den Rundfunkstaatsvertrag tbernommen worden. Das fur die Funktionsweise einer De-
mokratie besonders wichtige Ziel der inhaltlichen Vielfalt steht damit im Mittelpunkt der Auf-
tragsnorm des § 11 RfStV. Im Folgenden wird vereinfacht der Begriff des ,kommunikativen
Bedurfnisses” der Gesellschaft verwendet. Hierfir wird nachfolgend im Kapitel ,Die kommu-
nikativen Bediirfnisse der Gesellschaft ein aktueller Uberblick tiber die Entwicklung des Me-
diennutzungsverhaltens der Blrger im digitalen Zeitalter gegeben.

Anschliefsend wird im Kapitel ,Der Auftrag des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks im digitalen
Zeitalter” (Seite 68) ausgeflhrt, dass der 6ffentlich-rechtliche Rundfunk die Aufgabe hat, auf
diese Entwicklungen im Zeitalter der Digitalisierung zu reagieren. Im Kapitel ,Beitrag der Te-
lemedienangebote des Bayerischen Rundfunks zur Erfiillung des 6ffentlichen Auftrags® (Sei-
te 70) wird dargelegt, wie der Bayerische Rundfunk mit seinen Telemedienangeboten kon-
kret seinen Beitrag zur Erflllung dieses Auftrags leistet.

. Die kommunikativen Bedurfnisse der Gesellschaft

Ausgehend vom aktuellen Medien- und Kommunikationsbericht der Bundesregierung 2008
werden im Folgenden aktuelle Ergebnisse aus der Nutzerforschung zur Medienentwicklung
vorgestellt. Diese Ergebnisse geben Hinweise, wie sich die Anforderungen an den 6ffentlich-
rechtlichen Rundfunk im digitalen Zeitalter verandert haben und vor welchen Aufgaben ein
offentlich-rechtlicher Rundfunk steht, ,der seinem Auftrag gemaR tatsachlich alle Schichten
der Gesellschaft und alle Altersgruppen® erreichen soll®.

8 Vertrag von Amsterdam, ABI. Nr. C 340 vom 10. November 1997
® Medien- und Kommunikationsbericht der Bundesregierung 2008, Bundesdrucksache 16/11570 vom 23.12.2008,
S. 173
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1. Medienentwicklung und -wandel

Nach dem Medienbericht der Bundesregierung 2008 ermdglicht die Digitalisierung der Me-
dienwelt u. a.:

e neue und zusatzliche Kommunikationsformen,

e auf ein ,bislang unvorstellbares Ausmall“ an Informationen und Informationsquellen
zuzugreifen,

e eine Aufhebung des fur den Rundfunk (bzw. die traditionellen Massenmedien) typi-
schen ,Sender-Empfanger-Schema (point-to-multipoint)®,

e die orts- und zeitsouverane Emanzipation von ,vorgegebenen Inhalten und Rezepti-
onsroutinen® linearer Programmangebote,

e Medienangebote, entsprechend eigener Interessen und Vorstellungen zu personali-
sieren und

e eigenen ,content® zu erstellen und damit ,in Konkurrenz zu professionellen Journalis-
ten bzw. unternehmensabhangigen Redaktionen und Medienmachern® zu treten.°

Der Bericht der Bundesregierung erkennt in der Digitalisierung ,einerseits enorme Chancen
fur die individuelle, gesellschaftliche und politische Kommunikation und Entwicklung, fur Bil-
dung, Wissenschaft und Wirtschaft®, verweist aber auch auf eine Reihe von problematischen
Auswirkungen fiir Gesellschaft und Individuum™'. Hierzu zahlen die Autoren des Berichts der
Bundesregierung u. a. eine zunehmende Zersplitterung und Spezialisierung der Nutzerinte-
ressen und Publika, héhere Anforderungen an das Individuum bei der Selektion von Informa-
tionen zur Meinungsbildung, einen héheren Orientierungsbedarf des Individuums und der
Gesellschaft und eine ,Okonomisierung der Medien*'?, die mit einer zunehmenden Unifor-
mierung und Verflachung der Inhalte in Richtung Unterhaltung und Mainstream einhergehe.
Die inhaltliche Vielfalt des Medienangebots sei damit latent gefahrdet.

'% Medien- und Kommunikationsbericht der Bundesregierung 2008, Bundesdrucksache 16/11570 vom
23.12.2008, S. 5ff.
" Medien- und Kommunikationsbericht der Bundesregierung 2008, Bundesdrucksache 16/11570 vom
23.12.2008, S. 12
'2 Medien- und Kommunikationsbericht der Bundesregierung 2008, Bundesdrucksache 16/11570 vom
23.12.2008, S. 10
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2. Entwicklung der Internetnutzung

Die gesellschaftlichen Auswirkungen der Chancen und Gefahren in einer digitalen Medien-
welt werden mit stark steigender Nutzung digitaler Medien immer relevanter. Studien und
Analysen der Mediennutzungsforschung belegen, dass die traditionellen Vertriebswege
(Fernsehen, Radio, Zeitungen/Zeitschriften) zwar weiterhin wichtig bleiben, dass aber das
kommunikative Bedurfnis nach Internet-Angeboten wachst. Ebenso besteht zunehmend ein
individuelles Bedurfnis nach jederzeitiger Verfligbarkeit und stetiger Weiterentwicklung der
Kommunikationsmoglichkeiten von Medieninhalten. Insbesondere bei den jingeren Medien-
konsumenten nimmt das Internet den groten Anteil am Medienzeitbudget ein. Folgende
Beobachtungen, Entwicklungen und Trends in der Mediennutzung kennzeichnen den Wan-
del des kommunikativen Bedurfnisses der Gesellschaft.

21. Allgemeiner Akzeptanzgewinn des Internets

In der Geschichte der Medien hat kein Medium innerhalb so kurzer Zeit an Akzeptanz ge-
wonnen wie das Internet. Darlber hinaus hat das Internet zu tiefgreifenden Veranderungen
in der Art der Mediennutzung gefuhrt. Das Internet als ,all in one-Medium* ist inzwischen das
zentrale Kommunikationsmittel breiter Teile der Bevolkerung und bietet den Menschen die
Madglichkeit, sich ort- und zeitsouveran neue Inhalte ebenso wie die Inhalte der klassischen
Medien zu erschlief3en.

Die zunehmende Bedeutung und ansteigende Nutzung des Internets wird durch die Studien-
reihe ,ARD/ZDF-Onlinestudie 1997 bis 2009 dokumentiert. 1997 lag nach den Ergebnissen
dieser Grundlagenstudie die Zahl der Online-Nutzer bei 6,5 Prozent. 2009 sind 67,1 Prozent
der Bevdlkerung ab 14 Jahren online. Aktuell nutzen rund 43,5 Millionen Deutsche ab 14
Jahren das Internet. In den nachsten funf Jahren wird die Zahl der Internetnutzer in Deutsch-
land bei (iber 50 Millionen liegen™. In Bayern ist die Diffusion des Internets sogar noch wei-
ter vorangeschritten als im Bundesdurchschnitt. Im ersten Quartal 2009 sind 71 Prozent der
Bevélkerung ab 14 Jahren im Freistaat online™. Die zunehmende Nutzung mobiler Endgera-
te und neuer Produkte wie das iPhone oder Google-Telefon G1 lassen zudem einen weite-
ren Anstieg im Bereich der mobilen Internetnutzung erwarten.

8 van Eimeren, B./Frees, B.: Internetverbreitung: Groter Zuwachs bei Silver Surfern. Media Perspektiven

7/2008, S. 330-344
" Quelle: BR-Horfunktrend 1. Quartal 2009 (Bevolkerungsreprasentative Untersuchung mit 1.500 Befragten in
Bayern)
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2.2, Internetnutzung und Mediensozialisation

Laut ARD/ZDF-Onlinestudie z&hlen 2009 96 Prozent der 14- bis 29-Jahrigen zu den gele-
gentlichen Onlinenutzern, wahrend im alteren Bevolkerungssegment der ab 60-Jahrigen erst
27 Prozent das Internet nutzen. Bedingt durch den demografischen Aufbau der bundesdeut-
schen Gesellschaft bewegen sich in absoluten Zahlen aber bereits heute mehr ab 60-Jahrige
als 14- bis 19-Jahrige im Netz. Fir die Altersgruppe ab 60 Jahren konstatiert die ARD/ZDF-
Onlinestudie auch das starkste Wachstumspotenzial in den nachsten Jahren, da einerseits
durch den Berufsalltag online-erfahrene Alterssegmente in die Generation 60 plus hinein-
wachsen, andererseits immer mehr Senioren die Vorzlige des Internets gegenlber den ,tra-
ditionellen* Medien“ wahrnehmen. Telemedienangebote gewinnen dadurch auch in online-
distanzierteren Zielgruppen an Bedeutung. In Bayern ist diese Entwicklung bereits deutlich
erkennbar: Mit einem Wert von 31 Prozent liegt die Internetdurchdringung bei den ab 60-
Jahrigen im ersten Quartal 2009 klar Uber dem Bundesschnitt. Die alteren Onlinenutzer
nehmen das Internet vor allem als zusatzliches, das Medienbouquet erganzendes Medium
wahr, das insbesondere die Aufgabe des schnellen Zugangs zu umfassender Service- und
Ratgeberinformation erfillt. So geben 72 Prozent der ab 60-jahrigen Onliner an, das Internet
»=ab und zu“ zu nutzen. Die Nutzung erfolgt zusatzlich zu Fernsehen, Radio und Tageszei-
tung auf deutlich geringerem Niveau.

Anders stellt sich die Situation bei den jlingeren Medienkonsumenten dar, insbesondere bei
den 14- bis 19-Jahrigen: In ihrem Medienbudget nimmt das Internet mit einer Nutzungsdauer
von 123 Minuten taglich den gréften Anteil ein. Zu ihren Prioritdten gehdren neben der Nut-
zung 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. Auch fur Informationszwecke setzen Jiingere 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 Erstinforma-
tion bei ,Breaking News-Events* geht'. Aber auch hier zeigen sich die bereits angefiihrten,
durch eine unterschiedliche Mediensozialisation bedingten Veranderungen. Die Mediennut-
zer unter 30 Jahren wirden Erstinformationen mehrheitlich zuerst im Internet suchen. Dieses
Ergebnis entspricht einer Feststellung aus dem bereits erwahnten Medienbericht der Bun-
desregierung: ,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 flir junge Nutzer zunehmend attrakti-
ver und werden mitunter bereits intensiver genutzt als traditionelle Medienangebote.“'®

s vgl. Mindline (Hrsg.) Erst-Medien bei Breaking News-Events, November 2008
gshttp://www.mindIine-media.de/downloads/Charts_Informationsmedien.pdf)

'® Medien- und Kommunikationsbericht der Bundesregierung 2008, Bundesdrucksache 16/11570 vom
23.12.2008, S. 10
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23. Partizipation und Interaktion via Internet

Das Digitalzeitalter und die Prédsenz auf der Internetplattform stellt Medienunternehmen vor
allem vor die Herausforderung einer Revision des klassischen Kommunikationsmodells. Ein-
direktionale Kommunikationsansatze (ein bzw. mehrere Sender — viele Empfanger) erweisen
sich als starr und unflexibel, besonders im Hinblick auf zunehmende partizipatorische An-
spriche gerade in den pluralen Gesellschaften westlicher Demokratien. Das Internet wird
neben seinen Funktionen als Medium fur Information, Unterhaltung und private Kommunika-
tion zunehmend ein Raum fiir politische Offentlichkeit, den Austausch von Information und
Kommunikation."

Die interaktiven Kommunikationsmittel im Internet bilden den Bereich, der als Web 2.0 oder
Social Media bezeichnet wird. Diese Angebote dienen vor allem dem kommunikativen Be-
dirfnis des gegenseitigen Austausches von Meinungen, Erfahrungen und Informationen ihrer
Mitglieder. Web 2.0-Anwendungen haben in jungen Zielgruppen einen hohen Stellenwert
erreicht. Zu den bekanntesten Anwendungen zahlen die Onlineenzyklopadie Wikipedia, die
Communities MySpace, StudiVZ, wer-kennt-wen sowie das Videoportal YouTube. Social
Media-Anwendungen leben von der Bereitschaft der Mitglieder, Inhalte aktiv ins Netz zu stel-
len. Fur die Mehrheit der Internetnutzer bleibt dies weiterhin eine hohe Hurde. Nach den Er-
gebnissen der ARD/ZDF-Onlinestudie 2009 sind ca. 13 Prozent der Online-Nutzer in sehr
starkem Male 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 stellen rund 25 Prozent der 14- bis 19-Jahrigen aktiv Inhalte (Bilder, Texte, Videos,
Audios) ins Netz'®. Junge Onliner, insbesondere Teenager, verhalten sich besonders aktiv
im Netz. Sie zahlen zu den Intensivnutzern des Mitmachnetzes und sind gerade bei Anwen-
dungen wie (privaten) Communities stark vertreten. Mittlerweile sind bereits vier von zehn
Onlinenutzern mit virtuellen Communities in Kontakt gekommen. In den Altersgruppen unter
30 Jahren haben sich bereits 80 Prozent der Nutzer in einer Community registriert. Altere
sind dagegen dort selten vertreten (8 Prozent der ab 60-Jahrigen verfiigen Uber die Mitglied-
schaft in einer Community)."®

24. Abrufbare Audio- und Videodateien zur individualisierten Nutzung

Die mobile Internetnutzung sowie die orts- und zeitsouverane Nutzung von Medieninhalten
gelten als Zukunftsmarkt. Der Nutzer kann selbst entscheiden — ,on demand“ —, welche In-
halte er zu welchem Zeitpunkt rezipieren will. Eine immer grof3ere Anzahl von Nutzern nimmt
diese Maglichkeiten des zeitunabhangigen Abrufs von Audiodateien (Podcasts, Audiofiles
wie MP3) und Videodateien (Videofiles on demand, Vodcasts) wahr. Dieses Bedurfnis wird

7 vgl. Internet und Demokratie — Abschlussbericht zum TA-Projekt ,Analyse netzbasierter Kommunikation unter
kulturellen Aspekten®. Bundestagsdrucksache 15/6015 vom 17. Oktober 2005

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

'® Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2009
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vermehrt durch die Einrichtung von Mediatheken bedient, die einen schnellen und einfachen
Zugang zu Audio- und Videofiles ermdglichen.

Unterstitzt wird diese Entwicklung des Nutzerverhaltens auch durch eine verbesserte Ver-
bindungstechnik und zahlreiche Flatrateangebote: Mittlerweise verfiigen 72 Prozent aller
Onliner (d. h. rund 30 Millionen Menschen) zu Hause Uber eine Breitbandverbindung ins In-
ternet, die den Abruf datenintensiver Angebote komfortabel ermdglicht. Rasanter als die
Verbreitung der Anschliisse haben sich die zeit- und volumenunabhangigen Abrechnungs-
modelle entwickelt. 87 Prozent aller Onliner rechnen ihren privaten Internetzugang Uber
Flatrate ab (2005: 18 Prozent). Mit einer weiter vereinfachten, nutzerfreundlicheren Technik
und verbesserten, multimedialen Endgeraten werden die nichtlinearen Angebote kinftig wei-
ter an Attraktivitat gewinnen.

Die Internetseite eines Radiosenders hat laut ARD/ZDF-Onlinestudie 2009 ein knappes Drit-
tel der Onliner bereits besucht. Davon hat die Mehrheit Radio live im Internet gehért (,strea-
ming“). Neben der linearen Nutzung bietet das Internet die Mdglichkeit, Radioinhalte (z. B.
ganze Sendungen oder einzelne Beitrage) auf Abruf zu nutzen. Knapp 16 Prozent der Onli-
nenutzer haben schon einmal eine Datei einer 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalt abgeru-
fen und sechs Prozent nutzen nach eigenen Angaben Podcast-Angebote zumindest gele-
gentlich. Podcasts ermdglichen die selbstbestimmte zeit- wie ortssouverane Nutzung von
Radioprogrammen als Abonnement. Zur Portabilitdt kommt die Personalisierungs- sowie
Identifikationsfunktion hinzu. Podcasts bieten den Nutzern gegeniiber dem Radio einen ech-
ten 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 Horerschaften, die das lineare Angebot
haufig aus Griinden der Zeitdisposition nicht nutzen kénnen®.

Abruffernsehen und Videoportale gelten ebenfalls als Zukunftsmarkt. Die Grinde fur das
steigende Bedurfnis nach ort- und zeitsouveraner Fernsehnutzung liegen u. a. in einer
Fragmentierung von Seh-, H6r- und Lesegewohnheiten. Inzwischen nutzen 62 Prozent?’
aller bundesdeutschen Onliner zumindest gelegentlich Videoanwendungen im Netz, 2005
waren es nur 25 Prozent. Forciert wird diese rasante Entwicklung durch die Videoportale, die
52 Prozent der Nutzer bereits aufgesucht haben (2007: 34 Prozent). Besonders attraktiv sind
Videoportale fir die 14- bis 19-Jahrigen, von denen inzwischen fast jeder (93 Prozent) zu-
mindest gelegentlich Videos in YouTube, MyVideo und dhnlichen Plattformen anschaut. Ent-
scheidend fir die Nutzer, und hier besonders fir die Jugendlichen, sind die Fulle und Vielfalt
des Angebots, die unterschiedlichen Produktionsformen und -qualitaten sowie die Mdglich-
keit, sich unabhangig von festen Programmschemata und Sendeplatzen von Video zu Video
"aktiv-passiv" treiben zu lassen. Damit kann der Zugriff auf die Videos flexibel und hoch indi-

2 yan Eimeren, B./Frees, B.: Internetverbreitung: Gréter Zuwachs bei Silver Surfern. Media Perspektiven
7/2008, S. 330-344
2! Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2009
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vidualisiert erfolgen, was gerade flr mobile Nutzergruppen ein wesentlicher Vorteil gegen-
iiber linear verbreiteten Fernsehinhalten ist?.

Die Bedeutung von Videoportalen und Abruffernsehen wird auch an dem Umstand deutlich,
dass insbesondere informationsorientierte Personengruppen diese nutzen: Informationen
Uber aktuelle Ereignisse finden bereits heute ihren Weg schneller ins Netz und damit auch in
Videoportale als in die traditionellen Medien. So gab Hillary Clinton ihre Bewerbung als Kan-
didatin der Demokraten fir die Prasidentschaft der USA zuerst im Internet bekannt und nicht
auf einer Pressekonferenz. 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?.

2.5, Bedeutung von regionalen Inhalten

Lokale und regionale Raume bilden den Rahmen, innerhalb dessen sich die vitalsten Be-
durfnisse und Interessen des alltaglichen Lebens der meisten Menschen auftern und Befrie-
digung finden. In einer immer starker globalisierten Welt stellt die unmittelbare Heimat fur
viele Menschen einen Fixpunkt ihrer Identitat und eine Quelle der Orientierung dar. Gerade
in Bayern ist die emotionale Verbindung der Menschen mit ihrer Heimat stark ausgepragt: 90
Prozent der Blrger im Freistaat fiihlen sich nach den Ergebnissen des bevolkerungsrepra-
sentativ erhobenen BR-Horfunktrends?® in der Region, in der sie leben, verwurzelt und 82
Prozent halten Heimatverbundenheit flr einen wichtigen Wert in ihrem Leben. Knapp drei
Viertel sind ,stolz darauf, ein Bayer zu sein®. Bei den online-affinen Jugendlichen ist die emo-
tionale Verbundenheit mit Bayern sogar Gberdurchschnittlich ausgepragt. Online-Angebote
mit regionalem Bezug erlangen vor diesem Hintergrund einen wachsenden Stellenwert®. Sie
verdichten die regionalen Kommunikationsflisse, verbessern den Grad der Informiertheit und
der gesellschaftlichen Einbindung der Nutzer. Vier von zehn Online-Nutzern in Bayern su-
chen zumindest gelegentlich im Internet Informationen Gber das aktuelle Geschehen im Frei-
staat. Nur wenig hoher — bei 48 Prozent — liegt die Nutzung von tberregionalen Informatio-
nen zum Geschehen im Bundesgebiet und weltweit?®.

2.6. Nachfrage nach Bildungs-, Kultur- und Beratungsangeboten

Das Internet bietet gegenlber linearen Medien deutlich verbesserte Mdglichkeiten, gezielt
nach Inhalten von persoénlichem Interesse und gesellschaftlicher Relevanz zu suchen. Auch

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

2 ygl. Zerfal, A./Mahnke, M./Rau, H./Bolze, A. (2008): Bewegtbildkommunikation im Internet — Herausforderun-
gen fur Journalismus und PR. Ergebnisbericht der Bewegtbildstudie 2008. Leipzig: Universitat Leipzig.
Shttp://www.bewegtbildstudie.de)

* Quelle: BR-Harfunktrend, 2. Quartal 2006 und 1. Quartal 2007

5 vgl. Oehmichen E., Schréter C.: Regionale Internetangebote — Anbieter, Angebote und Nutzung; In: Media
Perspektiven 7/2003, S. 322

% Quelle: BR-Onlinetrend, 1. Welle, Februar 2009
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wenn das Netz fUr die Nutzer immer starker auch Unterhaltungs- und Kommunikationsfunkti-
onen Ubernimmt, gehdren der Einsatz von Suchmaschinen und die zielgerichtete Suche
nach bestimmten Angeboten weiterhin zu den mit Abstand meistgenutzten Anwendungen.
Diese komfortablen Zugriffsmdglichkeiten stimulieren im Internet die Nachfrage nach Inhal-
ten aus den Bereichen Bildung, Kultur und Beratung, die im linearen Radio und Fernsehen
von vergleichsweise geringen Teilen des Publikums genutzt werden. Zwischen 41 Prozent
(Kulturthemen) und 52 Prozent (Informationen aus Wissenschaft, Forschung und Bildung)
der bayerischen Onlinenutzer greifen nach aktuellen Ergebnissen des BR-Onlinetrends?’
zumindest gelegentlich auf entsprechende Inhalte zu.

2.7. Bedeutung des Mediums Fernsehtext

Das Medium Fernsehtext hat sich in Deutschland seit seinen Anfangen 1980 zu einem heute
nahezu flachendeckend verfligharen Fernseh-Zusatzangebot entwickelt. Waren damals rund
70.000 Haushalte mit einem entsprechenden Decoder ausgestattet, steht im Jahr 2008 be-
reits in 33,49 Millionen Haushalten ein fernsehtextfahiges Fernsehgerat. Das entspricht ei-
nem Verbreitungsgrad von 96 Prozent.

Die fast flachendeckende Verfligbarkeit und die Mdglichkeit zur zeitsouveranen Nutzung der
Textinhalte kommen dem heutigen Medienverhalten der Menschen entgegen. Der Fernseh-
text ist fir weite Teile der Bevolkerung zu einem zentralen Medium geworden, um sich zeit-
souveran, das heilt unabhangig von den starren Programmuhren der Radio- und Fernseh-
sender, aktuell auf dem Laufenden zu halten. Daran hat auch die zunehmende Internet-
verbreitung nichts geandert: Nach den Ergebnissen der ARD/ZDF-Onlinestudienreihe nutzen
rund drei Viertel der Internetnutzer den Fernsehtext ebenso haufig wie vor Beginn ihrer In-
ternetnutzung.

Die Entwicklung der Nutzungszahlen spiegelt die bestehende Relevanz von Fernsehtext-
Angeboten flir das Informationsverhalten wider. 16,24 Millionen Menschen bundesweit nut-
zen taglich Fernsehtext (Stand 2008). Damit hat sich die Zahl der Nutzer innerhalb von zehn
Jahren mehr als verdoppelt (1998: 7,10 Millionen Leser). In Bayern riefen im Jahr 2008 tag-
lich 2,15 Millionen Menschen Fernsehtext-Seiten auf.

3. Zusammenfassung

Das vorgelegte Telemedienkonzept des Bayerischen Rundfunks ist im Kontext der oben
dargestellten Entwicklungen einer modernen, digitalisierten Kommunikations- und Medien-
welt zu bewerten. Innerhalb eines relativ kurzen Zeitraums von nur zehn Jahren haben sich
gesellschaftliche und individuelle Bedurfnisse entwickelt, auf Informations-, Bildungs- und
Unterhaltungsinhalte im Internet zeit- und ortssouveran zugreifen zu kénnen, diese Inhalte

27 Quelle: BR-Onlinetrend, 1. Welle, Februar 2009
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mit anderen zu teilen sowie eigene Inhalte zugénglich zu machen. Die angefiuhrten Entwick-
lungstendenzen zeigen, dass online-affine Nutzergruppen, insbesondere die jingeren Bevol-
kerungsgruppen, nur durch eine Vernetzung von ,traditionellen linearen Medien und Tele-
medien zu erreichen sind.

Die Bedeutung des Fernsehtextes als aktuelles, zeitsouveran nutzbares Informationsangebot
wird durch die voranschreitende Internetverbreitung keineswegs geschmalert. Die weiter
gestiegenen Nutzerzahlen des Mediums unterstreichen vielmehr das oben beschriebene
kommunikative Bedurfnis weiter Teile der Bevolkerung nach stets aktuellen, die Inhalte der
Lraditionellen elektronischen Medien vertiefenden und unabhéngig von starren Programm-
schemata abrufbaren Telemedienangeboten.

Il. Der Auftrag des offentlich-rechtlichen Rundfunks im digitalen
Zeitalter

Der Auftrag des o6ffentlich-rechtlichen Rundfunks bleibt auch in der digitalen Welt unveran-
dert bestehen. Das Bundesverfassungsgericht hat wiederholt festgestellt, dass dem Rund-
funk wegen seiner Breitenwirkung, Aktualitat und Suggestivkraft nach wie vor eine heraus-
gehobene Bedeutung zu kommt. Diese Wirkungsmdglichkeiten gewinnen zusatzliches Ge-
wicht dadurch, dass die neuen Technologien eine VergroRerung und Ausdifferenzierung des
Angebots und der Verbreitungsformen und -wege gebracht sowie neuartige programmbezo-
gene Dienstleistungen ermdglicht haben. Die Aufgabe des offentlich-rechtlichen Rundfunks
und gesetzliche Regelungen zur Ausgestaltung der Rundfunkordnung sind auch nicht durch
die Entwicklung von Kommunikationstechnologie und Medienmarkten, namentlich die Digita-
lisierung und die fortschreitende Ausrichtung des Medienwesens an Marktprozessen, ent-
behrlich geworden.

Der publizistische und dkonomische Wettbewerb fiihrt nicht automatisch dazu, dass in den
Rundfunkprogrammen die Vielfalt der in einer Gesellschaft verfligbaren Informationen, Erfah-
rungen, Werthaltungen und Verhaltensmuster abgebildet wird. Gefahrdungen der Erreichung
des in der Rundfunkordnung insgesamt verfassungsrechtlich vorgegebenen Vielfaltsziels
entstehen insbesondere infolge der Werbefinanzierung, die den Trend zur Massenattraktivi-
tat und zur Standardisierung des Angebots starkt. Zudem bestehen Risiken einseitiger publi-
zistischer Betatigung und damit Einflussnahme. Der wirtschaftliche Wettbewerbsdruck und
das publizistische Bemuihen um die immer schwerer zu gewinnende Aufmerksamkeit der
Zuschauer fuhren beispielsweise haufig zu wirklichkeitsverzerrenden Darstellungsweisen,
etwa zu der Bevorzugung des Sensationellen und zu dem Bemiihen, dem Berichtsgegen-
stand nur das Besondere, etwa Skandal6ses, zu enthehmen. Auch dies bewirkt Vielfaltsdefi-
zite. Gefahrdungspotenzial birgt schliellich auch die Entwicklung der Medienmarkte und ins-
besondere des erheblichen Konzentrationsdrucks im Bereich privatwirtschaftlichen Rund-
funks. Rundfunk wird nicht nur durch herkémmlich ausgerichtete Medienunternehmen veran-
staltet und verbreitet, es betatigen sich hier zunehmend internationale Finanzinvestoren und
Telekommunikationsunternehmen. All dies ist ursachlich dafir, dass bei einer reinen
Marktsteuerung das fir die Funktionsweise einer Demokratie besonders wichtige Ziel der
inhaltlichen Vielfalt gefahrdet ist.
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Far den o6ffentlich-rechtlichen Rundfunk bedeutet dies, dass er als Vielfaltsgarant auch nach
Wegfall der technischen Sondersituation der Frequenzknappheit unentbehrlich ist. Aus der
besonderen Aufgabe des oOffentlich-rechtlichen Rundfunks, die auch unter veranderten Um-
sténden erhalten bleibt, folgt eine Bestands- und Entwicklungsgarantie. Das Programman-
gebot muss auch flr neue Inhalte, Formate und Genres sowie flir neue Verbreitungsformen
offen bleiben, der Auftrag ist also dynamisch an die Funktion des Rundfunks gebunden. Der
offentlich-rechtliche Rundfunk darf daher nicht auf den gegenwartigen Entwicklungsstand in
programmlicher, finanzieller und technischer Hinsicht beschrankt werden.

Fir die Rundfunkanstalten handelt es sich bei der Entwicklung des Internets zum Massen-
medium nicht um eine revolutionare Entwicklung, denn die Basis bildet weiterhin das lineare
Radio- und Fernsehprogramm. Jedoch zeigen die technische Entwicklung und vor allem das
veranderte Nutzerverhalten, dass das Linearprogramm nur eine von mehreren Mdglichkeiten
ist, die 6ffentlich-rechtlichen Inhalte auszuspielen. Inhalte in Form von Audio, Video, Text
und Grafik kénnen kiinftig auf mehreren relevanten technischen Plattformen und z. B. als
Livestream, auf Abruf oder als personalisierte ,Playliste“ nach individuellen Winschen der
Nutzer verbreitet werden. Die nicht-lineare Nutzung derselben Inhalte bietet dabei neben
dem Vorteil der Zeitsouveranitat — unabhangig von Ausstrahlungs- und Nutzungszeiten —
auch den Vorteil der Vertiefung zu bestimmten Themen. Auf diese Weise erreicht der 6ffent-
lich-rechtliche Rundfunk neue Horer- und Zuschauerpotenziale, die auf dem klassischen
Wege Uber die herkémmlichen linearen Medien nicht oder nicht mehr erreicht werden.

lll. Beitrag der Telemedienangebote des Bayerischen Rundfunks
zur Erfiillung des offentlichen Auftrags

Mit seinen Telemedienangeboten — dem Angebot BR-online und den Fernsehtext-Angeboten
— tragt der Bayerische Rundfunk dem veranderten Informations- und Kommunikations-
verhalten Rechnung. Die Telemedienangebote leisten einen wichtigen Beitrag zur Sicherung
der Meinungsvielfalt in den neuen Medien und tragen zur individuellen und 6ffentlichen Mei-
nungs- und Willensbildung in der Gesellschaft bei. Mit seinen Telemedienangeboten erfiillt
der Bayerische Rundfunk seinen gesetzlich tGbertragenen offentlichen Auftrag, wie er fur Te-
lemedien in §§ 11 und 11d RfStV festgelegt ist.

1. Angebote zu Bildung, Information, Beratung, Unterhaltung und Kultur

Die Telemedienangebote des Bayerischen Rundfunks enthalten gemal den Vorgaben des §
11 Abs. 1 RfStV Inhalte zu Bildung, Information, Beratung, Unterhaltung und Kultur. Sie fuh-
ren die eigenen Inhalte und Inhalte aus verschiedenen linearen Programmen zusammen und
prasentieren sie nutzergerecht in einer dem Netz und den Bedirfnissen und Gewohnheiten
der Nutzer entsprechenden Weise. BR-online bietet dabei Inhalte fur die gesamte Bevdlke-
rung in Bayern. Kinder, Jugendliche und Erwachsene aller Altersgruppen erhalten Uber BR-
online Zugang zu redaktionell verantworteten Inhalten. Die Inhalte von BR-online bertcksich-
tigen dabei auch die Tatsache, dass viele Nutzer nicht nur als Zuschauer oder Zuhdrer einer
konkreten Sendung vertiefende Informationen im Internet suchen, sondern die Telemedien-
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angebote des Bayerischen Rundfunks als eigenes umfassendes Informationsmedium wahr-
nehmen.

Einen besonderen Schwerpunkt hat der Bayerische Rundfunk in seinen Telemedienangebo-
ten auf die Berichterstattung aus und tber Bayern sowie auf Themen aus den Bereichen
Bildung, Wissen und Klassik gelegt. Neben den umfangreichen Rubriken ,Bayern® und ,Wis-
sen“ sind hier vor allem die Webseiten von Bayern 1, BAYERN 3, Bayern 4 Klassik und B5
aktuell, des Bildungskanals BR-alpha sowie das breite multimediale Angebot zu Sendungen
in Bayern 2 wie ,radioWissen® und ,|Q — Wissenschaft und Forschung“ zu nennen.

Das Bediirfnis nach Bildungs-, Kultur- und Beratungsangeboten bedient der Bayerische
Rundfunk vor allem dadurch, dass er in seinem Telemedienangebot die vorhandenen, sorg-
faltig recherchierten und hochwertig produzierten Inhalte zu Bildung, Kultur und Beratung zur
zeit- und ortssouveranen Nutzung anbietet. Auswertungen zum Abruf von Podcasts aus der
BR-Mediathek, bei denen die Wissenssendungen ,radioWissen® und ,|Q — Wissenschaft und
Forschung“ aus dem Programm Bayern 2 das Ranking im Jahr 2008 klar anflhren, zeigen,
dass dieser Service vom Publikum angenommen wird. Durch die Bereitstellung begleitender
Informationen zu den Audio- und Videobeitragen sowie durch Vernetzung, Blindelung und
thematische Vertiefung, z. B. in Form von Dossiers, werden die Moglichkeiten des Mediums
Internet ausgenutzt, um dem Nutzer einen zusatzlichen Mehrwert zu bieten und die Teilhabe
an der Wissensgesellschaft zu ermdglichen.

Entsprechend der Auftragsbestimmung in § 11 Abs. 1 RfStV gibt der Bayerische Rundfunk in
seinen Telemedienangeboten einen umfassenden Uberblick tiber das internationale, europa-
ische, nationale und regionale Geschehen in allen wesentlichen Lebensbereichen, indem er
in BR-online aktuelle Nachrichten und Informationen aus unterschiedlichen Themenberei-
chen aus aller Welt, aus Deutschland sowie Bayern mit seinen Regionen im Sendegebiet
unabhangig und verstandlich aufbereitet und bereitstellt. BR-online Ubersetzt die Kompetenz
des Bayerischen Rundfunks und seiner Radio- und Fernsehprogramme fiir Berichterstattung
aus Bayern und den Regionen in die Online-Welt. Dies wird von den Nutzern von BR-online
quer durch alle Generationen erwartet und geschatzt: Informationen Uber das aktuelle Ge-
schehen im Freistaat und seinen Regionen sind nach eigener Einschatzung ein stark nach-
gefragter Themenbereich im Angebot des Bayerischen Rundfunks und werden von der
Mehrzahl der Nutzer als umfangreicher, glaubwirdiger und vielfaltiger als andere Informati-
onsangebote flr Bayern eingestuft. Insbesondere jingere Menschen unter 30 Jahren, die in
der Nutzerschaft von BR-online starker vertreten sind als in den Publika der linearen Pro-
gramme, greifen in erster Linie aufgrund der Regionalinformationen auf BR-online zu.?®

BR-online bildet den 6ffentlich-rechtlichen Kulturauftrag flir Bayern im Internet ab. Von der

Veranstaltungs- und Eventbegleitung (z. B. Konzerte der BR-Klangkoérper), Kulturinformatio-
nen Uber Land und Leute, Hinweisen zu Kunst, Literatur und Musik in den Regierungsbezir-
ken bis hin zu Kleinkunst sowie popularer Musik wird das kulturelle Spektrum der Angebote

2 Quelle: BR-Onlinetrend, 2. Welle, Marz 2009
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des Bayerischen Rundfunks in Radio und Fernsehen lGber das Medium Internet einer breite-
ren Nutzerschaft zuganglich gemacht. Im Bereich der Unterhaltung sind es vor allem Web-
seiten wie die programmbegleitenden Informationen zur Sendereihe ,Komddienstadel* oder
das multimediale Angebot rund um die Serie ,Dahoam is Dahoam® oder zu den Kaba-
rettsendungen von Radio und Fernsehen mit Bruno Jonas, Ottfried Fischer, Giinter Griin-
wald oder Frank-Markus Barwasser alias Erwin Pelzig, die den Anspruch und die Vielfalt des
Bayerischen Rundfunks auch auf diesem Gebiet dokumentieren.

2, Unabhéngigkeit der Berichterstattung/Vielfalt und Qualitit der Angebote

Die Inhalte von BR-online sind journalistisch-redaktionell veranlasst und gestaltet und spie-
geln die Vielfalt der Inhalte der linearen Programme wider. BR-online vertieft und vernetzt die
Programminhalte aus den Radio- und Fernsehprogrammen des Bayerischen Rundfunks und
bietet verschiedene thematische und programmbezogene Rubriken an.

Die Online-Angebote entsprechen dem &ffentlich-rechtlichen Programmstandard und erfor-
dern eine eigenstandige journalistische Leistung. Wie in den linearen Programmen wird auch
in den Telemedienangeboten gemaf den Vorgaben in § 11 Abs. 2 RfStV auf eine objektive
und unparteiliche Berichterstattung und auf die Grundséatze der Meinungsvielfalt und Ausge-
wogenheit der Angebote geachtet. Der Verzicht auf Werbung und Sponsoring ermdéglicht
dabei den Nutzern die volle Konzentration auf die Inhalte.

Qualitatsbestimmende Merkmale von BR-online sind die unabhangigen, hochqualifiziert ar-
beitenden Redaktionen sowie die Méglichkeit, auf das Korrespondentennetz des Bayeri-
schen Rundfunks bzw. der ARD sowie generell auf das redaktionelle Know-how der Radio-
und Fernsehredaktionen zurtickzugreifen. Auch die redaktionelle Kontrolle und Prifung des
Angebots auf inhaltliche Richtigkeit sowie seine kontinuierliche Pflege und Aktualisierung
bestimmen die spezifische Qualitat von BR-online und den daraus resultierenden Beitrag zur
Auftragserfillung.

3. Teilhabe an der Informationsgesellschaft fiir alle Bevolkerungsgruppen

Der Bayerische Rundfunk setzt sich dafiir ein, der gesamten Bevdlkerung einen moglichst
einfachen und ungehinderten Zugang zu ihren Programmen und Angeboten zu ermdglichen.
Das Angebot von BR-online wendet sich an alle Nutzer — unabhangig von Alter, Geschlecht,
Bildung oder sozialer Herkunft. Kinder, Jugendliche und Erwachsene haben Uiber BR-online
einen gemeinsamen Zugang zu unterschiedlichen, zielgruppengerechten Inhalten, kdnnen
sich informieren und austauschen. Angebotsstrukturierung und Themenauswahl folgen den
Kriterien der umfassenden Information, der Themenvielfalt und Programmaqualitat.

Zeit- und ortssouverane Nutzung der Inhalte

Durch einen kostenlosen Zugang zu den Inhalten wird allen Teilen der Bevolkerung die Teil-
habe an der Informationsgesellschaft ermdglicht. Unterstiitzt wird dies durch eine permanen-
te orts- und zeitsouverane Verfligbarkeit der Inhalte, insbesondere Uber die BR-Mediathek
sowie eine gute Auffindbarkeit der Inhalte auch unter Berlicksichtigung der Suchroutinen
groflRer Suchmaschinenanbieter. Die Telemedienangebote des Bayerischen Rundfunks er-
moglichen den Nutzern, die exklusiv fir BR-online und die BR-Fernsehtext-Programme er-

Telemedienkonzept des Bayerischen Rundfunks Seite 72 von 106



KWMBI Nr. 19/2010

3R

stellten Inhalte wie ausgewabhlte Inhalte der linearen Programme des Bayerischen Rundfunks
unabhangig von bestimmten Sendeplanen und Ausstrahlungszeiten und unabhangig von
den klassischen Verbreitungswegen des Radios und Fernsehens zu nutzen. Fir die Sen-
dungen und ausgewahlte Beitrage steht dafur die BR-Mediathek als komfortabler und struk-
turierender Zugangsweg zur Verfliigung.

Podcast Downloads - Gesamt pro Jahr
Summe aller Podcast-Downloads aller Sender pro Jahr, 2005 - 2008
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Teilhabe an interaktiven Angeboten

Zudem besteht fir die Nutzer von BR-online die Méglichkeit der Teilhabe an interaktiven An-
geboten. BR-online greift die interaktiven Informations- und Kommunikationsformen des
Web 2.0 auf, tritt vielfach in direkten Kontakt mit seinen Nutzern und integriert ihre Beitrage,
Meinungen und Anregungen in redaktionell gesteuerten Prozessen in das Angebot. Dazu
werden je nach redaktionellem Kontext unterschiedliche interaktive Elemente wie z. B. Chats
oder Foren eingesetzt. Auch durch diese Beteiligungsmoglichkeiten der Nutzer als Medium
und Faktor des Prozesses freier individueller und 6ffentlicher Meinungsbildung tragt BR-
online zur Erfullung seines Auftrags bei.

Technisch neutraler und barrierefreier Zugang

Die Telemedienangebote des Bayerischen Rundfunks werden technisch so erstellt, dass die
Menschen die Inhalte auf mdglichst allen gangigen Softwareplattformen nutzen kénnen. Die
vom Bayerischen Rundfunk produzierten Inhalte werden auf verschiedenen Plattformen und
Ausspielwegen publiziert. Der Bayerische Rundfunk bedient sich dabei flr die Erstellung,
Pflege und Verbreitung von BR-online der aktuellen medienspezifischen technischen Ent-
wicklungen und Standards. Der Bayerische Rundfunk erméglicht zudem Menschen mit per-
sonlichen Handicaps eine moglichst einfache, barrierefreie Nutzung der Inhalte von BR-
online.
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Damit erflllt der Bayerische Rundfunk den Auftrag aus § 11d Abs. 3 RfStV, allen Bevolke-
rungsgruppen die Teilhabe an der Informationsgesellschaft zu ermdglichen.

4, Orientierungshilfe im Netz

Mit den Inhalten von BR-online bietet der Bayerische Rundfunk den Nutzern durch eine un-
abhangige redaktionelle Auswahl, den Zugang Uber Themen und Programm-Marken sowie
durch eine transparente und plausible Navigation glaubwuirdige und verlassliche Orientierung
im Netz. Sie ist von besonderer Bedeutung in einem Medium, das durch eine Fllle von In-
formationen und Diensten sowie durch ein kommerzielles Umfeld gepragt ist.

BR-online buindelt und vernetzt nach journalistischen Kriterien Inhalte aus den Programmen
und schafft durch die redaktionelle Auswahl von Beitragen, die verschiedene Aspekte eines
Themas beleuchten, eine eigene medienspezifische Qualitat. Durch diese Vernetzung bietet
BR-online Zugange zu Themenbereichen wie Aktuell, Sport, Ratgeber, Bayern, Wissen, Kul-
tur und Jugend und ermdglicht den Nutzern einen pluralistischen Uberblick tiber das Ge-
samtgeschehen. Das Angebot hilft dem Einzelnen bei der Selektion von relevanten Inhalten
zur personlichen Meinungsbildung. Dabei kann sich BR-online auf zahlreiche bekannte Me-
dienmarken des Bayerischen Rundfunks stitzen, die fur qualitativ hochwertige Berichterstat-
tung des Bayerischen Rundfunks aus diesen Themensegmenten stehen.

Damit entspricht das Telemedienangebot des Bayerischen Rundfunks dem von den 6ffent-
lich-rechtlichen Rundfunkanstalten selbst formulierten Anspruch, der Gesellschaft als ver-
I&sslicher Fuhrer durch das Internet (,trusted guide®) dienen zu wollen.

5. Forderung der technischen und inhaltlichen Medienkompetenz

Durch den technisch neutralen und barrierefreien Zugang wird fur alle Teile der Bevolkerung
die Nutzung der Telemedienangebote auf einfache Weise ermdglicht. Soweit zur Nutzung
des Angebotes bestimmte Player oder Software erforderlich ist, werden diese kostenlos zum
Download bzw. zur Nutzung angeboten. Die technischen Besonderheiten und Mdglichkeiten
der Digitalisierung werden als Themen aufgegriffen, internetgerecht aufgearbeitet und ange-
boten, z. B. als Dossiers tiber Computerthemen. Auf diese Weise erhalten auch Nutzer, die
noch weniger vertraut mit dem Internet und Computern sind, entsprechende Hilfestellung.
Foren, Kommentierungen und andere interaktive Angebote helfen, den Umgang mit der
Technik einzutiben. Den Auftrag, auch fur Minderheiten Inhalte bereitzustellen, erfiillt der
Bayerische Rundfunk z. B. mit dem speziellen Angebot fur Kinder — der ,BR-Kinderinsel auf
BR-online — oder den Angeboten von on3.de fur Jugendliche und junge Erwachsene. Auch
durch die redaktionell veranlasste Bereitstellung von Dialog- und Kommunikationsangeboten
werden die Positionen von Minderheiten einbezogen und lassen sich Uber BR-online erfah-
ren. Damit fordert BR-online gemal § 11d Abs. 3 RfStV die Integration und Toleranz und
fordert die Medienkompetenz aller Generationen und Bevoélkerungsgruppen.
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6. Spezifische Auftragserfiillung durch Fernsehtext

Der Bayerntext wurde am 1. September 1986 gestartet, der alpha-Text im Januar 1998. Mit
Ausnahme der programmbegleitenden Seiten sind die beiden Textangebote inhaltlich iden-
tisch und werden daher im Folgenden gemeinsam behandelt.

Bayerntext und alpha-Text begleiten und vertiefen das Programmangebot des Bayerischen
Rundfunks. Darlber hinaus ermdglichen Bayerntext und alpha-Text es dem Leser, sich ein
differenziertes Bild der Gesellschaft zu machen. Sie bieten ein breit gefachertes, journalisti-
sches Informationsangebot aus Politik, Kultur, Wirtschaft, Bildung und Sport und leisten da-
mit einen wichtigen Beitrag fur die Meinungsbildung der Gesellschaft. Schwerpunkt ist dabei
die Berichterstattung aus Bayern. Servicemeldungen etwa zu Verkehr und Wetter runden
das Angebot ab und geben den Lesern umfassende Orientierungshilfen.

Die Textangebote sind bei Erwerb eines fernsehtextfahigen Fernsehgerats ohne technischen
und finanziellen Mehraufwand weiten Teilen der Bevolkerung verfigbar und daher leicht zu-
ganglich. Dabei sind weder Bayerntext noch alpha-Text Verbreitungs-, Sendezeit- oder Ziel-
gruppenbeschrankungen unterlegen. Sie kdnnen rund um die Uhr empfangen und genutzt
werden. Da sie im Gegensatz zu den Fernsehtext-Angeboten vieler kommerzieller Fernseh-
programme keine Seiten enthalten, die als entwicklungsbeeintrachtigend eingestuft werden
kdnnen, sind Bayerntext und alpha-Text von Kindern und Jugendlichen uneingeschrankt
nutzbar.

Die Inhalte von Bayerntext und alpha-Text sind werbefrei, journalistisch veranlasst und wer-
den zeitnah aktualisiert. Auf aktuelle Ereignisse kann der Fernsehtext oft schneller und un-
mittelbarer reagieren als Fernsehen oder Radio. Damit bietet er gerade flr Personen ohne
Internetzugang ein aktuelles und zeitsouveran verfiigbares Informationsmedium.

Auch fir die barrierefreie Nutzung des Fernsehens sind Bayerntext und alpha-Text von gro-
Rer Bedeutung. Durch die umfangreiche Untertitelung von Sendungen ermdglichen sie es
Horgeschadigten und Personen, die Unterstlitzung beim Sprachverstandnis bendétigen, Sen-
dungen besser zu verfolgen. Fiir Menschen mit Sehschwachen gibt die Textvergréolerungs-
taste Hilfestellung beim Zugang zu den Informationen der Textseiten.
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Stufe 2: Qualitativer Beitrag zum publizistischen Wettbewerb

Im folgenden Kapitel wird gemaf der Vorgabe in § 11f Abs. 4 Satz 2 Nr. 2 RfStV der qualita-
tive Beitrag der Telemedienangebote des Bayerischen Rundfunks zum publizistischen Wett-
bewerb dargelegt. Dabei sind Quantitat und Qualitédt der vorhandenen frei zuganglichen An-
gebote und die marktlichen Auswirkungen der Telemedienangebote des Bayerischen Rund-
funks sowie deren meinungsbildende Funktion angesichts bereits vorhandener vergleichba-
rer Angebote zu berlicksichtigen.

Hierflr wird zunachst eine Abgrenzung der publizistischen Wettbewerbsbereiche vorge-
nommen und anschlieBend der publizistische Beitrag der Telemedienangebote des Bayeri-
schen Rundfunks, orientiert an dem gesetzlichen Auftrag und konkretisierten Qualitatskrite-
rien, in einem aufwendigen Verfahren ermittelt und dargelegt. Das Kapitel umfasst eine um-
fangreiche Recherche potenzieller Wettbewerber, die Einstufung der Angebote mittels stan-
dardisierter Priorisierungskriterien, eine Inhaltsanalyse der nach dieser Priorisierung verblei-
benden Wettbewerbsangebote sowie zwei reprasentative Befragungen unter 400 bzw. 250
bayerischen Online-Nutzern.

Der qualitative Beitrag zum publizistischen Wettbewerb ist jedoch nicht mit empirischen Er-
hebungen der Medienforschung gleichzusetzen, sondern muss wertend unter Bertcksichti-
gung der verfassungsrechtlich determinierten gesellschaftlichen Aufgabe des Rundfunks
beurteilt werden.

Das Telemedienkonzept enthalt keine Aussage zu den marktlichen Auswirkungen der Tele-
medienangebote des Bayerischen Rundfunks. Der Rundfunkrat des Bayerischen Rundfunks
ist geman § 11f Abs. 5 RfStV verpflichtet, zu den marktlichen Auswirkungen der Teleme-
dienangebote des Bayerischen Rundfunks ein Gutachten einzuholen. Der Intendant des
Bayerischen Rundfunks wird zu dieser Frage Stellung nehmen, nachdem das Gutachten
vorliegt, wie dies auch im Genehmigungsverfahren des Bayerischen Rundfunks vorgesehen
ist.

. BR-online
1. Ausgangssituation
1.1. Vorgabe aus dem 12. Rundfunkdnderungsstaatsvertrag

Einige Kriterien, mithilfe derer der publizistische Wettbewerb und der publizistische Beitrag
eines Telemedienangebots bewertet wird, sind bereits im 12. Rundfunkadnderungsstaatsver-
trag vorgegeben.

So haben gemal} § 11 RfStV die 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten durch die Herstel-
lung und Verbreitung ihrer Angebote den Prozess einer freien, individuellen und 6ffentlichen
Meinungsbildung zu beférdern und dadurch die demokratischen, sozialen und kulturellen
Bedirfnisse der Gesellschaft zu erflllen. Mit ihren Angeboten sollen die 6ffentlich-rechtlichen
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Rundfunkanstalten einen umfassenden Uberblick tiber das internationale, das europaische,
nationale und regionale Geschehen in allen wesentlichen Lebensbereichen geben. |hre An-
gebote haben der Bildung, Information, Beratung und Unterhaltung zu dienen. Bei der Auf-
tragserfillung sind die Grundsatze der Objektivitat und Unparteilichkeit der Berichterstattung,
die Meinungsvielfalt sowie die Ausgewogenheit ihrer Angebote zu berticksichtigen. Als all-
gemeine Programmgrundsatze gelten, dass die Wirde des Menschen zu achten und zu
schiitzen ist, sowie die sittlichen und religidsen Uberzeugungen der Bevélkerung zu achten
sind. Ferner sollen die Angebote dazu beitragen, die Achtung von Leben, Freiheit und kor-
perlicher Unversehrtheit, vor Glauben und Meinungen anderer zu starken.

Konkretisiert man den Auftrag aus § 11 RfStV, bedeutet dies, dass klare und nachvollziehba-
re Ziele, Prinzipien und Qualitatskriterien zum Tragen kommen miissen®. Nachfolgend wer-
den bereits bestehende Qualitatsverfahren bei den offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten,
die interspezifischen Qualitatskriterien sowie die fur die Ermittlung des publizistischen Bei-

trags der Telemedienangebote des Bayerischen Rundfunks verwendeten Kriterien dargelegt.

Die Entscheidung des Rundfunkrats ist jedoch eine wertende Entscheidung, die sich nicht
auf empirische Markt- und Qualitatskriterien beschrankt, sondern umfassend die in jedem
Einzelfall auftretenden Argumente fiir und gegen ein 6ffentlich-rechtliches Telemedienange-
bot unter Berlicksichtigung des verfassungsrechtlichen Auftrags des 6ffentlich-rechtlichen
Rundfunks gegeneinander abwagt. Ergebnisse der Medienforschung sind lediglich ein Ele-
ment einer Gesamtbeurteilung.

1.2. Gesetzliche Vorgaben und bestehende Qualitatsverfahren

Die juristisch definierten Anforderungen an die Telemedienangebote sind teilweise flr die
Praxis der Bewertung ihres Beitrags zum publizistischen Wettbewerb zu allgemein, um auf
dieser Grundlage objektivierbare ,Qualitdtsparameter” zu entwickeln. Allerdings haben die
offentlich-rechtlichen (und teilweise auch die privaten) Anbieter eine lange Tradition in der
Bereitstellung und Uberpriifung qualitatssichernder MaRnahmen. Bei allen 6ffentlich-
rechtlichen Anbietern ist der Sinn dieser qualitatssichernden MalRnahmen, kontinuierlich die
Erflllung vorgegebener Anforderungen zu gewahrleisten. So werden in der Praxis im euro-
paischen Ausland ebenso wie bei ARD und ZDF verschiedene Systeme angewandt, deren
Ziel weniger die umfassende Definition und empirische Messung von Qualitat ist, sondern
die auf die Einhaltung einzelner Qualitatsaspekte, wie z. B. die Darstellung des ,Public Va-
lue®, die Einhaltung professioneller journalistischer Normen oder die Relevanz und den
Gebrauchswert fir die Rezipienten abzielen. So ist der Public Value-Test der BBC ein zent-
rales Element des Steuerungssystems, das zu Jahresbeginn 2007 in Kraft gesetzt wurde®.
Im Modell des Schweizer Fernsehens SF DRS ist Akzeptanz ein Indikator fur Reputation“.

29 Schulz, W.: Der Programmauftrag als Prozess seiner Begriindung, Friedrich-Ebert-Stiftung, Berlin, 2008

30 http://www.bbc.co.uk/bbctrust/framework/public_value_test

31 Wildberger, J.: ,Das Instrument der Sendungs-Erfolgskontrolle Schweizer Fernsehen DRS*, Media Perspekti-
ven 2/1994, S. 63-66
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RAI hat 2007 einen Servicevertrag mit der Regierung abgeschlossen, wonach sich RAI u. a.
verpflichtet, Qualitat und ,valore pubblico® kontinuierlich auszuwerten.

Die ARD stellt seit Oktober 2004 alle zwei Jahre ihre programmlichen Ziele und Anforderun-
gen in Leitlinien auf und zieht Bilanz Uber die Erreichung der fir die Vorjahre gesteckten Zie-
le (zuletzt in den ,ARD-Leitlinien 09/10%). In den ARD-Leitlinien 09/10 ist die Bitte der Konfe-
renz der Gremienvorsitzenden an die ARD-Programmverantwortlichen dokumentiert, ,Gber
die journalistischen Qualitatsmerkmale hinaus jeweils einen genrespezifischen Kanon von
moglichst messbaren Kriterien flir ein qualitatsorientiertes Programmcontrolling zu entwi-
ckeln®. Systematische Qualitatsbewertungsverfahren, die eine Basis daflr bilden kénnen,
finden in den Landesrundfunkanstalten Bayerischer Rundfunk®, hr**, SWR* und WDR®,
bereits ihre Anwendung.

So haben sich beim Bayerischen Rundfunk Programmmacher und Programmverantwortliche
unter Einbeziehung der Unternehmensplanung/Medienforschung auf evaluierbare Qualitats-
kriterien geeinigt, die sich aus den professionellen Standards und den jeweils sendungsspe-
zifischen Eigenschaften ergeben.

1.3. Internetspezifische Qualitatskriterien

Konkret bedeutet dies, dass flr die Erstellung von Programmangeboten, insbesondere fir
den Bereich der durch Medien vermittelten Information prazise Normen wie Relevanz, Viel-
falt, Objektivitat, Transparenz, Sachlichkeit, Trennung von redaktionellem Inhalt und Wer-
bung, Trennung von Nachricht und Meinung etc. vorhanden sind, die in der Praxis kontinuier-
lich Gberprift werden.

Fir Internet-Angebote gibt es zwar bisher kaum geeignete prognostische Verfahren. Eine
Hilfe bei der Klarung der Frage, was unter 6ffentlich-rechtlicher Qualitat im Internet zu ver-
stehen ist, kbnnen jedoch die Kriterien des Grimme-Online-Award bieten. Diese sind u. a.
Multimedialitat, Kreativitat, erzahlerische Qualitat, &sthetische Aufbereitung etc. Gleichzeitig
ist es aber auch notwendig, grundsatzlichere Uberlegungen anzustellen. So muss eine
grundlegende Analyse der publizistischen Aufgabe des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks im
Internet auch auf die publizistischen Vermittlungsaufgaben in der Netzwerk-Offentlichkeit
abzielen. Was kann der Nutzer selbst nicht leisten? Hier haben die &ffentlich-rechtlichen
»Vermittler” eine Orientierungsaufgabe angesichts von Informationsiberflutung und Informa-
tionsangeboten teils fragwirdiger Qualitat. Gleichzeitig ist das Internet auch ein ideales Me-
dium, um dem Integrationsauftrag zu entsprechen, indem beispielsweise nicht mehr nur ein
reichweitenstarkes Angebot eine Chance erhalt, wahrgenommen zu werden, sondern die

%2 vgl. 2. GVK-Forum: ,Der Drei-Stufen-Test in der Praxis“, Workshop 3: Verfahren zur Qualitatssicherung und
-optimierung, Februar 2009

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

% vgl. Blumers, M./Klingler, W.: Fernsehprogramme und ihre Bewertung. Media Perspektiven 4/2005, S. 178-183
% vgl. Tebert, M.: Erfolg durch Qualitat. Media Perspektiven 2/2000, S. 85-93
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Entstehung politischer Themen innerhalb kleinerer Gruppen beobachtet, aufgegriffen und
verlinkt werden.

1.4. Verwendete Kriterien zur Bestimmung des publizistischen Beitrags

Auf Basis dieser Uberlegungen wurde zur Bestimmung des qualitativen Beitrages von BR-
online zum publizistischen Wettbewerb eine Reihe von publizistischen Qualitatskriterien defi-
niert, die innerhalb der ARD abgestimmt sind. Insgesamt wurden folgende Qualitatsdimensi-
onen berucksichtigt.

Journalistisch-professionelle Qualitatskriterien

Informationsvielfalt im Sinne von Informationsbreite und Informationstiefe
Objektivitat und Unabhangigkeit

Professionalitat

journalistische Eigenleistung

regionale Verankerung

Aktualitat

Einordnung und Orientierung im Sinne von Gebrauchswert

Relevanz

Service und Beratung

Trennung von Werbung und redaktionellem Inhalt

Internet-spezifische Qualitatskriterien

Multimedialitat und Interaktivitat
Nutzerfreundlichkeit
Auffindbarkeit

Barrierearmut

Innovativitat

Die Bestimmung der publizistischen Wettbewerbssituation wurde anhand eines mehrstufi-
gen, systematischen Verfahrens durchgefiihrt. Es umfasst die umfassende Recherche po-
tenzieller Wettbewerber, eine erste Einstufung mittels standardisierter Priorisierungskriterien,
eine Inhaltsanalyse der nach dieser Priorisierung verbleibenden Wettbewerbsangebote so-
wie zwei reprasentative Befragungen unter 400 bzw. 250 bayerischen Online-Nutzern. Im
Folgenden wird das Verfahren detailliert beschrieben.

2. Abgrenzung der publizistischen Wettbewerbsbereiche

21. Methodischer Ansatz: Recherche der publizistischen Wettbewerber

Die Ermittlung der publizistischen Wettbewerber fiur das Telemedienangebot des Bayeri-
schen Rundfunks erfolgte in zwei Schritten, um die Wettbewerbssituation, in der sich BR-
online befindet, adaquat darzustellen.
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Das Angebot BR-online reprasentiert die Dachmarke Bayerischer Rundfunk sowie ihre Pro-
gramm- und Sendungsmarken im Internet. Wie diese richtet sich BR-online in erster Linie an
die Menschen in Bayern. Das Angebot steht folglich insbesondere im Wettbewerb mit publi-
zistischen Konkurrenzangeboten, die mit ihren Inhalten ebenfalls explizit bayerische Nutzer
ansprechen und eine vergleichbar breite thematische Facherung aufweisen. Das kdnnen
regionale Anbieter aus dem Freistaat Bayern sein, die mit ihrem Angebot das gesamte Bun-
desland oder einzelne Regionen daraus abdecken, oder auch Uberregionale Anbieter, die in
klar gekennzeichneten Untergliederungen ihres Angebots Inhalte flir Bayern bereitstellen.

Andererseits ergibt sich in abgeschlossenen Themenfeldern, fiir die der Bayerische Rund-
funk seinem Auftrag folgend multimediale Inhalte erstellt, noch einmal eine gesonderte Kon-
kurrenzsituation auch mit starker spezialisierten Wettbewerbern, die nicht die gleiche Ange-
botsbreite aufweisen. Konkretisiert wird diese Konkurrenzsituation durch die thematischen
Rubriken ,Aktuell®, ,Sport®, ,Ratgeber”, ,Bayern®, ,Wissen®, ,Kultur“ und ,Jugend” in BR-
online.de, die Uber die Masternavigation erreicht werden. Fir diese Inhalte wurden zusatzlich
eigene Wettbewerberrecherchen durchgeflhrt. Bei den eindeutig mit regionalem Fokus aus-
gestatteten Rubriken ,Aktuell®, ,Sport*, ,Bayern” und ,Jugend” werden — analog zum Ge-
samtangebot BR-online (siehe oben) — ausschlieBlich bayerische Anbieter bzw. Gberregiona-
le Anbieter mit speziellen Inhalten flr Bayern als Wettbewerber berilicksichtigt. Im Falle der
Themenfelder ,Ratgeber”, ,Wissen® und ,Kultur®, in denen die von BR-online bereitgestellten
Inhalte in grofRen Teilen Uberregionale Geltung beanspruchen, werden neben regionalen
Anbietern fir Bayern auch Uberregionale Anbieter miteinbezogen. Ausgeschlossen bleiben
aulderbayerische Regionalanbieter.

2.2 Eingesetzte Suchstrategien

Unabhangig vom jeweiligen Geltungsbereich kam eine mehrstufige Suchstrategie zur An-
wendung. Ausgangspunkt war jeweils eine Sichtung vorhandener Datenquellen. Dabei han-
delt es sich um BranchenUlbersichten der Bayerischen Landeszentrale fiir Neue Medien
(BLM) zu Radio- und Fernsehsendern (auch reinen Internet-Anbietern) sowie des Verbands
Bayerischer Zeitungsverleger (VBZV). Zusatzlich dazu wurden Linklisten und Online-
Kataloge zu Medienanbietern im Internet konsultiert.>® Fur die Recherche zum Themenfeld

% |m Einzelnen handelt es sich um folgende Adressen:
http://www.diafor.de/service/tageszeitungen.htm
http://de.wwitv.com/
http://www.fmarket.de/internetfernsehen.shtmi
http://www.surfmusik.de/
http://www.google.com/Top/world/Deutsch/Medien/
http://www.franc.ch/printmed.htm
http://de.dir.yahoo.com/Nachrichten_und_Medien/
http://de.news.yahoo.com/lokalnachrichten
http://www.metagrid.de/
http://www.onlinekiosk.de/
http://www.phonostar.de/
http://www.radio.de/
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,Jugend“ wurde dariiber hinaus auf eine Ubersicht des Bundes Deutscher Zeitungsverleger
(BDZV) zu Jugendwebsites von Zeitungsverlagen zurlickgegriffen.

Im zweiten Schritt erfolgte eine am normalen Nutzerverhalten im Internet orientierte Schlag-
wortsuche in Suchmaschinen. Uber die beiden gebrauchlichsten Suchmaschinen google.de
und yahoo.de wurde mit verschiedenen Schlagwortkombinationen nach potenziellen Wett-
bewerbern gesucht. Betrachtet wurden jeweils die ersten drei Ergebnisseiten. Bei den Re-
cherchen fir die Rubriken ,Ratgeber®, ,,Wissen“ und ,,Kultur mit Gber Bayern hinausrei-
chendem Geltungsbereich wurde zusatzlich tGber google.at und google.ch recherchiert, um
den ganzen deutschsprachigen Raum abzudecken.

Suchbegriffe fir die Recherche der Wettbewerber fir das Gesamtangebot BR-online waren
das Schlagwort ,Bayern® sowie ,Bayern® in Kombination mit verschiedenen Begriffen aus
dem Medienbereich (,Fernsehen®, ,TV*, ,Radio®, ,Horfunk®, ,Sender, ,Programm®, ,Zeitung",
LZeitschrift’, ,Magazin®, ,Internet”, ,Online, ,Audio®, ,Video®, ,Podcast”, ,Vodcast", ,Informa-
tionen®, ,Nachrichten, ,Aktuelles®, ,Aktuell®, ,Unterhaltung®). Stichtag flr die Recherche war
der 9. Méarz 2009.

Fur die eindeutig unter regionalem Fokus stehenden Rubriken ,,Aktuell®, ,,Sport®, ,,Bayern®
und ,Jugend® wurde der Suchbegriff ,Bayern® mit dem Namen der jeweiligen Rubrik sowie
Begriffen zur Bezeichnung ihrer wesentlichen Inhalte kombiniert. Die folgende Ubersicht ent-
halt die jeweiligen Suchbegriffe und die Stichtage der Recherchen.

Aktuell Sport Bayern Jugend
Stichtag  16. Marz 2009 17. Marz 2009 19. Marz 2009 18. Marz 2009
Such' e Bayern + Aktuell e Bayern + Sport e Bayern e Bayern + Jugend
begriffe e Bayern + e Bayern + FuRball e Bayern + e Bayern +
Nachrichten e Bayern + Eisho- Menschen Jugendliche
e Bayern + Politik ckey e Bayern + e Bayern + Jugend-
e Bayern + Wirt- e Bayern + Brauchtum programm
schaft Wintersport e Bayern + Feste e Bayern + Jugend-
e Bayern + Borse e Bayern + magazin
e Bayern + Wetter Bergsport e Bayern + Jugend +
e Bayern + Verkehr e Bayern + Musik
Trendsport e Bayern + Szene

Bei der Wettbewerberrecherche fiir die Rubriken ,Ratgeber®, ,Wissen“ und ,Kultur® wurde
zusatzlich ein Suchlauf eingelegt, bei dem auf den Begriff ,Bayern® verzichtet wurde, um
auch Uberregionale Anbieter zu finden. Stattdessen wurden die thematischen Suche mit
Schlagworten zur Ermittlung von Medienanbietern sowie mit Begriffen zur inhaltlichen Ausdif-
ferenzierung der jeweiligen inhaltlichen Kategorie (in Anlehnung an die Untergliederung der
Rubriken in BR-online.de) kombiniert. Die folgende Ubersicht enthalt die jeweiligen Suchbeg-
riffe und die Stichtage der Recherchen.
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Ratgeber Wissen Kultur
Stichtag 7. April 2009 24. Marz 2009 23. Marz 2009
Suchbegriffe o Ratgeber e Wissen o Kultur
e Ratgeberportal e Bildung o Kulturportal
e Verbraucher o Wissenschaft
e Wissensportal
e Gesundheit e Forschung e Film
e Erndhrung o Umwelt o Gesellschaft
e Rezepte e Bildung e Kabarett
o Familie o Weltraum o Kilassik
o Freizeit o Kunst
e Garten e Literatur
e Verbrauchertipps e Religion
Such- ,Ratgeber* mit ... ,Wissen“ und ,Bil- SKultur mit ...
E%%rtlifcf;keonm_ e Bayern dung® mit ... e Bayern
e Fernsehen, TV, e Bayern e Fernsehen, TV, Radio,
Radio, Magazin, e Fernsehen, TV, Magazin, Internet, Zei-
Internet, Zeitung, Radio, Magazin, tung, Zeitschrift
Zeitschrift Internet, Zeitung, SKultur mit ...
.Ratgeber’ mit ... Zeitschrift e Film, Gesellschaft, Kaba-
e Gesundheit, Er- LWissen“ mit ... rett, Klassik, Kunst, Lite-
nahrung, Rezep- e Forschung, Um- ratur, Religion
te, Familie, Frei- welt, Bildung,
zeit, Garten, Weltraum

Verbrauchertipps

Abgerundet wurde die Identifikation potenzieller Wettbewerber fiir das Gesamtangebot BR-
online und seine Rubriken durch eine im Februar 2009 durchgeflihrte Reprasentativbefra-
gung von 400 bayerischen Onlinenutzern ab 14 Jahren®, in der nach den am haufigsten
aufgesuchten Internetseiten zu verschiedenen Themenfeldern gefragt wurde.

2.3. Abgrenzung der publizistischen Wettbewerbsbereiche

Aus der Vielzahl der im Rahmen der oben beschriebenen Recherche gefundenen Websites
wurden diejenigen Angebote einer eingehenderen Betrachtung unterzogen, die frei zu-
ganglich sind, sich offenkundig an die Allgemeinheit richten und die nach einer ersten Pri-
fung ganz oder in Teilen als journalistisch veranlasst oder verantwortet erschienen. So wur-
den beispielsweise Websites, die ausschliel3lich privaten Zwecken oder als Eigenwerbeplatt-

7 BR-Onlinetrend, 1. Welle, Februar 2009
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form dienen oder deren Inhalte den Nutzer direkt auf andere Websites verweisen, nicht in die
weitere Betrachtung aufgenommen.

An die verbliebenen Webseiten wurden formale und inhaltliche Priorisierungskriterien ange-
legt. In formaler Hinsicht wurden alle potenziellen Wettbewerber darauf hin untersucht, ob

e ihre Inhalte an die Gesamtbevolkerung (und nicht ausschliellich an eine eingegrenzte
Zielgruppe) gerichtet sind;

e ein Landesbezug (d. h. es werden Inhalte fiir das Bundesland Bayern angeboten) und ein
Regionalbezug (d. h. es werden Inhalte fir eine bayerische Region bzw. ein abgegrenz-
tes Verbreitungsgebiet in Bayern angeboten)38 feststellbar sind;

e das Angebot journalistisch-redaktionell gestaltet ist (journalistisch-redaktionelle Gestal-
tung ist gegeben, wenn das prasentierte Material in eigenstandiger Weise in Text, Bild
oder Ton geformt wird);

¢ die Inhalte tagesaktuell aufbereitet werden;

¢ die Mdglichkeit besteht, multimedial aufbereitete Inhalte (d. h. Audio- oder Video-
Beitrage) zu nutzen;

e dem Nutzer Mdglichkeiten zur Interaktion (z. B. Blogs, Chats, Foren, Kommentierung von
Beitragen) bereitgestellt werden.

Dabei wurde auf die Erflllung der redaktionellen Gestaltung, des Landesbezugs und der
Aktualitat ein starkeres Augenmerk gelegt.

In inhaltlicher Hinsicht wurde untersucht, inwieweit das jeweilige Angebot eine inhaltliche
Vielfalt aufweist. Potenzielle Wettbewerber fir das Gesamtangebot BR-online wurden darauf
hin untersucht, ob sie Inhalte aus den im Rundfunkstaatsvertrag verankerten Themenberei-
chen Information, Bildung, Kultur, Unterhaltung anbieten. Fir die Wettbewerbsabgrenzung
im Bereich der thematischen Rubriken von BR-online.de wurden die Gliederungspunkte der
jeweiligen Rubrik (z. B. fur die Rubrik ,Wissen® die Zugange ,Forschung®, ,Umwelt*, ,Bildung*“
und ,Weltraum®) als Kriterien flr inhaltliche Vielfalt herangezogen.

2.3.1. Abgrenzung flir das Gesamtangebot BR-online

Nach Entfernung von Doppelungen und Aussortierung von Angeboten, die offenkundig nicht
im publizistischen Wettbewerb stehen (wie etwa Produkt- und Unternehmensprasentationen,

% Keine Anwendung fand das Priorisierungskriterium Regionalbezug bei der Abgrenzung der Wettbewerber fur
die Rubriken ,Ratgeber”, ,Wissen® und ,Kultur®, deren Inhalte in weiten Teilen Uberregionale Geltung beanspru-
chen.
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Behdrdenseiten, Shopseiten, Communities), konnten 156 potenzielle Wettbewerber fir das
Gesamtangebot BR-online identifiziert werden. Dabei handelt es sich um:

28 Anbieter von Fernsehen und Internet-TV,

76 Radio- und Internetradioanbieter,

39 Anbieter aus dem Printmedienbereich®® und

13 sonstige Anbieter, darunter Onlinemagazine, Regionalportale oder von staatlichen
bzw. kommunalen Tragern betriebene Angebote.

Diese 156 Angebote wurden anhand der oben beschriebenen Priorisierungskriterien einge-
hender untersucht. Aus diesem Prifungsschritt ergaben sich 24 Angebote, die als umfas-
sende Wettbewerber von BR-online angesehen werden kdnnen. Im Einzelnen handelt es
sich um:

—_

Angebot eines regionalen Fernsehsenders (tvaktuell.com).

Angebot eines landesweiten Radiosenders (antenne.de).

Angebote lokaler Radiosender (charivari.com, charivari.de, charivari.fm, mainwel

le.de, radio8.de, radiobamberg.de, radiogong.com).

2 Angebote Uberregionaler Tageszeitungen (bild.de, sueddeutsche.de).

10 Angebote regionaler Tageszeitungen (abendzeitung.de, augsburger-allgemeine.de,
donaukurier.de, infranken.de, mainpost.de, merkur-online.de, mittelbayerische.de, nn-
online.de incl. des Portals nordbayern.de, pnp.de, tz-online.de).

2 Angebote von regionalen Mediendiensten (idowa.de, ovb-online.de).
1 regionale Onlinezeitung (mainfranken24.de).

~N -

Diese Angebote wurden — ebenso wie das Telemedienangebot BR-online — einer strukturier-
ten Inhaltsanalyse zur Untersuchung publizistischer Qualitatsaspekte unterzogen, um auf
Basis der vergleichenden Betrachtung den qualitativen Beitrag von BR-online zum publizisti-
schen Wettbewerb bestimmen zu kénnen.

2.3.2. Abgrenzung fur die thematischen Rubriken von BR-online.de

2.3.2.1 Rubriken mit regional begrenztem Geltungsbereich

Bei der Recherche fur die Rubrik ,Aktuell“ wurden Uber die bereits in der Wettbewerberbe-
trachtung fir das Gesamtangebot BR-online enthaltenen Angebote hinaus lediglich zwei re-
gionale Anbieter von Wetterinformationen, ein Anbieter von Verkehrsinformationen und das
Online-Angebot der Miinchner Bérse erfasst. Nach einer Uberpriifung anhand der Priorisie-
rungskriterien zur Abgrenzung der publizistischen Wettbewerbsbereiche sind diese Angebote
nicht als direkte Wettbewerber fur die Rubrik ,Aktuell“ in BR-online.de anzusehen.

% Beiden Angeboten von Heimatzeitungen wurde lediglich das jeweilige Portalsangebot berlicksichtigt. Zu die-
ser Kategorie werden auch von Printmedienhausern verantwortete Regionalportale (wie z. B. idowa.de oder ovb-
online.de) gezahlt.
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Ein ahnliches Ergebnis zeigte sich in der Abgrenzung fir die Rubrik ,Sport®. Au3er den bei
der Wettbewerbsabgrenzung fiir das Gesamtangebot BR-online betrachteten Angeboten
konnten lediglich acht potenzielle Wettbewerber ermittelt werden — darunter zwei Tourismus-
anbieter, eine Verbandswebsite, eine Vereinswebsite, je ein Anbieter aus den Bereichen
Wintersport und Eishockey, ein Anbieter fir Informationen zu regionalen Sportevents und -
veranstaltern und ein regionales Webverzeichnis. Nach der Einstufung anhand der Priorisie-
rungskriterien sind diese Angebote nicht als direkte Wettbewerber fir die Rubrik ,Sport* in
BR-online.de anzusehen.

Im Rahmen der Recherche fiir die Rubrik ,Bayern® wurden tber die bereits in der Betrach-
tung fur das Gesamtangebot BR-online enthaltenen Angebote hinaus 39 potenzielle Wett-
bewerber ermittelt. Die inhaltliche Ausrichtung dieser Angebote variiert sehr stark — die meis-
ten bieten nur in Teilbereichen journalistisch-redaktionelle Inhalte an und dienen in erster
Linie Vermarktungszwecken. Als einziger direkter Wettbewerber in dieser Kategorie konnte
das Regionalportal bayern-online.de ermittelt werden.

Die Recherche fir die Rubrik ,Jugend” ergab 19 potenzielle Wettbewerber mit Bezug zum
Bundesland Bayern, von denen nach der Untersuchung anhand des beschriebenen Priorisie-
rungsschemas vier Angebote als umfassende Wettbewerber zu betrachten sind. Dabei han-
delt es sich um ein Angebot eines privaten Radiosenders (egofm.de) sowie drei Jugendweb-
sites von Zeitungsverlagen (jetzt.sueddeutsche.de, pepperoni.de, szene-extra.de).

2.3.2.2 Rubriken mit Gberregionalem Geltungsbereich

In allen Bereichen wurden neben Spartenanbietern auch multithematisch ausgerichtete,
Uberregionale publizistische Angebote erfasst, sofern diese in Form einer klar abgegrenzten
Rubrik Inhalte aus den jeweiligen Themenbereichen bereitstellen. Nachschlagewerke (z. B.
wikipedia) und Communities wurden nicht bericksichtigt, da sie nicht als journalistisch veran-
lasst bzw. verantwortet bewertet werden. Ebenfalls unberlicksichtigt blieben monothemati-
sche Special Interest-Angebote (aus dem Kulturbereich z. B. Anbieter von Opern- oder Ar-
chitekturwebsites) sowie Angebote mit einem regional begrenzten Geltungsbereich fiir eine
Region auerhalb Bayerns.

Von den 148 potenziellen Wettbewerbern in der Rubrik "Ratgeber verblieben nach der Prio-
risierung 21 umfassende Wettbewerber:

7 Angebote des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks (ard.de, hr-online.de, mdr.de, sr-
online.de, swr.de, wdr.de, zdf.de)

Angebote privater Fernsehsender (N24.de, sat1.de, vox.de)

Angebote Uberregionaler Tageszeitungen (bild.de, FR-online.de)

Angebote von Zeitschriften (focus.de, stern.de)

Ratgeber- und Gesundheitsportale (experto.de, guter-rat.de, ktipp.ch, optikur. de,
ratgeberzentrale.de, vitanet.de)

1 Angebot einer gemeinnitzigen Organisation (verbraucherzentrale-bayern.de)

ONDN W
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In der Recherche fir die Rubrik ,Wissen* wurden 71 potenzielle Wettbewerber ermittelt. Auf
Basis der Priorisierungskriterien fur die Rubrik ,Wissen* wurden 20 Angebote als umfassen-
de Wettbewerber klassifiziert. Konkret:

4 Angebote des o6ffentlich-rechtlichen Rundfunks
(hr-online.de, planet-wissen.de, swr.de, wdr.de)

4 Angebote von Wochenzeitungen und Magazinen (focus.de, spiegel.de, stern.de,
zeit.de)

3 Angebote von Uberregionalen Tageszeitungen

(faz.net, handelsblatt.com, welt.de)

Wissensportale (wissen.de, wissenschaft.de)

Angebote auslandischer 6ffentlich-rechtlicher Rundfunkanstalten

(science.orf.at, sf.tv)

Angebot eines privaten Fernsehsenders (prosieben.de)

Angebot eines Onlinemagazins (heise.de/tp)

Angebot eines Freemail-Anbieters (gmx.de)

Angebote auslandischer Printmedien (diepresse.com, news.at)

NN

N = 2

Die Wettbewerberrecherche fiir die Rubrik ,Kultur” ergab 74 Treffer. In die spatere Analyse
wurden die Kultur-Angebote der ARD-Landesrundfunkanstalten nicht aufgenommen, da ihr
Fokus auf dem Kulturgeschehen in der Berichtsregion liegt. Auf Basis der Priorisierungskrite-
rien fur die Rubrik ,Kultur‘ konnten 16 Angebote als direkte Wettbewerber identifiziert wer-
den. Im Einzelnen:

4 Angebote von Wochenzeitungen und Magazinen
(brigitte.de, spiegel.de, stern.de, zeit.de)
4 Angebote auslandischer Tageszeitungen
(derstandard.at, diepresse.com, nzz.ch, tagesanzeiger.ch)
Angebote von Uberregionalen Tageszeitungen (faz.net, fr-online.de, welt.de)
Angebote des o6ffentlich-rechtlichen Rundfunks (arte.tv, dradio.de)
Kulturportal (kultur-online.net)
Angebot einer staatlichen Institution (goethe.de)
Angebot einer auslandischen 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalt (oe1.orf.at)

_ A a N W

3. Bestimmung des qualitativen Beitrags zum publizistischen Wettbewerb

3.1. Methode

Die Bestimmung des qualitativen Beitrags von BR-online zum publizistischen Wettbewerb
erfolgte anhand von strukturierten Inhaltsanalysen des Angebots von BR-online und seiner
thematischen Rubriken sowie der jeweiligen als umfassende Wettbewerber klassifizierten
Konkurrenzangebote. Untersucht wurden — soweit dies im Rahmen einer solchen Analyse
operationalisierbar ist — eine Reihe von publizistischen Qualitatskriterien, die dem innerhalb
der ARD abgestimmten Kriterienkatalog entlehnt wurden. Die Inhaltsanalysen wurden im
Zeitraum vom 25. Méarz bis 6. April 2009 durchgeflhrt.

Die Analyse erfolgte auf zwei Ebenen:
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e Zur Prufung der Dimensionen Gebrauchswert, Service und Beratung, Interaktivitat und
Unabhangigkeit von kommerziellen Interessen wurde jeweils das gesamte Online-
Angebot betrachtet.

¢ Die Multimedialitdt sowie die Dimensionen, die journalistische Leistungen betreffen, also
Angebotsvielfalt (thematische Vielfalt, Vielfalt journalistischer Darstellungsformen, Mei-
nungsvielfalt), Informationstiefe und Orientierung, Aktualitat, Regionalitdt und Relevanz
wurden beitragsbezogen untersucht.

Aus forschungspragmatischen Griinden kam fiir die Beitragsebene eine Vollerhebung aller
Beitrage nicht in Frage. Da bei Internet-Angeboten die Startseite eine Schaufensterfunktion
hat (&hnlich wie die Titelseiten von Printmedien), ist davon auszugehen, dass die Anbieter
hier alle Themen versammeln oder zumindest ankiindigen, die ihnen relevant erscheinen.
Bei der Inhaltsanalyse zum Gesamtangebot BR-online und seiner direkten Wettbewerber
wurden daher jeweils alle Beitrage auf der Startseite des Angebots und auf den Startseiten
der Ressorts inklusive aller damit verlinkten weiterfihrenden Beitrage untersucht. Die Analy-
sen zu den Wettbewerbern der thematischen Rubriken von BR-online.de beschrankten sich
auf die Beitrage auf den jeweiligen Startseiten und auf die weitere thematische Untergliede-
rung der jeweiligen Angebote.

Viele Aspekte publizistischer Qualitat sind durch eine Analyse von Inhalten jedoch kaum ob-
jektiv bewertbar — wie zum Beispiel die Professionalitat, die Relevanz fir den Nutzer oder die
Attraktivitat der Gestaltung. Um auch zu diesen Gesichtspunkten fundierte Aussagen treffen
zu kénnen, wurden zwei reprasentative Nutzerbefragungen in Auftrag gegeben.

Eine im Februar 2009 durchgefihrte Reprasentativbefragung unter 400 bayerischen Online-
Nutzern ab 14 Jahren liefert Erkenntnisse iber den Umgang und die Erwartungen der baye-
rischen Nutzer an multimediale Angebote und ihren Umgang damit sowie Uber die am hau-
figsten aufgesuchten Internet-Seiten zu verschiedenen Themenarealen. In der zweiten Re-
prasentativ-Untersuchung wurden 250 zufallig ausgewahlte Nutzer des Angebots von BR-
online gebeten, die Qualitat der von ihnen genutzten Seiten zu bewerten. Der Zeitraum der
Untersuchung lag im Marz 2009. Die methodische Verantwortung fiir die Durchfiihrung der
beiden telefonischen Befragungen oblag dem Institut Enigma-GfK Medien- und Marketing-
forschung in Wiesbaden.

3.2. Das Gesamt-Angebot von BR-online

Unter journalistischer Informationsleistung werden im AIIgemeinen4° verschiedene Merkmale
des Informationsgehalts im Sinne von Anzahl der Beitrdge und Informationsvielfalt sowie

“0z. B. bei Rosengren, Karl Erik/Mats, Carlsson/Yael Tagerud: Quality in Programming. Views from the North. In:
Studies of Broadcasting 27, 1991 und Késter, Jens/Wolling, Jens: Nachrichtenqualitat im internationalen Ver-
gleich. Operationalisierung und empirische Ergebnisse. In Weischenberg, Siegfried/Wiebke Loosen/Michael
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Dichte, Breite und Tiefe der Informationen verstanden. Die Dichte der Information zeigt sich
unter anderem in der Anzahl der in einem Beitrag aufgefiihrten Argumente, die Breite als
Anzahl der eingesetzten Argumentationstypen im Vergleich zu den méglichen und dem An-
teil an Hintergrundmaterialien.

3.2.1. Anzahl, Tiefe und Dichte der Beitrage

Analysiert man die Anzahl der in den Online-Angeboten der relevanten Wettbewerber einge-
stellten Beitrage, die Dichte der in einem Beitrag aufgeflihrten Argumente oder die Breite der
Informationen im Sinne der Anzahl der Argumentationslinien und des vertiefenden Hinter-
grundmaterials, so weisen einige der fur BR-online relevanten Wettbewerber ein vergleichbar
grolRes oder grofleres Angebot auf. Deutliche Unterschiede zwischen den Anbietern stellen
sich eher in der journalistischen Aufbereitung dar in dem Sinne, wie Informationen eingeord-
net, vertieft und aufbereitet werden.

Insbesondere bild.de und sueddeutsche.de prasentieren sich — gemessen an der Zahl der
Einzelbeitrage — mit einem umfangreicheren Angebot als BR-online. Auffallend bei diesen
Anbietern ebenso wie bei dem Online-Angebot des regionalen Radiosenders mainwelle.de
ist die hohe Anzahl an weiterfUhrenden, ergdnzenden Beitragen zu einem Thema. Allerdings
zeigt sich bei ndherer Analyse der Inhalte, dass bild.de hier vor allem auf das umfangreiche
Archiv mehr oder weniger aktueller Artikel zugreift, wahrend es sich bei Anbietern wie BR-
online und sueddeutsche.de um aktuelleres Hintergrundmaterial handelt.

Ein zentrales journalistisches Gutekriterium ist, inwieweit Informationen professionell einge-
ordnet werden und mit dem Beitrag zusammenhangende Zusatzinformationen zur Verfigung
gestellt werden. Die meisten kommerziellen Wettbewerber aus dem Fernseh- und Radiobe-
reich, verzichten auf eine weitergehende journalistische Vertiefung der Inhalte. Eine Aus-
nahme stellt das Online-Angebot des oberfrankischen Lokalsenders mainwelle.de dar. Flr
die Online-Angebote grolierer Tageszeitungen wie augsburger-allgemeine.de, inFranken.de,
passauer-neue-presse.de und sueddeutsche.de ist die journalistische Vertiefung dagegen
ein charakteristisches Merkmal ihrer Internetprasenz ebenso wie fir BR-online:

Fur die journalistische Vertiefung von Inhalten nutzt BR-online nahezu alle internetadaquaten
Formen. Aktuelle Beitrage werden erganzt durch mehrere aktuelle, mit dem Thema zusam-
menhangende Artikel und weiterfihrende Links. Informationen zu gesellschaftlich relevanten
Themen oder Hintergriinden werden anlassbezogen in multimedialen Dossiers aufbereitet. In
diesen Dossiers finden sich neue Beitrage ebenso wie mit dem Thema zusammenhangende
Texte und multimediale Elemente mit langerfristiger Aktualitat.

Beuthnerg (Hrsg.): Medienqualitat. Offentliche Kommunikation zwischen ékonomischem Kalkiil und Sozialverant-
wortung. Schriftenreihe der Deutschen Gesellschaft fir Publizistik und Kommunikationswissenschaft, Band 33

Telemedienkonzept des Bayerischen Rundfunks Seite 88 von 106



KWMBI Nr. 19/2010 427

3R

3.2.2. Journalistische Darstellungsformen

Grolde Unterschiede zwischen den Wettbewerbern bestehen hinsichtlich der Vielfalt der jour-
nalistischen Darstellungsformen. Viele Wettbewerber, insbesondere die Online-Angebote der
bayerischen Radiosender, zum Beispiel antenne.de, charivari.de, mainwelle.de, radio8.de
und radiogong.de, verwenden eine (standardisierte) Form der Berichterstattung, zum Bei-
spiel mehrzeilige Meldungen, in denen das Geschehen berichtet, aber nicht durch multime-
diale Elemente, Hintergrundinformationen oder weiterfiihrende Links vertieft wird. Unabhan-
gig von der Relevanz des Themas, seines Geltungsbereichs oder der Aktualitat gleichen sich
die Beitrage formal.

BR-online und die Online-Angebote der groReren regionalen Tageszeitungen wie abendzei-
tung.de, mainpost.de oder tz-online.de prasentieren sich ebenso wie das Online-Angebot der
Suddeutschen Zeitung durch eine gréfere Variabilitat der journalistischen Darstellungsfor-
men. Dabei weist BR-online die grofite journalistische Formenvielfalt auf: Eingesetzt werden
neben der rein journalistischen Berichterstattung des Geschehens Dokumentationen, Repor-
tagen, Korrespondentenberichte, Analysen und Kommentare. Erganzt werden diese i. a.
durch multimediale Elemente wie Bilder(galerien) sowie Audios und Videos aus den Sen-
dungen des Bayerischen Rundfunks, die dieses Thema behandelt haben.

3.2.3. Journalistische Eigenleistung

Die weit Uberwiegende Mehrzahl der in BR-online eingestellten Beitrage ist von den journa-
listischen Mitarbeitern des Bayerischen Rundfunks selbst verfasst und wird entsprechend
auch von diesen redaktionell verantwortet. Bei den wenigen Beitragen, die nicht von den
Journalisten des Bayerischen Rundfunks verantwortet werden, handelt es sich um Uber-
nahmen aus externen Quellen, die entsprechend gekennzeichnet werden oder auf die spezi-
fisch verlinkt wird.

Einen Uberdurchschnittlich hohen Anteil, wenn auch nicht so hoch wie bei BR-online, an
selbst verfassten Beitrdgen weisen auch die Online-Angebote von einigen (gréleren) regio-
nalen und vor allem von den Uberregionalen Tageszeitungen auf. Bei der Mehrzahl der ein-
gestellten Beitrage in augsburger-allgemeine.de, passauer-neue-presse.de oder sueddeut-
sche.de handelt es sich um redaktionell erstellte und verantwortete Eigenberichte. Dagegen
ist die redaktionelle Eigenleistung bei den meisten Online-Angeboten der lokalen Radiosen-
der, aber auch bei regionalen Onlineportalen deutlich geringer ausgepragt oder nicht als sol-
che erkennbar, wie zum Beispiel bei antenne.de, charivari.de, radio-bamberg.de oder radio-
gong.de. Haufig handelt es sich hier bei den dem Nutzer zur Verfiigung gestellten Beitragen
um Agenturmeldungen oder Ubernahmen aus Drittmedien.

3.2.4. Regionalitat

Das charakteristischste Merkmal des Bayerischen Rundfunks und seine originare Starke ist
die Verwurzelung im Freistaat Bayern und damit verbunden seine Kompetenz Uber Informa-
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tion, Kultur und Unterhaltung in und fir Bayern zu berichten. Dies spiegelt sich im Online-
Angebot des Bayerischen Rundfunks wider. Rund die Halfte aller Beitrage auf BR-online
bezieht sich auf das Sendegebiet Bayern oder (in geringerem Umfang) auf einzelne Berichts-
regionen innerhalb des Sendegebiets. Behandelt ein Beitrag ein tberregionales Thema, wird
im Allgemeinen ein Bezug zum Sendegebiet hergestellt, indem auf die konkreten Auswirkun-
gen des (inter-)nationalen Ereignisses auf die Region oder auf die regionalen Akteure Bezug
genommen wird, zum Beispiel Friedensbewegung/Ostermérsche‘”.

Naturgemal anders stellt sich dies bei regionalen und Uberregionalen Tageszeitungen
ebenso wie bei Lokalsendern und Regionalportalen dar. In Online-Angeboten von lokalen
Fernseh- und Radiosendern Uberwiegen haufig Informationen mit lokalem Bezug wie zum
Beispiel bei tvaktuell.com, mainwelle.de oder radio 8.de. Bei Portalen wie ovb-online.de oder
regional verbreiteten Tageszeitungen wie merkur-online.de nehmen lokale Informationen
ebenfalls einen weit Uberdurchschnittlichen Stellenwert ein. Im Gegensatz zu diesen lokal
fokussierten Online-Angeboten haben Beitrage mit lokalem und regionalem Bezug innerhalb
der Websites von Uberregionalen Tageszeitungen wie bild.de und sueddeutsche.de nur ei-
nen sehr geringen Anteil am Gesamtauftritt. Wenn ein bayerischer Bezug gegeben ist, ist
dieser bei bild.de und sueddeutsche.de zumeist lokal verankert wie ,Ein perfekter Tag in

Giesing"“ oder ,,Tutanchamun-AussteIIung“42.

Einen konkreten Bayernschwerpunkt weist bayern-online.de auf. Das Angebot fiir Kultur,
Regionen, Handwerk und Tourismus in Bayern berichtet umfanglich tber Menschen und
Ereignisse in Bayern. Die Inhalte sind jedoch semiaktuell, Beitrdge Uber Politik, Wirtschaft so
gut wie nicht vorhanden. Variabilitat hinsichtlich der journalistischen Darstellungsformen ist
nicht gegeben. Multimediale und interaktive Elemente sind im Gegensatz zu BR-online weit-
gehend auf Bilder beschrankt.

3.2.5. Aktualitat

Ein weiteres Merkmal, durch das sich BR-online deutlich von den Wettbewerbern unter-
scheidet, ist die Aktualitat der Beitrdge. Im Gegensatz zu den meisten Online-Angeboten von
Radiosendern®® oder von Tageszeitungen und Zeitungsportalen44 ist die weit Gberwiegende
Mehrheit der Beitrage in BR-online nicht tagesaktuell. Nur bei rund jedem achten Beitrag
handelt es sich um ein tagesaktuelles Produkt. BR-online ist vielmehr als Hintergrundange-
bot konzipiert, das aktuelle Meldungen mit vertiefenden Informationen aus den Rubriken
Bayern, Kultur, Wissen, Sport, Ratgeber und Jugend erganzt. Nutzer des Online-Angebots
finden durch diesen Ansatz einen neuen Blick auf die neuesten Informationen. Alle Befragten

“ http://www.br-online.de/bayerisches-fernsehen/rundschau/ostermarsch-friedensbewegung-bayern-
ID1239386733319.xml (11.04.2009)

2 hitp://www.sueddeutsche.de/muenchen/ (11.04.2009)

2 B. antenne.de, charivari.com, mainwelle.de, radiogong.com

4 2. B. infranken.de, merkur-online.de, passauer-neue-presse.de
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der 2. Welle halten die Seite fiir ,weitgehend” aktuell, davon 64 Prozent sogar ,voll und
ganz“.

Eine ahnliche Relation zwischen aktuellen, semi- und nicht aktuellen Beitrdgen spiegelt sich
auch bei sueddeutsche.de und bild.de wider - allerdings teilweise aus unterschiedlichen
Grinden: Wahrend sich der hohe Wert bei bild.de aus der starken Verlinkung auf Artikel er-
gibt, die sich auf friihere Berichte zu dem Thema beziehen, ergibt sich der relativ niedrige
Anteil an nicht-aktueller Information bei sueddeutsche.de aus der Vielfalt der Themen aus
Rubriken mit nichttagesaktuellem Bezug wie zum Beispiel Wissenschaft und Bildung, Ge-
sellschaft, Ratgeber etc.

3.2.6. Themenvielfalt

Kennzeichnend flr BR-online ist auch die thematische Breite der bereitgestellten Beitrage.
Diese streuen Uber die Themenbereiche Wissenschaft und Bildung, Gesellschaft im Sinne
von Menschen® und Brauchtum in Bayern46, Politik, Kultur, Ratgeber, Wirtschaft und Sport.
Gemeinsam ist nahezu allen Beitréagen ihr direkter bayerischer Bezug oder deren Anbindung
zum Berichtsgebiet des Bayerischen Rundfunks. Keiner der analysierten Wettbewerber ist
hinsichtlich Anzahl und Vielfalt der Beitrédge in den einzelnen Rubriken mit BR-online ver-
gleichbar.

So weisen regionale Radiosender nicht nur eine geringere Anzahl an behandelten Themen
in den einzelnen Ressorts aus. Gleichzeitig ist die hohe Gewichtung von Themen aus dem
Bereich Boulevard, Kriminalitat sowie Unfallen und Katastrophen in der eigenen Berichtsre-
gion augenfallig. Diese Kategorie nimmt bei antenne.de, charivari.fm, mainwelle.de, ra-
dio8.de, radio-bamberg.de einen auffallend hohen Anteil ein. Auch in den Online-Angeboten
von regionalen Tageszeitungen nehmen ,bunte® Meldungen den relativ hdchsten Stellenwert
innerhalb der untersuchten Ressorts Politik, Wirtschaft, Wissenschaft und Bildung, Kultur,
Ratgeber, Sport und Gesellschaft ein®’.

Auch innerhalb der einzelnen Ressorts sind deutliche qualitative Unterschiede zwischen den
Anbietern feststellbar, die sich nicht allein aus der blof3en Anzahl der bereitgestellten Beitra-
ge begriinden lassen. So weisen mittelbayerische-zeitung.de, passauer-neue-presse.de und
sueddeutsche.de eine grofde thematische Vielfalt der Beitrdge auf. In der Themenausrich-

tung innerhalb der einzelnen Ressorts unterscheiden sie sich jedoch deutlich von BR-online.

> wie ,Roider Jackl: Die Gstanzl, ,die san von mir. http://www.br-online.de/bayern/menschen-und-
?Geschichten/roider—jackI-DID1 236783503923/index.xml (11.04.2009)

wie ,Frihlingsfeste: Start in die Festsaison 2009“. http://www.br-online.de/bayern/feste-und-
feiern/fruehlingsfest-bayern-nuernberg-ID120577008747.xml (11.04.2009)
47 2. B. abendzeitung.de, augsburger-allgemeine.de, mainpost.de
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3.2.7. Relevanz und Gebrauchswert flir den Nutzer

Unter die Kategorie Gebrauchswert und Relevanz fir den Nutzer fallen Inhalte, die einen
hohen Gebrauchswert (,news to use®) aufweisen im Sinne ihrer alltagspraktischen Bedeu-
tung flr den Rezipienten und des Servicegehalts des Beitrags. Hinsichtlich des konkreten
Gebrauchswertes unterscheiden sich die untersuchten Wettbewerber stark.

3.2.7.1 Service-Angebot

Im Vergleich zu den Wettbewerbern zeichnet sich BR-online durch ein groldes programm-
spezifisches und journalistisch eigenverantwortetes Service-Angebot aus: Nachrichten- und
Borsenkurzmeldungen sind ebenso wie regionalisierte Wetter- und Verkehrsinformationen in
die wichtigsten Seiten von BR-online eingebunden. Auf allen Startseiten fir die Programme
findet der Nutzer Hinweise auf das laufende Programm48, und aktuelle Programminformatio-
nen (,das weitere Programm®). Die Online-Angebote aller Radioprogramme zeichnen sich
zudem durch die enge thematische Anbindung an das laufende Programm aus, indem der
Nutzer direkt auf die gespielten Musiktitel, auf Informationen zu den Moderatoren, on und off
air-Aktionen sowie auf technische Serviceinformationen zum Empfang des Programms
zugreifen kann. Dartber hinaus kénnen die Nutzer Gber Webcams die Arbeit der Moderato-
ren direkt verfolgen.

Kein anderes Angebot weist quantitativ wie qualitativ ein vergleichbares Serviceangebot auf.
Die meisten Online-Angebote der Radioprogramme warten mit einem mehr oder weniger
umfanglichen ,Standard-Service” auf, der Nachrichten- und Sportticker und Verkehrsmel-
dungen sowie (teilweise) Playlisten umfasst, zum Beispiel antenne.de, radio-bamberg.de,
radiogong.com. Allerdings sind diese Service-Elemente wie zum Beispiel Musiktitelsuche
und regionalisierter Wetterservice weniger umfassend als in BR-online ausgestaltet.

Auch die Tageszeitungen prasentieren sich mit einem grof3en Service-Angebot. Auffallend
ist, dass es sich bei den Service-Elementen haufig um Dienstleistungen, Produkte und
Hilfsmittel externer Partner handelt wie zum Beispiel Tarifrechner und Partnervermittlun-
gen®, Veranstaltungs- und Event-Kalender und Hotelreservierungen®.

3.2.7.2 Nutzwert der Inhalte

Eines der kennzeichnenden Merkmale von BR-online — wie auch der linearen Programme
und Sendungen des Bayerischen Rundfunks generell — ist der hohe Nutzwert des Inhalts flr
den Einzelnen. Themen und Beitrage werden auf ihre alltagspraktische Bedeutung fir den

8 2. B. ,Bibliothek der Sachgeschichten” auf der Startseite von BR-alpha am 13.04.2009 um 10.45 Uhr
49 7. B. bei nn-online.de und abendzeitung.de
%0 2. B. bei augsburger-allgemeine.de, mainpost.de, passauer-neue-presse.de
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Rezipienten und den konkreten Servicewert (,news to use“) heruntergebrochen und umfas-
sender ausgefuhrt, als dies bei den einzelnen Sendungen der Fall sein kann. Entsprechend
umfasst das Spektrum der gebrauchswertorientierten Inhalte Psychologie und Lebenshilfe,
Recht und Datenschutz ebenso wie umweltgerechtes Wohnen sowie Ernahrung und Ge-
sundheit.

Wettbewerber weisen in dieser Dimension ein weniger breit gefachertes Angebot aus. Dabei
fokussieren sie haufig auf ausgewahlte Themenbereiche mit direkt alltagspraktischer Bedeu-
tung wie Freizeit- und Restaurant-Tipps51 und Vergleichsrechnernsz, oder sie konzentrieren
sich auf konkrete Verbraucherinformationen wie Garten und Pflanzen53, Gesundheit, Ernah-
rung und Fitness und/oder Ratgeber zu Beruf, und BiIdungS4. Expertengesprache, Floh-
marktfihrer und Informationen zu Gemeinden inkl. Behordenfuhrer finden sich u. a. in dem
Regionalportal fiir Oberbayern ovb-online.de. Relativ umfangreich, allerdings mit anderen
Ratgeber-Schwerpunkten stellt sich das Ratgeberangebot von passauer-neue-presse.de und
sueddeutsche.de dar.

3.2.8. Kommerzielle Bestandteile

BR-online ist wie alle 6ffentlich-rechtlichen Angebote grundsatzlich frei von kommerziellen
Bestandteilen und alle Inhalte sind kostenfrei zuganglich. Dies ist bei den kommerziellen
Wettbewerbern per se nicht der Fall. Alle untersuchten Wettbewerber weisen eine Vielzahl
von unterschiedlichen kommerziellen Elementen auf. Anzeigen und gesponserte Auftritte wie
zum Beispiel bei Wetterinformationen sind in der Regel eindeutig als solche kenntlich ge-
macht. Darlber hinaus finden sich auf nahezu allen untersuchten Seiten alle Varianten werb-
licher Auftritte im Internet: externe Kauflinks bei Reise-, Technik- und Produktinformationen,
Gutscheine fir bestimmte Leistungen und Produkte externer Anbieter, Verlinkungen zu ex-
ternen Firmenseiten. Mitunter ist auch nicht zweifelsfrei feststellbar, ob es sich bei dem Inhalt
um einen werblichen oder redaktionellen Beitrag handelt.

3.2.9. Multimedialitat und Interaktivitat

BR-online schopft die Vorteile des Internets als multimediale Medienplattform mit Text, Bild,
Video und Audio sowie nutzerfreundlichen Suchfunktionen und interaktiver Kommunikation
voll aus. Gleichzeitig ermdglicht die enge Anbindung an die linearen Programme und Sen-
dungen des Bayerischen Rundfunks die Bereitstellung von Audios und Videos zu nahezu
allen behandelten Themen. Fur den Nutzer beinhaltet dies den Vorteil einer auRergewdhnli-
chen Angebotstiefe. So sind nahezu alle Beitrage in BR-online mit multimedialen Elementen

*' 7. B. bei idowa.de

*2 infranken.de und mainpost.de

%% 2. B. bei mainwelle.de

% 2. B. bei nn-online.de, tvaktuell.de und radiogong.de
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angereichert, indem sie Bilder(galerien), Audios und Videos enthalten, die aus den BR-
Radio- und Fernsehprogrammen stammen.

Hinsichtlich dieser Multimedialitat hebt sich BR-online deutlich von den Wettbewerbern ab.
Zwar verwenden nahezu alle Anbieter Bilder und Bildergalerien zur lllustration des Beitrags.
Audios finden sich jedoch selbst bei den Online-Angeboten der kommerziellen Radioanbieter
selten oder gar nicht. Haufiger werden von den Wettbewerbern Videos eingesetzt. Hier tre-
ten insbesondere die Online-Angebote der Mainpost und der Mittelbayerischen Zeitung aus
dem Konkurrenzumfeld hervor.

Ebenso wie Multimedialitat ist die direkte Interaktion und Kommunikation mit den Nutzern ein
zentrales Merkmal des Internet. BR-online nutzt die Méglichkeiten der direkten Kommunika-
tion mit seinen Nutzern. In redaktionell gesteuerten Prozessen kdnnen sie ihre Meinungen
und Anregungen zu Programmen, Sendungen, Multimedia-Artikeln und anderen publizisti-
schen Produkten des Bayerischen Rundfunks aufsern oder Uber aktuelle Fragen zu politi-
schen, kulturellen oder gesellschaftlichen Themen abstimmen. Fir ihre Beteiligung stehen
den Nutzern in BR-online mehrere Instrumente zur Verfigung. In Blogs kdnnen Kommentare
zum Programm eingestellt werden, Nutzer kénnen an Foren, Chats und Votings teilnehmen
oder in Quizbeitragen selbst ihr Wissen testen. Alle Angebotsformen sind redaktionell veran-
lasst und stehen unter Kontrolle der jeweiligen Redaktion.

Diese Bandbreite an redaktionell veranlasster und verantworteter Interaktivitat weisen nur
wenige Wettbewerber auf, zum Beispiel augsburger-allgemeine.de oder sueddeutsche.de.
Haufiger jedoch sind nur Grundelemente einer direkten Interaktion mit dem Nutzer vorhan-
den®. Mitunter kann eine Beteiligung an Diskussionsforen auch erst nach erfolgter Registrie-
rung des Nutzers stattfinden, zum Beispiel bei mittelbayerische-zeitung.de. Bei Online-
Angeboten von Radioanbietern beschrankt sich die Interaktion zwischen Redaktion und Nut-
zern meist auf Online-Votings und Chats im Rahmen der sendereigenen Clubs, zum Beispiel
bei antenne.de, und ist nicht journalistisch veranlasst.

3.2.10. Nutzerfreundlichkeit, Auffindbarkeit, Barrierefreiheit

Nutzerfreundlichkeit beinhaltet die von einem Nutzer erlebte Nutzungsqualitat bei der Inter-
aktion mit einem Angebot. Kennzeichnend flr nutzerfreundliche Internet-Angebote sind ein-
fache Bedienbarkeit und ein Seitenaufbau, der flr den Nutzer intuitiv verstandlich ist. Bei BR-
online sind Seitenaufbau und -design — unabhangig von dem spezifischen Marken- und
Themenangebot — einheitlich gestaltet, indem Programme und Themen immer in die Master-
navigation am Kopf integriert sind und jede Seite von Programm- und Service-Elementen
umgeben ist. Die Erreichbarkeit der Inhalte wird zudem tber die Vorbelegung von Ergebnis-
sen in der BR-online-Suchmaschine und einheitliche URLs (z. B. BR-
online.de/sendungsname oder BR-online.de/rubrik) optimiert. Dies schatzen auch die Rezi-

%% 2. B. bei abendzeitung.de, bild.de, idowa.de, mainwelle.de, nn-online.de
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pienten. Nach der im Kapitel ,Methode* (Seite 86) beschriebenen Reprasentativbefragung
unter den Nutzern von BR-online wirdigen 96 Prozent von ihnen den klaren und verstandli-
chen Seitenaufbau von BR-online, 90 Prozent betonen die leichte Bedienbarkeit, 92 Prozent
die Ubersichtlichkeit. 92 Prozent loben die ansprechende Gestaltung der Seiten.

Die Barrierefreiheit von Internetseiten ist ein zentrales Qualitatsmerkmal, da diese es allen
Nutzern unabhangig von deren kérperlichen und technischen Voraussetzungen ermdéglicht,
das Angebot zu nutzen. Im offiziellen BIK-Priifbericht®® zur Barrierefreiheit erhielt BR-online
nach dem Relaunch im Méarz 2008 93,25 von 100 mdglichen Punkten. Damit gilt BR-online
als "gut zuganglich".

3.3. Rubrik ,,Ratgeber*

Auch hinsichtlich der Rubrik ,Ratgeber” treten deutliche Unterschiede zwischen den Wettbe-
werbern auf. BR-online speist sein breites Angebot an Beitragen zu Gesundheit, Medizin,
Ernahrung, Natur und Garten etc. aus den journalistischen Leistungen fiir Sendungen wie
.Gesundheit!®, ,Querbeet”, ,Unkraut®, ,Wir in Bayern“ etc. im Bayerischen Fernsehen oder
den Service- und Ratgeberinformationen in den BR-Radioprogrammen, insbesondere aus
Bayern 1, Bayern 2 und BAYERN 3. Dagegen fokussieren sich die meisten anderen im
Wettbewerbsvergleich relevanten Online-Angebote der Konkurrenten im regionalen Gesamt-
angebot auf einzelne thematische Schwerpunkte — sofern diese Ressorts Uberhaupt thema-
tisch aufbereitet werden. So prasentieren sich haufig unter der Rubrik ,Ratgeber” konkrete,
teilweise auch produktspezifische Verbraucherthemen im Sinne von Einkaufsberatung, Test-
berichten, Auto und Verkehr, Haushalt und Garten.

Im Vergleich mit den 21 Uberregionalen Ratgeberseiten und -portalen zeichnet sich die Rub-
rik ,Ratgeber” von BR-online dadurch aus, dass alle Themen, die auch Gegenstand von
Sendungen sind, umfassend angesprochen werden. Gleichzeitig erfolgt eine ausgepragte
Informationsvertiefung durch Verlinkung auf weitere Beitrdge zu den einzelnen Themen. Auf-
fallig ist auch der Kontrast, was die journalistischen Darstellungsformen anbelangt: Bei allen
Mitbewerbern finden sich Uberwiegend oder ausschliellich Kurzmeldungen und berichtende
Formen, wahrend BR-online ausgepragtes journalistisches Engagement durch den verstark-
ten Einsatz interpretierender Formen an den Tag legt. Starke des Angebots ist also eine for-
male Angebotsbreite gepaart mit einer thematischen Vielfalt sowohl in der Breite als auch in
der Tiefe.

Demgegeniber setzen fast alle Wettbewerber eindeutige Themenpraferenzen (etwa in den
Bereichen Geld oder Freizeit), drei sind sogar ausschlieRlich monothematisch angelegt und
beschaftigen sich nur mit Gesundheit und Ernahrung (focus.de, stern.de, vitanet.de). Eine
vergleichbare thematische Vielfalt findet sich lediglich beim Ratgeberportal experto.de und
bei den 6ffentlich-rechtlichen Anbietern hr-online.de, swr.de und zdf.de.

% BIK (Barrierefrei Informieren und Kommunizieren) ist ein Gemeinschaftsprojekt der deutscher Blinden- und
Sehbehindertenverbande und wird geférdert durch das Bundesministerium fir Arbeit und Soziales.
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3.4. Rubrik ,,Wissen*

Im Bereich des Ressorts Wissenschaft und Bildung kann BR-online im Vergleich mit den im
Kapitel ,Abgrenzung der publizistischen Wettbewerbsbereiche” (Seite 82) untersuchten regi-
onalen Wettbewerbern mit der grofdten thematischen Breite und Tiefe an natur- und sozial-
wissenschaftlichen wie geschichtlichen Themen aufwarten. Begriindet ist dies durch die
Vielzahl von direkt sendungsbezogenen Beitragen. Diese speisen sich vornehmlich aus
Sendungen im Bildungskanal BR-alpha, dem Kultur- und Informationsprogramm Bayern 2%,
dem Klassikprogramm Bayern 4 Klassik oder aus Sendungen im Bayerischen Fernsehen wie
,Faszination Wissen* und ,Gesundheit!“.

Auch im Vergleich zu den zusatzlich untersuchten 20 Uberregionalen Wettbewerbern treten
deutliche quantitative und qualitative Unterschiede auf, die sich nicht allein aus dem konkre-
ten Sendungsbezug und der damit verknipften multimedialen Aufbereitung, die die Beitrage
in BR-online mehrheitlich aufweisen, erklaren lassen.

Hinsichtlich Umfang und Tiefe der Beitrage Ubertreffen nationale Anbieter wie beispielsweise
focus.de, stern.de und welt.de das Online-Angebot des Bayerischen Rundfunks. Kennzeich-
nend fur die nationalen (Spezial-)Anbieter ist jedoch auch, dass der Anteil der journalisti-
schen Eigenleistung deutlich geringer ausgepragt ist als bei BR-online. Wahrend bei BR-
online neun von zehn Beitragen selbst erstellt sind, liegt dieser Anteil bei Uberregionalen
Magazinen und Tageszeitungen deutlich darunter. Dies gilt auch flr Spezialanbieter wie wis-
sen.de und wissenschaft.de.

Thematisch unterscheiden sich die Wettbewerber stark voneinander: Aufgrund des konkre-
ten Programm- und Sendungsangebots des Bayerischen Rundfunks fokussiert BR-online die
Bereiche aktuelle Forschung, Bildung, Umwelt und Weltraum. Mogliche konkurrierende nati-
onale Anbieter weisen ein differenzierteres® oder ein anders gelagertes59 Themenspektrum
auf.

Nahezu in allen Angeboten — die Ausnahme sind die Online-Angebote der deutschen 6&ffent-
lich-rechtlichen Veranstalter® — finden sich kommerzielle Bestandteile, von klassischen Wer-
beeinschaltungen bis hin zu externen Kauflinks.

°7 7. B. ,radioWissen“, ,Notizbuch®, ,IQ — Wissenschaft und Forschung® in Bayern 2

%8 2. B. faz.net, SF.tv, wissen.de, wissenschaft.de

%9 7. B. focus.de, handelsblatt.de, planet-wissen.de, spiegel.de, zeit.de

% Auf den Wissenschaftsseiten von orf.at und sf.tv der SRG finden sich externe Kauflinks und Links zu externen
Produktprasentationen.
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3.5. Rubrik ,,Kultur®

In der Rubrik ,Kultur® weist BR-online im Vergleich mit den im Kapitel ,Rubriken mit tGberre-
gionalem Geltungsbereich® (Seite 85) aufgefiihrten regionalen Wettbewerbern den grofiten
Umfang an (aktueller) Kulturberichterstattung aus. Zwar verfliigen auch die Online-Angebote
der grof3eren regionalen Tageszeitungen wie mittelbayerische-zeitung.de und passauer-
neue-presse.de sowie das Online-Angebot der Siiddeutschen Zeitung Uber ein im Vergleich
zu anderen Anbietern relativ umfangreiches Angebot. Ihre Angebote greifen jedoch weitaus
starker als BR-online einzelne, aktuelle Kulturereignisse auf und liefern weniger Hintergrund-
informationen.

Auch im nationalen Vergleich ist die starke Angebotsbreite und Ausdifferenzierung der kultu-
rellen Themen fur BR-online charakteristisch. Dies leitet sich direkt aus dem in der ARD ein-
zigartigen Kulturangebot des Bayerischen Rundfunks ab: Keine andere Landesrundfunkan-
stalt der ARD verflugt Uber drei Kultur- und Informationsprogramme im Hoérfunk. Der Bil-
dungskanal BR-alpha ist in der deutschsprachigen Fernsehlandschaft einzigartig und kein
anderer Medienanbieter leistet sich mit dem Symphonieorchester des Bayerischen Rund-
funks, dem Munchner Rundfunkorchester und dem Chor des Bayerischen Rundfunks drei
international renommierte Klangkoérper. Entsprechend kann BR-online aus einer Vielfalt an
redaktionellem Inhalt schopfen, der im Wettbewerbsvergleich einzigartig ist.

Entsprechend angereichert mit multimedialen Elementen sind die Beitradge innerhalb der
Rubrik ,Kultur‘ von BR-online. Von den 16 untersuchten potenziell relevanten Wettbewer-
bern weisen vor allem die Online-Angebote 6ffentlich-rechtlicher Programmanbieter wie bei-
spielsweise Arte und O1 des ORF eine &hnliche reichhaltige multimediale Unterstiitzung auf.
Auffallig multimedial gestaltet sind auch die Kulturinhalte der Online-Angebote von Printpro-
dukten wie brigitte.de, focus.de, spiegel.de und stern.de. Sie weisen jedoch mehrheitlich ei-
nen anderen thematischen Schwerpunkt auf, der vornehmlich im Bereich des aktuellen Kul-
turgeschehens liegt.

Hinsichtlich Umfang und Tiefe der Beitrage sowie Vielfalt der behandelten kulturellen The-

men Ubertreffen viele deutschsprachige Anbieter das Kulturangebot von BR-online®'. Aller-
dings weisen diese ausnahmslos keinen direkten Bezug zu Bayern auf. Ihr Fokus liegt auf

dem nationalen und internationalen Kulturgeschehen. Im Gegensatz zu ihnen ist die starke
Verbindung der kulturellen Inhalte bei BR-online zum Sendegebiet des Bayerischen Rund-
funks evident: Uber 60 Prozent der Beitrage sind regional verankert. Bei rund einem Viertel
der Beitrage handelt es sich um Uberregional relevante Themen, in denen ein bayerischer

Bezug hergestellt wird.

&2 B. DiePresse.com, kultur-online.net, welt.de, zeit.de
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Wie bei den Wettbewerbern aus dem Bereich Wissen findet sich auch bei nahezu allen Onli-
ne-Anbietern mit kulturellen Inhalten eine Vielzahl kommerzieller Bestandteile von klassi-
schen Werbeeinschaltungen bis hin zu externen Kauflinks. Die Ausnahme bilden auch hier
die Online-Angebote der deutschen 6ffentlich-rechtlichen Veranstalter.

3.6. Rubrik ,,Jugend*

Die BR-Jugendplattform biindelt Informationen zu verschiedenen Jugendmagazinen und
-angeboten wie on3-radio, ,Zlindfunk® (Bayern 2), ,on3-stdwild“ (Bayerisches Fernsehen),
,U21“ (Bayern 4 Klassik), ,Ich mach's" (BR-alpha), und ,on3-startrampe®“ (BR-alpha) und
stellt ausgewahlte Audio- und Videobeitrage zur zeitversetzten Nutzung bereit. Diese Blinde-
lung bildet die Basis fiir die thematische Vielfalt der Rubrik. Obwohl — ebenso wie bei dreien
der vier Wettbewerber — ein Schwerpunkt bei kulturellen Themen zu verzeichnen ist, kom-
men die Ubrigen Themen nicht zu kurz. Bemerkenswert ist, dass auch politischen Themen
geblhrende Aufmerksamkeit geschenkt wird, denn bei drei der Konkurrenzangebote wird
Politik vollig ausgeblendet. Lediglich das Online-Angebot des Jugendmagazins ,jetzt* der
Siiddeutschen Zeitung weist ein breiteres Themenspektrum auf.

Eine weitere Besonderheit des BR-Jugendangebots ist der ausgepragte Regionalbezug, der
nur noch von ,szene-extra.de®, den Jugendseiten der NUrnberger Nachrichten, erreicht wird.
Beziige zu Bayern tauchen in BR-online in den verschiedensten thematischen Zusammen-
hangen auf, finden sich jedoch gehauft im Kultursektor, was nicht zuletzt daran liegt, dass im
Rahmen der ,on3-startrampe” regelmafig junge bayerische Nachwuchsmusiker vorgestellt
werden.

Hinsichtlich der Service-Elemente und der Interaktivitat hebt sich das Angebot des Bayeri-
schen Rundfunks nicht von anderen Jugendseiten ab. Multimediale Darbietungsformen spie-
len hier zielgruppenbedingt eine gréliere Rolle als in den tbrigen thematischen Rubriken;
lediglich jetzt.suedeutsche.de und szene-extra.de setzen fast ausschliellich auf textbasierte
Formen.

4. Zusammenfassung

Es gibt im Internet unstreitig eine Vielzahl von Angeboten mit Inhalten fir Bayern oder zu
den von BR-online abgedeckten Themenbereichen, die sich allerdings in ihrer publizistischen
Ausrichtung und inhaltlichen Vielfalt deutlich voneinander unterscheiden. Das Angebot von
BR-online zeichnet sich im Wettbewerbsumfeld durch ein Hochstmal} an Objektivitat und
Unabhangigkeit aus. In besonderem Mal3e gilt dies flir den hohen Grad an journalistischer
Eigenleistung, mit der sich BR-online deutlich von den meisten Konkurrenten absetzt und die
Gewahr dafir liefert, dass der publizistische Wettbewerb im Internet qualitativ bereichert
wird. BR-online leistet damit einen wichtigen Beitrag zur Vielfalt der im Internet zuganglichen
Informationen und zum Prozess der freien Meinungsbildung in der Gesellschaft.

Das Online-Angebot des Bayerischen Rundfunks steht im Wettbewerbsumfeld fir eine aus-
gepragte Themenvielfalt ebenso wie fiir eine fundierte Informationstiefe bei der Behandlung
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gesellschaftlich und fir den Nutzer relevanter Sachverhalte. Einzelne Themenbereiche wer-
den in den Beitragen auf BR-online und seinen Rubriken nicht rein anlassbezogen oder weil
sie mehrheitsfahig sind betrachtet oder gar oberflachlich gestreift, sondern inhaltlich stark
ausdifferenziert. Das Themenspektrum in BR-online weist eine inhaltliche Breite an gesell-
schaftlich relevanten Themen auf, die nur wenige der direkten Wettbewerber erreichen. Die
Aufbereitung erfolgt in der den Bayerischen Rundfunk kennzeichnenden journalistischen
Professionalitat, die sich u. a. an der im Konkurrenzvergleich auffallend hohen Variabilitat
journalistischer Darstellungsformen sowie dem hohen Grad an multimedialer Vernetzung und
inhaltlicher Vertiefung aktueller Beitrage nachvollziehen I&sst. Diesen hohen Qualitatsan-
spruch pflegt BR-online — anders als viele Wettbewerber — nicht nur auf dem Feld der (regio-
nalen) Aktualitdt, sondern in allen thematischen Rubriken.

Die vertiefende und weiterfiihrende Berichterstattung — vielfach in Form thematisch gebin-
delter Dossiers — ermoglicht es dem Nutzer, tber das tagesaktuelle Geschehen hinaus Hin-
tergrundinformationen zu beziehen, gesellschaftlich relevante Sachverhalte eingeordnet und
neue Sichtweisen aufgezeigt zu bekommen. Damit schafft BR-online Orientierung in der un-
Ubersichtlichen Informationsflut des Internets und erstellt ein Angebot mit hohem
Gebrauchswert fir den Einzelnen. Ein breites Spektrum an nitzlichen Informationen bietet
BR-online insbesondere mit seinen Beratungsangeboten, die sich gegenliber den Wettbe-
werbern durch inhaltliche Vielfalt ebenso auszeichnen wie durch intensive Vernetzung der
Inhalte und die selbstverstandliche Freiheit von kommerziellen Interessen. Alleine durch die
im offentlich-rechtlichen Rundfunkauftrag begriindete Freiheit von Werbung und kommerziel-
len Interessen, liefert das Angebot bereits einen wichtigen Beitrag zum publizistischen Wett-
bewerb.

Orientierung vermittelt BR-online auch durch den regionalen Fokus der Berichterstattung.
Gegenlber dem primar lokalen Zugang, der die Angebote der meisten regionalen Wettbe-
werber kennzeichnet, hebt sich das Online-Angebot des Bayerischen Rundfunks durch einen
konsequent auf das ganze Sendegebiet Bayern ausgerichteten Blickwinkel ab.

BR-online schopft die aktuellen Méglichkeiten des Internets voll aus. Gegenuber seinen
Wettbewerbern setzt sich das Angebot durch eine starker ausgepragte Multimedialitat
ebenso ab wie durch die grol3e Bandbreite an redaktionell veranlassten und verantworteten
interaktiven Partizipationsmdoglichkeiten. Mit diesen gibt BR-online den Nutzern die Gelegen-
heit der aktiven Teilhabe an den zur Verfligung gestellten Inhalten und am 6ffentlichen Dis-
kurs zu gesellschaftlich relevanten Themen. Auch hinsichtlich der internetspezifischen Giite-
kriterien Gestaltung und Nutzerfreundlichkeit ist das Angebot aus Sicht des Publikums vor-
bildlich: Gelobt werden sowohl die Ubersichtliche Gliederung und hohe Bedienungsfreund-
lichkeit als auch die ansprechend gestaltete Darstellung der Inhalte. Die weitgehende Barrie-
refreiheit sorgt dafiir, dass die Nutzer unabhangig von ihren kdrperlichen oder technischen
Voraussetzungen auf das Angebot zugreifen kénnen.

Telemedienkonzept des Bayerischen Rundfunks Seite 99 von 106



438 KWMBI Nr. 19/2010

3R

ll. Bayerntext und alpha-Text

1. Abgrenzung der publizistischen Wettbewerbsbereiche

Da heute die meisten Sender Uber ein Fernsehtext-Angebot verfiigen, stehen Bayerntext und
alpha-Text im deutschen Fernsehmarkt grundsatzlich eine Vielzahl an Konkurrenten gegen-
Uber.

Die Eingrenzung der publizistischen Wettbewerber fiir die Fernsehtext-Angebote des Bayeri-
schen Rundfunks erfolgte nach den Kriterien: Zielgruppe, thematische Vielfalt und Marktrele-
vanz der Angebote der Mitbewerber. Im engeren Sinne sind fiir den Bayerntext und den al-
pha-Text nur solche Fernsehtexte als direkte Konkurrenten anzusehen, die sich an die Ge-
samtbevolkerung richten, eine vergleichbar breite thematische Facherung aufweisen und
eine substanzielle Marktrelevanz in Bayern aufweisen.

Die Sportsender DSF und Eurosport, sowie die Spartenprogramme Nick, KI.KA, Viva, MTV,
Arte, PHOENIX und 3sat entfallen als Konkurrenten, da sie spezielle Zielgruppen bedienen
und nicht an die Gesamtbevdlkerung gerichtet sind. Legt man die Marktsituation 2008
zugrunde (vgl. nachfolgende Tabelle) erreichen sie zudem weniger als fliinf Prozent Marktan-
teil in Bayern und sind damit nur von geringer Marktrelevanz.

Fernsehtext-Marktanteile in Bayern - 2008

Platz Sender MA in %
1 ARD 15,1
2 ZDF 14,5
3 RTL 11,8
4 BFS 10,4
5 SAT.1 10,3
6 PRO7 5,1
7 DSF 4,1
8 RTL Il 3,6
9 VOX 3,1
10 N-TV 2,8
11 KABEL 1 2,3
28 BR-alpha 0,3

Quelle: AGF/GfK Fernsehforschung

Die Texte von RTL Il, Super RTL, Vox und Kabel 1 beschranken sich weitgehend auf die
Bereiche Service/Ratgeber, Wetter und Sport und weisen insbesondere in Bezug auf die
Nachrichtenseiten nicht dieselbe thematische Vielfalt auf wie Bayerntext und alpha-Text.
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Auch sie fallen daher nicht in den engeren Konkurrentenkreis, zumal ihre Marktstellung unter
funf Prozent Marktanteil in Bayern liegt.

Als direkte publizistische Wettbewerber verbleiben somit ARD-Text, ZDFtext, RTLtext, Sat.1
Text und Pro7 Text.

2. Bestimmung des qualitativen Beitrags zum publizistischen Wettbewerb

21. Bayerntext

Der Bayerntext gehort zu den meistgenutzten und beliebtesten Fernsehtext-Angeboten in
Bayern. 2008 positionierte er sich als das viertstarkste Angebot hinter ARD-Text, ZDFtext
und RTLtext. Gemeinsam mit dem ZDFtext erhalt der Bayerntext die beste Bewertung im
Vergleich mit den Textangeboten der grofl3en nationalen Vollprogramme nach den Ergebnis-
sen einer reprasentativen Befragung von 1.500 Personen in Bayern®?.

Der Bayerntext ist werbefrei, frei von kommerziellen Inhalten und Kontaktanzeigen. Damit
grenzt er sich von einer Vielzahl privater Wettbewerber ab. Seine Inhalte sind journalistisch
veranlasst.

Einer der Schwerpunkte im Bayerntext sind die programmbegleitenden und -vertiefenden
Informationen zu den Fernseh- und Radioangeboten des Bayerischen Rundfunks. Diese
Seiten zahlen stets zu den vom Publikum meistgenutzten Seiten — sowohl fiir die Menschen
in Bayern als auch auBerhalb des Freistaats. Uber die reinen Sendungsinformationen hinaus
werden Informationen tber den Bayerischen Rundfunk und seine Aktivitaten fur den Leser
aufbereitet.

Die eigenproduzierten Nachrichten sind ein weiteres Kernstiick des Bayerntextes. Wahrend
ARD-Text, ZDFtext, RTLtext und Sat.1 Text nahezu ausschliellich nationale bzw. internatio-
nale Meldungen thematisieren, liegt der Fokus beim Bayerntext auf Nachrichten aus Bayern
—im Gegensatz zu den anderen untersuchten Textangeboten. Die Meldungen erstrecken
sich auf die Themenbereiche Politik, Wirtschaft, Kultur, Bildung und Sport in Bayern. Nach
den programmbegleitenden Seiten gehdren die Nachrichten zu den am starksten frequentier-
ten Seitenbereichen im Bayerntext. Dabei ist auch das Interesse der Nutzer auf3erhalb Bay-
erns an diesen Seitenbereichen sehr hoch.

Das Service-Spektrum des Bayerntextes umfasst die Bereiche Arbeitsmarkt, Wetter, Gefah-
renmeldungen, GroRveranstaltungen und Verkehrsinformationen sowie Informationen flr
Hor- und Sehbehinderte. Auch hier zeichnet sich der Bayerntext gegentber seinen Mitbe-
werbern durch ein stark regionalisiertes Serviceangebot aus und bietet seinen bayerischen
Lesern damit einen hohen Gebrauchswert.

62 Quelle: BR-Hérfunktrend 3. Quartal 2008
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In begrenztem Umfang bietet der Bayerntext auch die Mdglichkeit zu interaktiver Nutzung in
Form von Glickwunschseiten an. Im Gegensatz zu den Angeboten vieler privater Sender
wie etwa RTL, Sat.1 und Pro7, ist der Bayerntext aber frei von kostenpflichtigen Interaktions-
angeboten wie etwa SMS-Chats.

Wie auch die Fernsehtexte von ARD, ZDF und Pro7 bietet der Bayerntext fir eine Vielzahl
von Sendungen Untertitel an. Dadurch leistet er einen wichtigen Beitrag flr die barrierefreie
Nutzung des Fernsehens. Bei RTLtext und Sat.1 Text gibt es keine Untertitelung von Sen-
dungen.

Zusammenfassung: Die Alleinstellungsmerkmale des Bayerntextes im Vergleich mit seinen
direkten Konkurrenten sind sowohl der Bezug zu Bayern und die konkrete Anbindung an die
Fernseh- und Radioprogramme des Bayerischen Rundfunks. Auch wenn etwa ARD-Text,
ZDFtext oder auch Sat1 Text eine vergleichbare inhaltliche Vielfalt in Bezug auf aktuelle In-
formationen aufweisen, ist bei keinem der untersuchten Wettbewerber eine derartig fundierte
und breite Darstellung von Themen, die Bayern in all seiner Vielfalt betreffen, gegeben.

2.2. alpha-Text

Beim alpha-Text liegt der Schwerpunkt auf den programmbegleitenden Seiten, was in der
Gestaltung der Startseite deutlich wird. Der Leser findet hier bereits umfangreiche Orientie-
rungshilfen und Hinweise auf vertiefende Informationen zum Programmangebot von BR-
alpha mit seinen Schwerpunkten Bildung und Kultur. Dieser Bereich wird taglich redaktionell
bearbeitet.

Abgesehen von dieser Schwerpunktsetzung ist der alpha-Text mit dem Bayerntext inhaltlich
identisch. Fur die Bestimmung des publizistischen Beitrags kann daher auf die Ausfiihrungen
zum Bayerntext im Kapitel ,Bestimmung des qualitativen Beitrags zum publizistischen Wett-
bewerb* (Seite 101) verwiesen werden. Den alpha-Text nutzen taglich 0,07 Millionen Men-
schen in Bayern (Stand 2008).
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Stufe 3: Aufwand

Die Kosten fir die Telemedienangebote von ARD, DR und ZDF wurden nach einem einheit-
lichen Leitfaden erhoben und abgestimmt.

Beim Bayerischen Rundfunk erfolgt die inhaltliche Bestiickung der Fernsehtext-Programme
Bayerntext und alpha-Text zentral durch den Programmbereich Multimedia und Jugend. BR-
online wird inhaltlich auch von entsprechend ausgerusteten Radio- und Fernsehredaktionen
beliefert. Das in den Programmredaktionen von Radio und Fernsehen erarbeitete Material
wird teilweise auch im linearen Programm oder zu Marketingzwecken (z. B. Pressearbeit)
verwendet. Dariiber hinaus werden aus den fir BR-online produzierten und finanzier-

ten Materialien auch andere Datendienste z. B. fir Digitalradio-Anwendungen oder mobile
Services gespeist. Aus diesen Grinden sind die Zuordnungen der Telemedien-Kosten nicht
in allen Fallen trennscharf méglich.

FUr die Fernsehtext-Programme Bayerntext und alpha-Text sind Kosten in Héhe von 1.020
TEUR veranschlagt. Fur die Erstellung der multimedialen Services insbesondere fir BR-
online werden 12.386 TEUR kalkuliert. In diesen Kosten sind sowohl die Gehalter der fest-
angestellten Mitarbeiter als auch die Honorare der freien Mitarbeiter inklusive Sozialleistun-
gen integriert. Rechtekosten, technische Dienstleistungen und Abschreibungen wurden
ebenso berticksichtigt wie Nebenkosten (z. B. Raumkosten) und Abschreibungen.

Damit liegt der Anteil der Telemedienkosten an den bereinigten Gesamtaufwendungen des
Bayerischen Rundfunks bei 1,26 Prozent. Die Finanzierung des Angebotes erfolgt im Rah-
men der genehmigten Haushalte, ein zusatzlicher Finanzbedarf besteht nicht.
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Anhang 1: Sitemap BR-online
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Anhang 2: Definitionen der fiktionalen Formate

Mehrteiler

Mehrteiler sind Fernsehfilme in zwei oder mehr Teilen mit durchgehender, nicht-episodischer
Handlung und Dramaturgie. Mehrteiler sind in sich abgeschlossen und nicht auf eine
Fortsetzung hin konzipiert. Die Programmierung ist nicht auf bestimmte Sendeplatze und
Zeiten festgelegt.

Serien

Eine Serie ist eine folgenweise Aneinanderreihung von inhaltlich zusammenhangenden
fiktionalen Fernsehproduktionen, die auf festen Sendeplatzen ausgestrahlt werden.

Es gibt tagliche Serien (hierzu zahlen insbesondere die Daily Soaps und Telenovelas) und
wdchentliche Serien. Tagliche Serien werden an allen oder mehreren Wochentagen
hintereinander auf dem gleichen Sendeplatz ausgestrahlt. Wochentliche Serien laufen im
wochentlichen Abstand auf einem festen Sendeplatz.

Eine Serie hat Hauptfiguren, die bei einer wdchentlichen in jeder Folge und bei einer
taglichen Serie in fast jeder Folge wiederkehren (sog. "Hauptcast"). Jede Serie bedient ein
bestimmtes, wiedererkennbares Genre (z.B. eine Krimiserie oder eine Familienserie etc.).

Die Geschichten der einzelnen Folgen sind bei woéchentlichen Serien zumeist in sich
abgeschlossen erzahlt. Die Privatgeschichten der Hauptfiguren kénnen sich hingegen auch
Uber mehrere Folgen hinweg weiterentwickeln. Bei taglichen Serien werden die Geschichten
im Sinne einer durchgehenden Dramaturgie Uber mehrere Folgen hinweg erzahlt. Die
einzelnen Folgen einer Serie umfassen i.d.R. ca. 30 bis 60 Minuten Sendedauer und sind
immer gleich lang.

e Daily Soap: Daily Soaps arbeiten zumeist mit drei ineinander verwobenen
Erzahlstrangen und enden mit einen ,Clifthanger”, der einen der drei Erzahlstrange
an einem besonders spannenden Moment unterbricht. Der sog. ,Recap” zu Beginn
der nachsten Folge beinhaltet einen kurzen Zusammenschnitt der Ereignisse aus den
zuvor gelaufenen Folgen, die zum Verstandnis der betreffenden Folge besonders
relevant sind. Daily Soaps haben einen groften Hauptcast (ca. 20 bis 28 Figuren), der
Uber den Zeitraum der laufenden Produktion immer wieder Veranderungen erfahrt:
d.h. Figuren steigen aus, andere kommen hinzu. Daily Soaps sind auf unbestimmte
Zeit angelegt.

e Telenovela: Die Telenovela ist eine spezifische Form der taglichen Serie, die ihren
Ursprung in Lateinamerika hat und in Deutschland seit ca. 2004 mit Erfolg laufen. Sie
haben eine starkere Dialogorientierung und eine geringere Szenenanzahl pro Folge
als Daily Soaps. Klassische Telenovelas haben einen Handlungsbogen mit klar
definiertem Anfang und vorher festgelegtem Ende, das je nach Erfolg der Serie
folgen— und staffelweise herausgezogert wird. Eine Telenovela erzahlt aus der
Perspektive einer (meist weiblichen) Hauptfigur. Meist geht es um ein zentrales
Liebespaar, das bedingt durch die Irrungen und Wirrungen des Lebens und
zahlreiche Konflikte Uber lange Zeit nicht und am Ende dann doch glicklich
zusammenfindet. Oft werden dabei Marchenmotive verwendet. Die Dramaturgie
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ahnelt der einer Daily Soap, mit dem Unterschied, dass die Hauptfigur und ihre
zentralen Bezugsfiguren immer im Zentrum der Serie erzahlt werden und in jeder
Folge vorkommen. Es ist auch mdoglich, dass sich urspriinglich als Telenovela
angetretene Serien nach dem Happy End ihrer ersten Hauptfiguren allmahlich zu
normalen taglichen Serien entwickeln und fortgesetzt werden.

Reihen

Eine Reihe ist eine Zusammenfassung von in sich abgeschlossenen Einzelstlicken unter
einem bestimmten Thema, Topos, Genre, einer Hauptfigur oder Marke. Auch bei der Reihe
kénnen Personen wiederkehren, z.B. Ermittlertypen im Krimigenre; Vorkenntnisse Uber diese
Personen oder bestimmte Handlungszusammenhange aus davorliegenden Stlcken sind
aber nicht noétig, um den einzelnen Film einer Reihe zu verstehen. In der Regel bauen die
Stlcke einer Reihe erzahlerisch und dramaturgisch nicht aufeinander auf.

Bei Reihen ohne feststehendes Ende wie Tatort oder Polizeiruf 110 bezieht sich die
Verweildauer auf die Ausstrahlung des einzelnen Films.
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2251-WFK

Telemedienkonzept ,DasErste.de”

Bekanntmachung des Bayerischen Staatsministeriums
fiir Wissenschaft, Forschung und Kunst

vom 23. August 2010 Az.: A 4-K 2111.5-8b/16 777

In der Anlage veroffentlicht das Staatsministerium fiir
Wissenschaft, Forschung und Kunst gemal § 11f Abs. 7
Satz 2 des Staatsvertrags fir Rundfunk und Telemedien
(Rundfunkstaatsvertrag — RStV) in der Fassung der Be-
kanntmachung vom 27. Juli 2001 (GVBI S. 502), zuletzt
gedndert durch Art. 1 des 13. Rundfunkédnderungsstaats-
vertrags vom 30. Oktober bis 20. November 2009 (GVBI
2010 S. 145), das Telemedienkonzept ,,DasErste.de".

Dr. Friedrich Wilhelm Rothenpieler
Ministerialdirektor
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1 Einfiihrung

Einflhrung

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

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

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

Angebote zu erhohen.

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

Die ARD-Landesrundfunkanstalten haben auf der ARD-Hauptversammlung am
25. November 2008 in Saarbriicken Verfahrensregeln zur Durchfiihrung des Drei-
stufentests fiir neue oder veranderte ARD-Gemeinschaftsangebote von Telemedien
verabschiedet, die auf die Uberfithrung des Bestands angewendet werden. Damit
ist gewahrleistet, dass das Verfahren — iber die im Staatsvertrag verankerten Vor-
gaben hinaus — liickenlos transparent und nachvollziehbar durchgeftihrt wird. Der

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

in der vom Gesetzgeber vorgesehenen Eigenstandigkeit durchgefiihrt werden kann.

Die in der ARD zusammengeschlossenen Landesrundfunkanstalten haben die Tele-
medienkonzepte zum 31. Mai 2009 ihren Aufsichtsgremien zur Durchfiihrung des
weiteren Verfahrens in dem Bewusstsein tibergeben, dass die Onlineangebote in den
unterschiedlichen Entwicklungsstadien bereits bisher umfassend von den Aufsichts-
gremien beraten und beschlossen worden sind und auch Gegenstand der Richtlinien
sowie Leitlinien nach § 11 Abs. 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 hin-
sichtlich der marktlichen Auswirkungen Stellung genommen. Schliefdlich haben die
Intendantinnen und Intendanten die Beschlussempfehlungen der GVK geprift, ein-
gehend beantwortet und dabei auch eine Reihe von Anderungen und Detaillierun-
gen an den Telemedienkonzepten vorgenommen. Mit der Vorlage der ARD Teleme-
dienkonzepte in der Gestalt, die sie nun im Verlaufe des Verfahrens angenommen
haben, werden die ARD-Onlineangebote nunmehr nochmals auf neuestem Stand
umfassend dargelegt und konkretisiert. Sie haben damit ihre finale Form angenom-
men und werden nach der Beschlussfassung durch die Aufsichtsgremien in dieser

Form der Rechtsaufsicht zur Priifung vorgelegt.
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Rechtsgrundlagen fur die
Telemedienangebote der in der
ARD zusammengeschlossenen
Landesrundfunkanstalten

Nach §§ 11 und 11a RStV gehort zum Auftrag der offentlich-rechtlichen Rundfunk-
anstalten, durch die Herstellung und Verbreitung ihrer Angebote, zu denen auch
Telemedien gehoren, als Medium und Faktor des Prozesses freier individueller und
offentlicher Meinungsbildung zu wirken. Wie die Hérfunk- und Fernsehprogramme
mussen auch die Telemedien in ihrer Gesamtheit einen umfassenden Uberblick tiber
das internationale, européische, nationale und regionale Geschehen in allen wesent-
lichen Lebensbereichen geben. Die Telemedien miissen der Bildung und Information,
Beratung und Unterhaltung dienen und insbesondere Beitrage zur Kultur enthalten.
Durch die Telemedienangebote soll zudem allen Bevolkerungsgruppen die Teilhabe
an der Informationsgesellschaft erméglicht, Orientierungshilfe geboten sowie die
technische und inhaltliche Medienkompetenz aller Generationen und von Minder-
heiten gefoérdert 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 Wei-
tergabe eines Angebots, das den Anforderungen an einen qualifizierten Beitrag zur
Meinungsbildung gentigt. Journalistisch-redaktionelle Tatigkeitsschwerpunkte sind
insbesondere die recherchierende Sammlung, die auswahlende und gewichtende
Bewertung von Quellen sowie die systematisierende und strukturierende sprachli-
che oder sonstige Aufbereitung (vgl. Gesetzesbegrindung zu § 11d RStV).

§ 11d Abs. 2 RStV unterscheidet im Wesentlichen vier Inhaltstypen 6ffentlich-recht-
licher Telemedien:

Sendungen auf Abruf bis sieben Tage; Sendungen auf Abruf von Grof3-
ereignissen sowie von Spielen der 1. und 2. Fuball-Bundesliga bis zu
24 Stunden danach (§ 11d Abs. 2 Nr. 1 RStV),
— inhaltlich und zeitlich auf eine Sendung bezogene Telemedien bis zu sieben
Tagen (§ 11d Abs. 2 Nr. 2 RStV),
— Sendungen und sendungsbezogene Telemedien tber 7 Tage sowie nicht-
sendungsbezogene Telemedien (§ 11d Abs. 2 Nr. 3),

— Archive mit zeit- und kulturgeschichtlichen Inhalten (§ 11d Abs. 2 Nr. 4 RStV).
Diese Inhaltstypen stehen nicht in einem Regel-/Ausnahmeverhiltnis zueinan-
der, es bestehen lediglich unterschiedliche Anforderungen hinsichtlich der Beauf-
tragung: Wahrend Sendungen und sendungsbezogene Telemedien bis zu sieben
Tagen direkt vom Gesetzgeber beauftragt sind, ist fiir die Bereitstellung von Sen-
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dungen und sendungsbezogenen Telemedien tber sieben Tage hinaus sowie fir
nichtsendungsbezogene Telemedien die Beauftragung an ein Dreistufentest-Verfah-
ren gekoppelt.

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

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

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

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

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

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

— die gemeinschaftlichen Onlineangebote der ARD —insgesamt acht —, zusam-
mengefasst im elektronischen Portal ARD Online gemaf? § 11d Abs. 4 RStV,
— die kooperierten Angebote kika.de und KLKA-Text (zusammen mit dem ZDF),
— das Angebot ARD Text, ARD Portal /iTV und EPG.
Der Begriff des ,elektronischen Portals®, den der Gesetzgeber in § 11d Abs. 4 RStV ein-
fuhrt, passt sehr gut auf die Struktur der Telemedien der ARD. Tatsdchlich ist das im

Folgenden sogenannte elektronische Portal ARD Online die strukturelle, redaktio-
nelle und gestalterische Klammer der gemeinschaftlichen Onlineangebote. Mit dem

,elektronischen Portal” schafft der Gesetzgeber aber einen theoretischen Begriff, der

sich vielfach nicht mit dem deckt, was sich im Sprachgebrauch als ,Portal” eingebiir-
gert hat.

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

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

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

Das Mediennutzungsverhalten der Bevolkerung ist derzeit durch eine grundlegende
und sehr dynamische Verdanderung charakterisiert. Die Bedeutung der Onlineange-
bote — oder im Sinne des RStV Telemedien — fiir die Bildung, Information, Beratung
und Unterhaltung der Blrger wéchst stetig. In den jungen und jingeren Zielgruppen
hat das Internet bereits die klassischen linearen Massenkommunikationsmedien als
Leitmedium abgelost. Gleichzeitig werden die Sendungen und Inhalte dieser klassi-
schen Medien in die Telemedien integriert. Fir die weitere Entwicklung der Infor-
mations- und Wissensgesellschaft in der Bundesrepublik Deutschland ist es uner-
lasslich, dass die Inhalte der 6ffentlich-rechtlichen Programmarbeit aus den Online-,
Fernseh- und Hérfunkredaktionen so zur Verfuigung stehen, dass sie den Bedurfnis-
sen der Gebiithrenzahler entsprechen. Dazu gehort in stetig wachsendem Mafie die
Bereithaltung dieser Inhalte zum ort- und zeitsouveranen Abruf. Grundlage fir eine
nutzergerechte Darbietung ist eine medienspezifische Darstellung und eine jeweils
zeitgemafle technische Bereitstellung.

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

In Art. 7 Abs. 1 Satz 2 des 12. RAStV fordert der Gesetzgeber den o6ffentlich-rechtli-
chen Rundfunk auf, den Bestand der Telemedien den Lindern in Telemedienkonzep-
ten darzulegen. Der Bestand der Telemedien der ARD umfasst gemeinschaftliche
und anstaltsindividuelle Angebote. Die in der ARD zusammengeschlossenen Lan-
desrundfunkanstalten legen hiermit die Telemedienkonzepte fir den Bestand der
gemeinschaftlichen Angebote der ARD vor. Die in der ARD zusammengeschlossenen
Landesrundfunkanstalten wollen diese hier beschriebenen Angebote gemaf3 Art. 7
Abs. 1 Satz 5 des 12. RAStV bis zum Abschluss des Verfahrens nach § 11f RStV fort-
fihren. Sie werden diese Telemedienkonzepte fiir den Bestand den zustdndigen Gre-
mien zur Durchftihrung des Verfahrens nach § 11f RStV zuleiten. Die beschriebenen
Angebote sind vor 15 Jahren entwickelt und vor sechs Jahren einem Gesamtrelaunch
unterzogen worden; sie sollen im Hinblick auf die Vorschrift des § 11f Abs. 4 Satz 4
RStV auf Dauer weitergefiihrt werden.

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

10
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Bestandteil des Auftrags
(demokratische, soziale und kulturelle
Bediirfnisse)

Bestimmung des kommunikativen Bedurfnisses

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 Medienentwick-
lung vorgestellt. Diese Ergebnisse geben Hinweise, wie sich die Anforderungen anden
offentlich-rechtlichen Rundfunk im digitalen Zeitalter verdndert haben und vor wel-
chen Aufgaben der offentlich-rechtliche Rundfunk steht, ,der seinem Auftrag gemafd
tatsachlich alle Schichten der Gesellschaft und alle Altersgruppen” erreichen soll.*

Medienentwicklung und -wandel

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

neue und zusatzliche Kommunikationsformen,

- den Zugriff auf ein ,bislang unvorstellbares Ausmaf3“ an Informationen und
Informationsquellen,

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

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

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

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

Die Digitalisierung der Medien wirkt sich auch auf die Verbreitungswege und die Nut-
zungsstrukturen aus und fihrt zu einer technischen sowie einer Nutzungskonver-
genz: ,Ein und derselbe Verbreitungsweg kann ganz unterschiedliche Angebotsfor-

Medien- und Kommunikationsbericht der Bundesregierung 2008, Bundesdrucksache 16 /11570
vom 23.12.2008, 5. 173
Medien- und Kommunikationsbericht der Bundesregierung 2008, Bundesdrucksache 16 /11570
vom 23.12.2008, S. 5ff

11
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men transportieren. Ein und dasselbe Angebot kann tiber ganz unterschiedliche Ver-
breitungswege an den Nutzer gelangen. Crossmediale Strategien schaffen inhaltliche
Verkniipfungen zwischen ganz unterschiedlichen Angeboten.”

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

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

— hohere 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 schwie-
riger ist es, den in allen Lebensbereichen notwendigen Uberblick tiber das
Gesamtgeschehen zu behalten.”,

- ,Durch den technischen Fortschritt der Ubertragungstechnik ist der Abstand
zwischen Echt- und Berichtszeit kaum mehr bemerkbar. Fundierte, abwigende
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 heifdt als
potenzieller Kunde).

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

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

3. Hans-Bredow-Institut: Zur Entwicklung der Medien in Deutschland zwischen 1998 und 2007, Wissen-
schaftliches Gutachten zum Kommunikations- und Medienbericht der Bundesregierung, 2008, S. 230
4. Medien- und Kommunikationsbericht der Bundesregierung 2008, Bundesdrucksache 16 /11570
vom 23.12.2008, S. 12
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-, [.] auch Telekommunikationsunternehmen als Anbietern von Zugéngen

wachst die Funktion von ,Gatekeepern’ zu, [..]* (t-online, msn, web.de,

gmx.de usw.).

Mediennutzung

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

1. das kommunikative Bedtrfnis nach Internetangeboten wachst,

2. einindividuelles Bedtrfnis nach jederzeitiger Verfiigbarkeit und stetiger
Weiterentwicklung der Kommunikationsmoglichkeiten von Medieninhalten
besteht,

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

Exkurs -
Zur Einordnung von Medien-Nutzungszahlen von zitierten Studien

Unterschiedliche quantitative ,,Wihrungen* fiir die Mediennutzung in Deutschland

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

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

Die Fernsehnutzung in Deutschland wird seit 1988 im Auftrag der Arbeitsgemein-
schaft Fernsehforschung (AGF), in der die ffentlich-rechtlichen Sender ebenso
vertreten sind wie die privatrechtlichen, von der GfK-Fernsehforschung (Gesellschaft
[fiir Konsum-, Markt- und Absatzforschung) erhoben. Die Erhebung erfolgt iiber die
sekundengenaue technische Messung des Fernsehkonsums eines fiir Deutschland
reprdsentativen Panels mit iiber 5.600 Fernsehhaushalten. Die wichtigsten Kennzah-
len zur Beschreibung der Fernsehnutzung sind die tdgliche Reichweite (= ,Seher”) des
Mediums bzw. einzelner Sender, die Sehdauer (entspricht der Hordauer beim Radio)
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sowie der Marktanteil der Sender. Der Marktanteil berechnet sich aus dem Anteil der
Sehdauer eines bestimmten Senders oder einer Sendung an der gesamten Sehdauer
des Mediums Fernsehens in einem festgelegten Zeitintervall.

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

Repriisentative und qualitative Studien im Kontext der Onlineforschung

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

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

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

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

Von den drei elektronischen Medien weist einzig das Internet einen Anstieg der Nut-
zungsdauer auf, wahrend die Nutzungsdauern von Fernsehen und Radio stagnieren
bzw. leicht riicklaufig sind.® Fernsehen bleibt aber 2008 im Medienvergleich weiter-
hin das meistgenutzte Medium im Alltag der Bundesbtrger ab 14 Jahren. Die durch-
schnittliche Sehdauer liegt gemessen an der Gesamtbevolkerung mit 225 Minuten
pro Tag (AGF / GfK-Fernsehpanel) deutlich tiber der téglichen 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 zuriick, wihrend die Internetnutzung hier stark angestiegen
ist. In der Gesamtbevolkerung zeigt sich die Fernsehnutzung tiber die letzten Jahre
relativ konstant: Von 1998 bis 2006 ist die Sehdauer stetig leicht angestiegen. Seit
2007 ist ein leichter Riickgang zu verzeichnen, der in der jlingeren Zielgruppe der
14- bis 29-Jdhrigen bereits 2003 einsetzte.

Besonders deutlich ist der Akzeptanzverlust der traditionellen Medien bei Informa-
tionsinhalten wie Politik und Wirtschaft. Immer weniger Zuschauer zwischen 14 und
29 Jahren nutzen regelméflig Sendungen aus diesen Themenfeldern, die vor allem
das Programmangebot der 6ffentlich-rechtlichen Programmanbieter kennzeichnen.”
Gegeniiber 1998 geht die Nutzung dieser Informationsinhalte in der Summe der
offentlich-rechtlichen Fernsehprogramme (= Das Erste, ARD Dritte, ZDF, 3Sat u. a.)

um 35 Prozent zurick.®

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

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

Quelle: Media Perspektiven: Basisdaten 2008

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

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

vgl. Oehmichen, E./Schréter, C. 2008

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

vgl. Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse (AWA) 1998-2008. Abgerufen unter
http://www.awa-online.de/praesentationen/awao8_Junge_Generation.pdf (Stand: 15.4.2009)
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Verdnderungen in der Art der Mediennutzung gefithrt. Als ,All-in-One-Medium”
ist es inzwischen das zentrale Kommunikationsmittel und bietet breiten Teilen der
Bevolkerung die Moglichkeit, sich ort- und zeitsouveran und aktiv neue Inhalte
ebenso wie die Inhalte der klassischen Medien zu erschliefRen.

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

Die zunehmende Verbreitung von digitalen Endgeraten 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 élteren Bevolkerungssegment der
uber 60-Jdahrigen erst rund 26 Prozent Uiber 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. Fur die Altersgruppe ab 60 Jahren konstatiert die ARD/ZDF-Onlinestudie
auch das starkste Wachstumspotenzial in den niachsten Jahren, da einerseits bereits
(durch den Berufsalltag) onlineerfahrene Alterssegmente in die Generation 60 plus
hineinwachsen, andererseits immer mehr Senioren die Vorziige des Internets gegen-
tber den ,traditionellen” Medien wahrnehmen. Die Folge ist, dass Telemedienange-
bote auch in derzeit noch onlinedistanzierten Altersgruppen an Bedeutung gewin-
nen werden.

Trotz dieser Bedeutungs- und Funktionsverschiebungen der klassischen tagesak-
tuellen Medien — Fernsehen, Horfunk und Tageszeitungen — hin zum Internet blei-
ben diese fur weite Teile der Mediennutzer weiterhin relevant, um aktuelle Informa-
tionen und vor allem Angebote zur Unterhaltung und Entspannung zu rezipieren.
Insbesondere die dlteren Onlinenutzer nehmen das Internet vor allem als zusatzli-
ches, das Medienbouquet ergdnzendes Medium wahr, das die Aufgabe des schnellen
Zugangs zu umfassender Service- und Ratgeberinformation erfullt.

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

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

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

Jiingere suchen Erstinformationen zuerst im Internet

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

Social Media (Webz.0-Anwendungen) mittlerweile mit hohem Stellenwert
Die interaktiven Kommunikationsmittel im Internet bilden den Bereich, der als
Web2.0 oder Social Media bezeichnet wird. Diese Angebote dienen vor allem dem
kommunikativen Bedirfnis des gegenseitigen Austauschs von Meinungen, Erfah-
rungen und Informationen ihrer Mitglieder.

Web2.0-Anwendungen haben in jungen Zielgruppen einen hohen Stellenwert
erreicht. Zu den bekanntesten Anwendungen zédhlen die Online-Enzyklopadie Wiki-
pedia, die Communities MySpace, StudiVZ, Wer-kennt-wen? sowie das Videopor-
tal YouTube. Social-Media-Anwendungen leben von der Bereitschaft der Mitglie-
der, Inhalte aktiv ins Netz zu stellen. Nach den Ergebnissen der ARD/ZDF-Online-
studie sind ca. 13 Prozent der Onlinenutzer in sehr starkem Maf3e an einer aktiven
Mitwirkung interessiert.® Auch hier zeichnen sich die jungen Onlinenutzer durch

vgl. Oehmichen E./Schréter C.: Medienlibergreifende Nutzungsmuster: Struktur- und Funktions-
verschiebungen, Media Perspektiven 8/2008, S. 394409

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

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

vgl. Fisch, M./ Gscheidle, C.: Mitmachnetz Web 2.0: Rege Beteiligung nur in Communities.

Media Perspektiven 7/2008, S. 345-349
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eine hohere 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 Nut-
zer von Communities: ,In den 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 Inhal-
ten 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 Internet-
seite eines Radiosenders besucht. Neben der linearen Nutzung bietet das Internet
die Moglichkeit, Radioinhalte (z. B. Sendungen) auf Abruf (on Demand) zu nutzen.
Knapp 13 Prozent der Onlinenutzer haben schon einmal eine Datei einer 6ffentlich-
rechtlichen Rundfunkanstalt abgerufen. Podcasts ermoglichen die selbstbestimmte
und flexible, zeit- wie ortsouverdne Nutzung von Radioprogrammen. Zur Portabilitat
kommen die Personalisierungs- sowie die Identifikationsfunktion hinzu. Podcasts
bieten den Nutzern gegeniiber dem Radio einen echten Mehrwert, da redaktionell
aufbereitete Inhalte dem Einzelnen auf Abruf und unabhdngig vom linearen Ange-
bot zur Verfligung gestellt werden. Vor allem hochwertige Angebote aus den Berei-
chen Kultur und Wissenschaft erreichen Horerschaften, die das lineare Angebot hau-
fig aus Grinden der Zeitdisposition nicht nutzen konnen.*

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

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

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

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

vgl. Fisch, M./ Gscheidle, C.: Mitmachnetz Web 2.0: Rege Beteiligung nur in Communities.

Media Perspektiven 7/2008, S. 345349

vgl. van Eimeren, B./ Frees, B.: Internetverbreitung: GrofSter Zuwachs bei Silver Surfern.

Media Perspektiven 7/2008, S. 330-344
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Prozent der Nutzer bereits aufgesucht haben (2007: 34 Prozent). Besonders attrak-
tiv sind Videoportale fiir 14- bis 19-Jahrige, von denen fast jeder (90 Prozent) zumin-
dest gelegentlich Videos in YouTube, MyVideo und dhnliche Plattformen anschaut.
Entscheidend fur die Nutzer, und hier besonders fur die Jugendlichen, sind die Fulle
und Vielfalt des Angebots, die unterschiedlichen Produktionsformen und -qualité-
ten sowie die Moglichkeit, unabhdngig von festen Programmschemata und Sende-
pldtzen ort- und zeitsouverdn sich von Video zu Video ,aktiv-passiv* treiben zu las-
sen. Damit kann der Zugriff auf die Videos flexibel und hoch individualisiert erfol-
gen, was gerade fiir mobile Nutzergruppen ein wesentlicher Vorteil gegentiber linear
verbreiteten Fernsehinhalten ist.2°

Die Bedeutung von Videoportalen und Abruffernsehen wird auch an dem Umstand
deutlich, dass insbesondere informationsorientierte Personengruppen diese nutzen:
Informationen tiber 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 tdglich Onlinevideos nutzt und dass 60 Pro-
zent der Journalisten bereits mit Bewegtbildern arbeiten.?*

Bild-, Text- und multimediale Inhalte auf Abruf

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

vgl. Zerfafs, A./ Mahnke, M./Rau, H./Bolze, A. (2008): Bewegtbildkommunikation im Internet — Herausfor-
derungen fiir Journalismus und PR. Ergebnisbericht der Bewegtbildstudie 2008. Leipzig: Universitit Leipzig
(im Internet: www.bewegtbildstudie.de)

Fisch, M./ Gscheidle, Ch. (2008): Mitmach Web 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

Pscheida, D.: Zum Wandel der Wissenskultur im digitalen Zeitalter. Warum die Wikipedia keine Online-
Enzyklopddie ist ... Vortrag im Rahmen der Jahrestagung fiir Medienwissenschaft ,Was wissen Medien?,
2.—4. Oktober 2008, Institut fiir Medienwissenschaft, Ruhr-Universitdt Bochum. Im Internet:
www.gfmedienwissenschaft.de/gfm/webcontent/files/2008-abstracts/Pscheida_Wikipedia_GfM2008.pdf
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Internet stellt Medienunternehmen vor neue Herausforderungen
Das Digitalzeitalter und die Prasenz auf der Internetplattform stellt Medienunter-
nehmen vor allem vor die Herausforderung einer Revision des klassischen Kommu-
nikationsmodells. Eindirektionale Kommunikationsansatze (ein bzw. mehrere Sen-
der — viele Empfanger) erweisen sich als starr und unflexibel, besonders im Hinblick
auf zunehmende partizipatorische Anspriiche gerade in den pluralen Gesellschaf-
ten westlicher Demokratien. Das Internet wird neben seinen Funktionen als Medium
fir Information, Unterhaltung und private Kommunikation zunehmend ein Raum
fur politische Offentlichkeit, den Austausch von Information und Kommunikation.

Auftragsrelevanz des kommunikativen Bedurfnisses

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

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

len genutzt.

In dieser Zeit grof3er Umbrtche in der ¢ffentlichen Kommunikation und den sich in
ihrer Folge bereits deutlich abzeichnenden Risiken fiir die Vielfalt der Qualitatsme-
dien kommt dem verfassungsrechtlichen Auftrag des offentlich-rechtlichen Rund-
funks eine neue Aktualitdt und Bedeutung zu. Unabhdngig von den Unwégbarkei-
ten zunehmend globalisierter Kommunikationsmarkte und wechselvoller Erlésmo-
delle 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 zugéngliches werbe-
freies Telemedienangebot dem Bedurfnis aller Nutzer Rechnung zu tragen, jederzeit
auf glaubwiirdige und zuverlassige Informationen und authentische Inhalte zugrei-

fen zu konnen.

vgl. Internet und Demokratie: Abschlussbericht zum TA-Projekt , Analyse netzbasierter Kommunikation
unter kulturellen Aspekten®, Bundestagsdrucksache 15/ 6015 vom 17. Oktober 2005




KWMBI Nr. 19/2010

1 Bestandteil des Auftrags

467

12 Auftragsrelevanz des kommunikativen Bediirfnisses

Inhaltlich wird der offentlich-rechtliche Auftrag in §§ 11 112 RStV im Einzelnen
beschrieben (siehe dazu Abschnitt ,Rechtsgrundlagen”). Danach soll der 6ffentlich-
rechtliche Rundfunk als Medium und Faktor des Prozesses freier individueller und
offentlicher Meinungsbildung wirken und dadurch die demokratischen, sozialen
und kulturellen Bediirfnisse der Gesellschaft erfiillen. In ihren Angeboten sollen
die Rundfunkanstalten einen umfassenden Uberblick tiber das internationale, euro-
paische, nationale und regionale Geschehen in allen wesentlichen Lebensbereichen
geben. Hierdurch sollen sie die internationale Verstdndigung, die europédische Inte-
gration und den gesellschaftlichen Zusammenhalt in Bund und Landern férdern.
Die offentlich-rechtlichen Angebote haben der Bildung, Information, Beratung und
Unterhaltung zu dienen. Beitrage zur Kultur gehoren ebenso zum Auftrag wie die
Unterhaltung, die ebenfalls einem offentlich-rechtlichen Angebotsprofil entspre-
chen soll.

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

Teilhabe in und an der Wissensgesellschaft bedingt den freien Zugang aller zu denje-
nigen Inhalten, die sie benétigen, um als Buirger von ihrem Recht auf freie Meinungs-
bildung, auf ungehinderten Zugang zu Information, auf Integration, auf aktive poli-
tische, kulturelle und soziale Partizipation und auf Bildung und lebenslanges Ler-
nen Gebrauch zu machen. Indem der 6ffentlich-rechtliche Rundfunk seine Inhalte,
die den Grundsdtzen der Objektivitdt und Unparteilichkeit der Berichterstattung,
der Berticksichtigung der Meinungsvielfalt und der Ausgewogenheit gentigen mus-
sen, allen Nutzern im Internet nachhaltig zur Verfiigung stellt, bereichert er die digi-
talen Wissensspeicher der Informationsgesellschaft mit wertvollen Inhalten. Eine
der grof3en Herausforderungen fur den 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk wird es sein,
diese Inhalte so zu erstellen und aufzubereiten und vor dem Hintergrund der neuen
Erwartungen der Nutzer an ihre aktive kommunikative Beteiligung so anzureichern,
dass die Angebote auch in Zukunft ihren verfassungsrechtlichen Auftrag erfillen

und nachhaltig fiir die gesamte Gesellschaft relevant und attraktiv bleiben.

Die Telemedienkonzepte fir die ARD-Gemeinschaftsangebote beschreiben die Ent-
wicklungen der kommunikativen Bediirfnisse und Nutzererwartungen und die sich
daraus ergebenden Notwendigkeiten fir Inhalt und Gestaltung der 6ffentlich-recht-

lichen 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) ldsst sich feststellen, dass sie durch eine einzigartige Themen-
vielfalt und durch die besondere journalistische Qualitdt der Inhalte zur freien
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individuellen und offentlichen Meinungsbildung beitragen. Dabei stiitzen sich die
Angebote auf die renommierten Programmmarken der ARD. Kein anderes Ange-
bot im deutschsprachigen Raum vernetzt bundesweit tiberregionale und regionale
Inhalte von solcher Themenbreite und -tiefe, keine andere Mediathek leistet dies im
Hinblick auf Abrufinhalte aus beiden Medien, Horfunk und Fernsehen.

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

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

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

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

Das elektronische Portal ARD Online bietet sowohl inhaltlich als auch formal Orien-
tierungshilfe. Inhaltlich folgt dies aus der dargelegten Qualitédt der journalistischen
Arbeit und der Trennung von Werbung und Programm. Eine Navigations- und Ver-
weisstruktur erschliefit das Gesamtangebot der ARD. In den Telemedienangeboten
sind alle gesellschaftlich relevanten Themen stdndig sichtbar, werden eingeordnet
und gewichtet. So kann die Rolle des sogenannten ,Trusted Guide” nachhaltig ausge-
fullt und der offentlich-rechtliche Auftrag in der Wissensgesellschaft erfullt werden.

22




KWMBI Nr. 19/2010

1 Bestandteil des Auftrags

469

12 Auftragsrelevanz des kommunikativen Bediirfnisses

Bei der redaktionellen Gestaltung der Telemedien der ARD finden verschiedene
Mafinahmen Anwendung, die den Nutzern neben dem freien Zugang zu Informa-
tionen einen Aufbau von Kompetenz im Umgang mit dem Internet ermdoglichen.
Dazu gehoren eindeutige Navigationsprinzipien, die standardmaifige Kenntlichma-
chung 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 Erlauterungen dazu, was ein Pod-
cast und was ein Podcatcher ist und wie man damit umgeht. Solche Erkldrungen fin-
den sich an vielen Stellen in den Telemedien der ARD, thematisch gebtindelt oder in
den Hilfefunktionen.

Prominent platzierte und ausfihrliche Datenschutzhinweise informieren die Nut-
zer daruber, welche Daten von ihnen bei der Nutzung alltdglicher Internetfunktio-
nen wie ,Kommentieren®, ,Weiterempfehlen” oder dem Ausfillen von Formularen
zur Beteiligung an Programmaktionen abgefragt werden und wie mit diesen Daten
seitens der ARD umgegangen wird.

In ihren Angeboten legt die ARD grof3en Wert auf eine datenschutzkonforme Gestal-
tung. Dies gilt in besonderem Mafie fiir die von den Rundfunkanstalten eingesetz-
ten Elemente des Web 2.0. Die Datenschutzbeauftragten von ARD, ZDF und Deutsch-
landradio haben im April 2009 einen Leitfaden mit datenschutzrechtlichen Empfeh-
lungen und Kriterien fiir soziale Netzwerke (Communities) und Web 2.0-Angebote in
den Angeboten der Rundfunkanstalten verabschiedet. Der Leitfaden enthélt wesent-
liche Anforderungen zu Datenschutz und Datensicherheit und richtet sich dabei vor
allem an die Mitarbeiter der Rundfunkanstalten, die fiir die Onlineangebote redakti-
onell und technisch verantwortlich sind.

Diese Transparenz in den Telemedienangeboten der ARD vermittelt aber auch kon-
krete Medienkompetenz, indem die Nutzer iiber den Umgang mit persénlichen
Daten informiert werden. Dieses Wissen kann ihnen auch im Umgang mit anderen
Anbietern nttzlich sein.

Die Diskussion tiber Datensicherheit und Datenschutz im Internet spiegelt sich in
den aktuellen Beitrdgen in den Telemedien der ARD. Diese tragen durch die Vermitt-
lung von Informationen tiber Chancen und Risiken des Internets zum Aufbau von
Medienkompetenz bei, zum Beispiel durch differenzierte Berichterstattung zur Dis-
kussion Uber Probleme des Schutzes personlicher Daten in sozialen Netzwerken. Ein
umfangreiches multimediales Dossier, das die Diskussion aus unterschiedlichen
Blickwinkeln beleuchtet, findet sich zum Beispiel in der ARD Mediathek. Hinter-
grundberichte und Serviceinformationen zu Themen wie Datenschutz im Internet,
Gefahren bei Finanztransaktionen im World Wide Web oder den kriminellen Metho-
den 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 schiitze ich meine Privatsphére” oder “Wie viel Com-
puter tut Kindern gut”. Gerade Eltern benotigen unabhdngig recherchierte und auf-
bereitete Informationen, um ihren Kindern den verantwortungsvollen Umgang mit
dem Internet zu vermitteln.
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Fir Kinder spielt die Vermittlung von Medienkompetenz aus Sicht der Rundfunk-
anstalten 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 Handlungskompetenz und tragt dazu bei, Kinder und
Jugendliche zu gesellschaftlich handlungsfihigen Individuen zu entwickeln. Ange-
sichts der wachsenden kommunikativen Relevanz sind Internet- und Medienkompe-
tenz ganz entscheidend fir die Entwicklung Heranwachsender.

Vor diesem Hintergrund sehen sich die Rundfunkanstalten besonders verpflichtet,
eine Vielzahl von Mafinahmen fir eine kindgerechte Forderung der Medienkom-
petenz umzusetzen. Dazu gehort beispielsweise das Angebot, in einem geschttzten
Raum den spielerischen Umgang mit den verschiedenen Funktionalitaten des Inter-
nets zu lernen. Kinder erlernen auf diese Weise den Umgang mit Computern, Websi-
tes und der Maus. Dazu gehoren auch journalistisch-redaktionell veranlasste Mitma-
changebote, wodurch Kinder die Moglichkeit erhalten, Inhalte gezielt auszuwahlen
bzw. ins Netz zu stellen. Die Telemedienangebote fiir Kinder werden so gestaltet, dass
diese spielerisch das Internet kennenlernen und Wissen und Fihigkeiten erwerben,
die fir den Zugang, den Umgang, die Gestaltung und die Einschdtzung der vielfalti-
gen Moglichkeiten des Mediums Internet notwendig sind. Dazu gehoren auch Hin-
weise, 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.
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25.
26.

27.

N

8.

Bestimmung der publizistischen
Wettbewerbssituation —
allgemeine Erlauterungen

Neben den Ausfithrungen, dass das Telemedienangebot den demokratischen, sozia-
len und kulturellen Bedtrfnissen 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 berticksichti-
gen. Einige, jedoch nicht abschlieflende Kriterien, mithilfe derer der publizistische
Wettbewerb und der publizistische Beitrag eines Telemedienangebots bewertet wird,
sind bereits in § 11 RStV konkretisiert. Auf die Analyse der marktlichen Auswirkungen

soll hier wie erldutert mit Blick auf die ausstehenden Gutachten verzichtet werden.

Die Konkretisierung des § 11 RStV erfordert klare und nachvollziehbare Ziele, Prinzi-
pien und Qualitatskriterien.?* Die juristisch definierten Anforderungen an die Tele-
medienangebote sind jedoch teilweise fiir die Bewertung ihres Beitrags zum pub-
lizistischen Wettbewerb zu allgemein, um auf dieser Grundlage objektivierbare

,Qualitatsparameter” zu entwickeln, die einem intersubjektiven Konsens standhalten.

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

enten 26 27 28

Diese Qualitdtsbewertungsverfahren finden in fast allen Landesrundfunkanstalten
ihre Anwendung. In der Praxis bedeutet dies, dass fur die Erstellung von Program-
mangeboten, insbesondere fir 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 tber-
pruft werden. Fir Internetangebote gibt es bisher kaum geeignete prognostische

Verfahren.

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

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

vgl. Oehmichen, E./Schneider, H.: Qualitdtsanforderungen an Fernsehsendungen.

Media Perspektiven 1/2008, S. 15-24

vgl. Tebert, M.: Erfolg durch Qualitdt. Media Perspektiven 2/2000, S. 85-93
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Auf Basis der bisherigen Praxis in der ARD wurden eingefiihrte publizistische Qua-
litatskriterien herangezogen fur die Bestimmung des qualitativen Beitrags von Tele-
medienangeboten. Diese Kriterien sind unter anderem

journalistisch-professionelle 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 Qualitédtskriterien:

— Multimedialitat und Interaktivitat,
— Auffindbarkeit,
— Barrierefreiheit.

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

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

Wegen der Werbefreiheit der 6ffentlich-rechtlichen Telemedien kann dieses Kriterium nur auf die Wett-
bewerber, nicht aber auf die eigenen Telemedienangebote der ARD angewendet werden
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Journalistische Grundsitze

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

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

Die Unabhidngigkeit von finanziellen Interessen und gesellschaftlichen Akteuren
bleibt auch in den Telemedien der ARD stets bestimmendes Moment. Die Unabhdn-
gigkeit der Finanzierung befreit vom Zwang, Inhalte zu generieren, die nur durch
ihre kommerzielle Verwertbarkeit charakterisiert sind. Die Unabhdngigkeit von Inha-
bern garantiert ein Hochstmafd an redaktioneller Freiheit und Vielfalt. Die Teleme-
dienangebote der ARD sind gemaf3 der Vorgabe des Gesetzgebers frei von Werbung
und Sponsoring. Damit ist fiir den Nutzer eine hohe Transparenz und Verldsslichkeit
bei der Informationsgebung gewdhrleistet. Im kommerzialisierten Umfeld des Inter-
nets kann es flr Nutzer anderer Angebote schwierig sein, zwischen interessengelei-
teter und objektiver Informationsgebung zu unterscheiden. Ergebnislisten aus Such-

anfragen ebnen mogliche Unterscheidungshinweise zusatzlich ein.

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

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

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

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

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

Auf der Basis der Beschreibung des eigenen Angebots und einer Analyse des Wettbe-
werbsumfeldes erfolgt fiir die einzelnen ARD-Angebote eine Darstellung des Beitrags
zum publizistischen Wettbewerb im jeweiligen Teilbereich.
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Beschreibung des elektronischen Portals
ARD Online

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

Der Bestand der Telemedien der ARD ist in vollem Umfang programmbezogen und
programmbegleitend, in diesem Sinne sind die Angebote genehmigt und entspre-
chen dem Rundfunkstaatsvertrag in seiner bis zum 31. Mai 2009 giiltigen Fassung.
Mit dem 12. RAStV hat der Gesetzgeber nun Definitionen und Kategorien deutlich
verandert: So entspricht die neue Definition des ,Sendungsbezugs” nicht mehr dem
,Programmbezug" des alten Gesetzes, sie entspricht auch nicht dem Angebotstyp des
sendungsbezogenen Angebots, wie er sich in den Onlineangeboten seit Jahren entwi-
ckelt hat. Sendungsbezogene Inhalte in den Telemedien der ARD beziehen sich hdu-
fig nicht auf eine, sondern auf mehrere Sendungen und biindeln deren Inhalte the-
matisch. Dies dient der besseren Orientierung der Nutzer, die sich tiber ein Thema an
einer Stelle im Angebot informieren wollen. Ferner fithrt die Beschrdankung des Sen-
dungsbezugs auf die fir die jeweilige Sendung benutzten Materialien und Quellen zu
einer Einschrankung, die Aktualisierungen behindert oder sogar unmaéglich macht.
Tatsdchlich ist bei der Mehrzahl der Inhalte in den Angeboten zwar der Sendungsbe-
zug gegeben; zu fast allen Sendungen findet der Horer, Zuschauer und Nutzer Pro-
gramminformationen, Inhalte aus den Sendungen und vertiefende Informationen.
Gleichwohl ist kein Sendungsbezug gegeben, wie ihn der 12. RAStV definiert. Insofern
ist es zwingend notwendig, den Bestand der ARD Telemedien — wie oben bereits dar-
gelegt —nach § 11d Abs. 2 Nr. 3 und 4 RStV zu Giberfiihren.

Die Angebote der ARD sind nicht pressedahnlich. Die ARD nutzt alle medientypischen
Gestaltungselemente und technischen Anwendungen wie Bewegtbilder, Audios,
interaktive Module (inkl. Personalisierung), Hypertextstrukturen (Links), verschie-
dene Formen von Bild-, Text- und Tonkombinationen und gestaffelte Angebotstiefen.
Aufierdem sind die Telemedien der ARD in hohem Mafie 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 fur die Pressedhnlichkeit nicht nur die Gestaltung oder der Inhalt eines einzel-
nen Beitrags entscheidend ist, sondern die Ahnlichkeit des Gesamtangebots.

29




476

KWMBI Nr. 19/2010

3 Beschreibung des elektronischen Portals ARD Online

3.1

31 Vernetzung und Auswahl

Die gemeinschaftlichen Telemedien der ARD sind:

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

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

- DasErste.de mit Das Erste Mediathek in der Federfithrung der Programm-
direktion Erstes Deutsches Fernsehen,

— eins-extra.de in der Federfithrung des NDR,
- einsfestival.de in der Federfiihrung des WDR,
— einsplus.de in der Federfithrung des SWR,

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

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

— ARD Text und ARD Portal /iTV und EPG in der Federfiihrung des RBB.
Die Angebote der ARD enthalten entsprechend § 11d Abs. 5 Satz 4 des 12. RStV keine

Elemente, die in der im Staatsvertrag als Anlage beigefiigten Negativliste aufgefiihrt
sind.

Vernetzung und Auswahl

Die Angebote von ARD Online werden arbeitsteilig von verschiedenen ARD-Redakti-
onen erstellt und ergdnzen sich inhaltlich. Damit sich der Nutzer in einem Gesamtan-
gebot bewegen kann, sind die Angebote wie beschrieben in einem elektronischen
Portal zusammengefasst und untereinander in hohem Mafle vernetzt. Der Zugang
zu den Angeboten ist grundsatzlich gleichzeitig iiber mehrere Zugangswege mog-
lich: Gber Medien (Radio, Fernsehen), Fernsehkanile, Horfunkwellen, 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 Dachpor-
tals und der einzelnen Angebote ist nicht dauerhaft und unveranderbar, sondern
folgt den aktuellen journalistischen und programmgestalterischen Anforderungen
an das Gesamtangebot. Gemeinsame Suchfunktionen tiber das Gesamtangebot und
Standards zur Verlinkung erschlieen dem Nutzer das Gesamtangebot ebenso wie
die Moglichkeit, eine Vorauswahl zu treffen (Personalisierung). Diese Darstellungs-
formen und Werkzeuge zur Erschlieung der Inhalte der ARD werden stdndig den
neuen technischen Entwicklungen angepasst. Dazu werden dem Nutzer auch Anwen-
dungen als Software zum Download angeboten.

Die gemeinschaftlichen Angebote bieten den Landesrundfunkanstalten Inhalte
zur Ubernahme in ihre Telemedien an. Umgekehrt erstellen die Landesrundfunk-
anstalten Inhalte, die in die gemeinschaftlichen Angebote integriert werden. Dies
geschieht zum Beispiel bei der Federfiihrung zu einem Ereignis, einem Programm,
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einer Sendung oder einem Thema oder aus aktuellem Anlass, zum Beispiel bei der
aktuellen Berichterstattung zu einem Uberregional interessanten Thema aus dem
jeweiligen Sendegebiet. ARD.de btindelt und vernetzt laufend die Inhalte der Landes-
rundfunkanstalten auf den Seiten oder in der ARD Mediathek, die damit die Basis des
Angebots bilden.

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

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

Formate, Technik und Darstellungsformen

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

men und technischen Angebote werden im Folgenden beispielhaft erldutert.

Zugang fiir alle Bevolkerungsgruppen (Barrierefreiheit, Inklusion)

Die Inhalte der Telemedien der ARD werden so vorgehalten und angeboten, dass sie
fir moglichst viele Menschen frei zugénglich sind und niemanden von der Nutzung
ausschliefden. Die ARD setzt damit ihre Leitlinien zur Barrierefreiheit um. Der MaR-
nahmenkatalog der ARD basiert auf Bestimmungen der Barrierefreie Informations-
technik-Verordnung (BITV) vom 1. Mai 2002 und der Web Content Accessibility Gui-
delines 1.0 (WCAG) des World Wide Web Consortiums (W3C). Die Telemedien der ARD
sind weitgehend barrierefrei, das heift, fiir Menschen mit Einschrdnkungen ist das
Internetangebot leicht zuganglich. Die Schriftgrofie ist skalierbar, Navigation und
Inhalte sind so gestaltet, dass sich Menschen mit Sehbehinderung — tiber sogenannte
Screenreader — diese vorlesen lassen konnen. 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 Barrie-
refreiheit soll fir alle Nutzer die Gebrauchstauglichkeit (Usability) fordern und die
Zuginglichkeit (Accessibility) erleichtern. Dabei werden — neben den bereits genann-
ten - folgende Funktionalitdten in die Telemedien der ARD integriert:
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Seiten werden Ubersichtlich strukturiert, die Benutzerfithrung vereinfacht. Uber-
schriften werden konsistent gegliedert und ausgezeichnet. In einem Pilotversuch
wird die Ausspielung der vom Fernsehen bereitgestellten Untertitelung in den Video-
playern der Mediatheken erprobt. Diese Funktionalitit 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 redaktio-
nelle Mafinahmen. Artikel werden in verstandlicherer Sprache geschrieben. Fremd-
worter, Fachbegriffe oder Abktirzungen werden soweit redaktionell moglich vermie-
den, ggf. werden Erklarungen angeboten. Redaktionelle Grafiken und Bilder werden
generell mit erklarenden Alternativtexten versehen. Fiir Screenreader werden Lang-
beschreibungen angeboten.

Den Nutzern werden Interaktionsmoglichkeiten angeboten. Die Mafinahmen zur
verbesserten Nutzbarkeit der Angebote werden den Nutzern auf entsprechenden Sei-
ten erldutert.

Stetige Weiterentwicklung und Anpassung an technische Neuerungen sollen eine
optimale Zugdnglichkeit der offentlich-rechtlichen Telemedienangebote fur alle
Bevolkerungsgruppen sicherstellen. Um die technischen und gestalterischen Maf3-
nahmen zu unterstiitzen, muss die Programmierung auf ein tabellenloses Design
umgestellt sowie eine vollstindige Trennung von Inhalt und Design sichergestellt
werden.

Specials, Dossiers, Themenschwerpunkte
Teile des Bestands sind auch ereignis- und themenbezogene Specials und Dossiers.
Diese multimedialen Formate bestehen aus Videos, Audios, Texten, Bildern, Grafi-
ken, Animationen, Tabellen, Tickern, multimedialen Gefafen wie Bildergalerien oder
Eventboxen sowie unterschiedlichen Kommunikationsangeboten und Beteiligungs-
moglichkeiten fur die Nutzer. Diese Specials und Dossiers werden beispielsweise ein-
gesetzt zur multimedialen Darstellung von

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

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

— Okonomischen Ereignissen (zum Beispiel Finanzkrise),

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

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

— Themenschwerpunkten (zum Beispiel ARD Themenwochen),

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

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

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

Mediatheken

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

Redaktionelle Dynamik

Im Gegensatz zu den klassischen Verbreitungswegen von Presse und Rundfunk sind
Onlineangebote weder an technisch bedingte Publikationstermine noch an Platzbe-
schrankungen rdumlicher oder zeitlicher Art gebunden. Sie konnen deshalb im Prin-
zip permanent den dynamischen journalistischen Erfordernissen angepasst werden.
Entsprechend unterliegen auch die Inhalte der ARD Telemedien einem bestandigen
Wandel und spiegeln nach Moglichkeit zu jeder Zeit die jeweils aktuelle Nachrich-
tenlage. Das betrifft Themenauswahl, -anordnung und -gewichtung, aber auch den
Umfang und den konkreten Inhalt einzelner Themenkomplexe. Die Berichterstat-
tung ist keinem Schema oder einem - zum Beispiel stiindlichen — Zyklus unterwor-
fen. So kann eine Nachricht binnen weniger Minuten als kurze Meldung publiziert
werden, um dann im Laufe des Tages in grofieren Abstanden aktualisiert und durch
Erklarendes, Hintergriinde und multimediale Formate ergdanzt zu werden. Da also
die Inhalte der dauerhaften und nichtzyklischen Veranderung unterliegen, muss
sich auch die Nutzerfiihrung entsprechend den inhaltlichen Schwerpunkten stan-
dig mitentwickeln.

Ausspielung
Fir die Verbreitung ihrer Angebote setzt die ARD auf offene technische Standards
und auf Distributionswege, deren Zugang so wenig wie moglich beschrankt ist. Die
von der ARD produzierten Inhalte werden auf allen relevanten Plattformen angebo-
ten. Ziel ist es, die Telemedienangebote den Nutzern nachfragegerecht, das heifst fur
typische Nutzungssituationen und gangige Endgerédte darzubieten. Die Telemedien-
angebote der ARD konnen derzeit z. B. iber PC, PDA, Handy sowie Fernseh- und Radio-
gerdte genutzt werden. Dazu missen die Inhalte mit beschreibenden Daten (Metada-
ten) versehen werden. Die Verbreitung erfolgt jeweils einschlie3lich aller zum jeweili-
gen Inhalt gehdrenden Daten- und Steuersignale. Die zentrale Rolle spielt die Verbrei-
tung der Telemedien iber das offene, frei zugdngliche World Wide Web. Dazu gehort
zum Beispiel neben der Auslieferung der Websites die Bereitstellung der Inhalte als
technischer Datenstrom (RSS-Feed). Die Entscheidung tiber die Nutzung, zum Bei-
spiel zum Abruf auf eigenen Websites, liegt beim Anwender. Soweit Softwarean-
gebote fur die Wahrnehmung der eigenen Angebote und die Interaktion mit den
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Nutzern erforderlich sind, bietet die ARD diese an (z. B. Radio Guides, Mitschnittsoft-
ware flr Radioprogramme, Programmfihrer). Die Distributionsstrategie der ARD
umfasst auch die Zusammenarbeit mit Dritten. So kdnnen zum Beispiel ausgewdhlte
Inhalte tiber Drittplattformen (z. B. YouTube) zusatzlich zugénglich gemacht werden.

Verweildauer

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

In § 11d Abs. 2 Nr. 1 und 2 RStV ist unmittelbar lediglich eine Verweildauer bei Sen-
dungen der Programme auf Abruf und der sendungsbezogenen Telemedien von sie-
ben Tagen mit einer direkten gesetzlichen Beauftragung ohne Durchfithrung eines
Dreistufentests geregelt. Gleichberechtigt erlaubt der Staatsvertrag aber auch eine
Mandatierung fir eine langere Verweildauer und die oben genannten Archive tber
Telemedienkonzepte. Diese Konzepte miissen vorgelegt werden fiir Sendungen auf
Abruf, sendungsbezogene und nicht sendungsbezogene Angebote. Aufierdem sind
Telemedienkonzepte fur die Archive vorzulegen. Der Gesetzgeber sieht fiir die Uber-
fihrung des Bestands das Verfahren gemaf3 § 11f RStV vor. Dieser Bestand an Teleme-
dien (gemeinschaftliche ARD-Telemedienangebote, anstaltsindividuelle Telemedien-
angebote und kooperierte Telemedienangebote) hilt derzeit — jeweils redaktionell
veranlasst — Angebotsinhalte mit unterschiedlicher Verweildauer und Archive vor.

Rahmenbedingungen und Kriterien, Nutzerverhalten
und redaktionelle Veranlassung

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

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

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

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

Eine besondere Rolle kommt den Inhalten zu, die die Nutzer selbst im Rahmen des
Austauschs tber journalistisch-redaktionell veranlasste Themen in die Kommuni-
kationsbereiche (Communities, Foren, Blogs etc.) der Telemedienangebote einstellen.
Dieser integrierte und jederzeit gedffnete Riickkanal schafft eine unmittelbare und
demokratische Einbindung der Nutzer in den Diskurs tiber Inhalte und Themen und
in die Programmgestaltung. Nutzer bringen Themen ein, generieren eigene Inhalte
und tauschen sich mit den Redaktionen und untereinander dazu aus. Dies ist eine
seit Jahren gelibte Praxis in allen Programmbereichen. Insbesondere bei den Angebo-
ten fur junge Zielgruppen wie z. B. bei den Communities der jungen Horfunkwellen
ist dieser Austausch essenziell fiir die redaktionelle Arbeit und die Nutzerbindung.
So werden die Nutzer am medialen Meinungsbildungsprozess direkt beteiligt und es
eroffnen sich neue Kommunikationsraume fir den 6ffentlichen Diskurs tiber gesell-
schaftlich relevante Fragestellungen. Damit dies gelingen kann, mussen diese neuen
Formen von Interaktion und Kommunikation in den Telemedien als fortlaufender
Prozess begriffen werden. Ein gesellschaftlicher Diskurs tiber aktuelle Themen wie
z. B. Rechtsradikalismus kann nur dann erfolgreich gefithrt werden, wenn ihm nicht
durch medienfremde Verweildauerfristen die Basis entzogen wird. Eine enge Ver-
weildauerbegrenzung nutzergenerierter Inhalte widersprache dem etablierten Nut-
zerverhalten und der weltweit etablierten Medienpraxis. Die redaktionelle Steuerung
der nutzergenerierten Inhalte erfolgt tiber die Setzung redaktioneller Themen und

die Moderation dieser Kommunikationsangebote.
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Im Ergebnis ist also eine zeitlich abgestufte Beschreibung der Verweildauer von
Inhalten und Elementen in den Telemedien erforderlich, die sich am Auftrag orien-
tiert. Das folgende Konzept setzt einen Rahmen fiir die sich stetig verandernde redak-
tionelle Arbeit zur Erfiillung des Auftrags. Insofern konnen Anpassungen innerhalb
des Rahmens im Zeitablauf notwendig werden.

Kriterien fiir die Bemessung der Verweildauer

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

Unter der Maf3gabe der vom Gesetzgeber fur alle Angebotsinhalte geforderten Fest-
legung einer Verweildauer wird im ARD-Verbund zwischen verschiedenen Krite-
rien abgewogen mit dem Ziel, dem 6ffentlichen Interesse an einer moglichst nutzer-
freundlichen Bereitstellung meinungsrelevanter Inhalte zu entsprechen, ohne wei-
tere Einflussfaktoren auf die Verweildauer von Inhalten aufier Acht zu lassen. Dazu
zdhlen zum Beispiel das Personlichkeitsrecht, das Urheberrecht, lizenzrechtliche
Bestimmungen oder Kosten zur Abgeltung dieser Rechte sowie die Kosten fiir Bereit-
haltung und Verbreitung. Tatsdchlich wirken sich diese zusétzlichen Faktoren so aus,
dass in vielen Fallen die im Folgenden angegebenen Richtgrofien deutlich unter-
schritten werden bzw. bestimmte Inhalte nicht angeboten werden konnen.

Die Vielfalt der Inhalte und ihre unterschiedliche Funktion und Relevanz machen
es aber notig, ein ebenso differenziertes wie kategorisierendes Schema vorzulegen.

Publizistische Eckpunkte der Verweildauer

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

Die Telemedienangebote der ARD spiegeln das breite Programmangebot wider und
sind informationsorientiert. Zum grof3en Teil sind es Inhalte aus den Bereichen Nach-
richten, Wissen, Bildung, Kultur und Ratgeber. Hochwertige Inhalte mit hoher publi-
zistischer Relevanz und die Bildungsinhalte konnen auf keinen Fall nur sieben Tage
vorgehalten werden. Es ist fiir einen Bildungsbeitrag tiber die Quantentheorie nicht
entscheidend, ob er vor einem oder vor vier Jahren erstellt wurde, entscheidend ist,
dass er den Sachstand wiedergibt und zum Beispiel in einem Bildungsangebot auf
Abruf verldsslich gefunden wird. Nur so kann die ARD die Mafigabe erfiillen, der
Bildung zu dienen und Orientierungshilfe zu bieten. Magazine, Reportagen und
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Dokumentationen missen wie Themenschwerpunkte ebenfalls tiber den Zeitraum
von sieben Tagen hinaus angeboten werden konnen. In kommerziellen Portalen sind
in dieser Vielfalt vergleichbare Inhalte und Formate nicht zu finden. Nachrichtensen-
dungen werden in der Regel - bis auf die Chroniken — nur kurz in den Mediatheken
vorgehalten. Allerdings kann es fur die Informationsfindung der Nutzer sehr rele-
vant sein, bestimmte ausgewéhlte Sendungen langer abrufen zu kénnen. Nicht nur
Information und Bildung erfordern eine redaktionelle Auswahl in Bezug auf die Rele-
vanz der Inhalte fir eine ldngerfristige Verfiigbarkeit. Auch Unterhaltungssendun-
gen wie zum Beispiel Kabarett und Talksendungen spiegeln in hohem Mafle den Dis-
kurs tiber 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 konnen. Auch fikti-
onale Inhalte leisten einen wichtigen Beitrag zur Meinungsbildung durch das Auf-
greifen von aktuellen Themen, der Beschreibung unterschiedlicher Lebenssituatio-

nen und Rollenmuster.

In der folgenden Darstellung wird jeweils die maximale Verweildauer angegeben.
Nach redaktioneller Veranlassung und abhidngig von der Relevanz der Inhalte und
den oben beschriebenen zusatzlichen Einflussfaktoren wird diese Verweildauer in
der Praxis hdufig unterschritten. Viele Sendungen und Sendungsbeitrage werden
tberhaupt nicht zum Abruf angeboten. Dabei wird zwischen Sendungen, Sendungs-
beitrdgen und anderen audiovisuellen®® Inhalten (auf Abruf in Mediatheken) sowie
Bild-, Text- und multimedialen Inhalten unterschieden. Diese Unterscheidung wird
unter 3.3.4 inhaltlich erldautert.

Sendungen auf Abruf von Grofiereignissen gemafd § 4 Abs. 2 RStV sowie von Spielen
der 1. und 2. Fuf$ballbundesliga werden nur bis zu 24 Stunden danach vorgehalten.

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

Einzelne Fristen des Verweildauerkonzepts

Sendungen und Sendungsbeitrage und andere audiovisuelle Inhalte

(auf Abruf in Mediatheken)
Wie oben dargelegt nutzen die Zuschauer und Zuhérer Mediatheken haufig, um Sen-
dungen und Sendungsbeitrage 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 themenabhidngig werden aber von den Nutzern
von Mediatheken auch ldngere Verweildauern von Sendungen und Sendungsbeitra-
gen erwartet. Dies wird im Folgenden ausgefiihrt.

Der Begriff ,,audiovisuell“ wird nicht im Sinne der EU-Richtlinien verstanden. Audiovisuell umfasst
vielmehr die Beschreibung im gdngigen Sprachgebrauch fiir , Audios und Videos“
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— Die aktuellen Sendungen ,Tagesschau” (aufier 20-Uhr-Ausgabe), ,Morgenmaga-
zin", ,Mittagsmagazin“ und ,Nachtmagazin“ werden sieben Tage vorgehalten.

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

— Magazine, Dokumentationen und Reportagen bis zu zwolf 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, Sendungsbeitrdge und andere audiovisuelle Inhalte zu Programm-
und Themenschwerpunkten sowie zu jahrlich wiederkehrenden Ereignissen
bis zu zwolf Monate,

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

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

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

— 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, Sendungsbeitrage und andere audio-
visuelle Inhalte unbefristet abrufbar, die Inhalte und Angebotsteile gemafd Archiv-
konzept 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
btindeln, wie Dossiers, Specials oder Themenschwerpunkte, originare Inhalte, Bild-,
Text- und Tonkombinationen, interaktive Anwendungen (z. B. Spiele, Animationen)
sowie integrierte Audios und Videos. Sie werden in der Regel in multimedialen Kom-
binationen aus verschiedenen webspezifischen Darstellungsformen in den Teleme-
dien vorgehalten.

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

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

- auf Sendungen bezogene und programmbegleitende Inhalte und Elemente
(einschlief’lich Foren und Chats) bis zu zwolf Monate,

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

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

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

- Die Verweildauer der Berichterstattung iber Wahlen orientiert sich an der
Legislaturperiode, also einer dem Berichtsgegenstand immanenten Frist.
Dies gilt auch fuir vergleichbare wiederkehrende Ereignisse und Themen, die
einem anderen Rhythmus unterliegen (zum Beispiel Kulturevents, Jubilden,
Sportereignisse). Tabellen, Statistiken, Ergebnisse und interaktive Module zum
Beispiel zu Wahlen oder Sportereignissen konnen im zeitlichen Umfeld oder
bis zur Wiederkehr des Ereignisses angeboten werden. Das betrifft auch histo-
rische Daten, soweit sie fiir die aktuelle Berichterstattung relevant sind.

— Vorhandene Inhalte konnen wieder angeboten werden, wenn es in Verbin-
dung mit einem Ereignis oder einer Berichterstattung bzw. der Wiederholung
im linearen Programm dafiir einen redaktionellen Bedarf gibt. Sie konnen
auch in komprimierter Form als Riickblick bereitgestellt werden. Inhalte und
interaktive Angebote, die sich auf regelméf3ig wiederkehrende Themen oder
konstante Elemente der Berichterstattung beziehen und diese abbilden, wer-
den so lange angeboten, wie sie fiir die Berichterstattung in Sendungen und
Telemedien relevant sind.

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

— Programminformationen z. B. in Programmfihrern (EPG) konnen unbegrenzt
vorgehalten werden.
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— Grundlegende Informationen fir die Rundfunkteilnehmer, zum Beispiel
zum Auftrag der ARD und der Rundfunkanstalten, zur Rundfunkgebtihr,
zum Programm, zur Technik, zur Empfangbarkeit der Programme, zu den
Klangkorpern und eigenen Veranstaltungen, zu den Rundfunkanstalten selbst
(unternehmensbezogene Inhalte), Hinweise zu Protagonisten des Programms,
zu redaktionellen Zustandigkeiten (Impressen) konnen ohne zeitliche Begren-
zung angeboten werden.

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

Die Verweildauer wird angebotsabhidngig in den weiteren Angebotsbeschreibungen
konkretisiert.

Archive

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

Nicht in jedem Fall ist direkt nach der Ausstrahlung einer Sendung oder dem Ange-
bot eines Online-Specials klar, dass es sich um einen zeit- oder kulturgeschichtlichen
Inhalt handelt. In vielen Féllen stellt sich erst nach einer gewissen zeitlichen Distanz
heraus, dass ein bestimmter Inhalt im Sinne eines Dokuments den Status eines zeit-
und kulturgeschichtlichen Inhalts erhalten hat. Anders verhilt es sich mit fortlau-
fenden Chroniken oder Reihen, die aufgrund ihres liickenlosen Dokumentationscha-
rakters sofort in diese Kategorie eingeordnet werden kénnen. Insofern unterschei-
det das Archivkonzept der ARD mehrere Kategorien. In allen Kategorien konnen alle
formalen Darstellungsformen von der Sendung auf Abruf (in Mediatheken) bis zur
Animation oder zur interaktiven Bild-Ton-Show und alle Inhaltskategorien enthalten
sein. Elemente der Archive konnen in bestimmten Fallen auch die Inhalte der Nutzer

sein, zum Beispiel Zeitzeugenaussagen in zeitgeschichtlichen Dossiers.

Zeit- und kulturgeschichtliche Bildungs- und Wissensinhalte
Dazu zdhlen zum Beispiel Sendungen, Sendungsreihen oder Mehrteiler, zeitge-
schichtliche oder kulturgeschichtliche Specials und Dossiers zu Jahrestagen oder
Kulturereignissen, Angebote, die die spezifische Kultur eines Berichtsgebiets portra-
tieren und so dessen 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 inter-
aktiv-multimediale Dokumente Zeit- und Kulturgeschichte regional, national oder
international widerspiegeln, indem sie zum Beispiel Inhalte zu historischen Daten
oder kulturellen Themen aggregieren. Im Informationsbereich sind dies zum Bei-
spiel ausgewdhlte investigative Sendungen und Beitrdge der Politikmagazine oder
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Inhalte von Sportsendungen mit besonderer zeitgeschichtlicher Relevanz. Im Kultur-
und Unterhaltungsbereich sind dies zum Beispiel Inhalte, die die zeitgeschichtliche
Entwicklung populdrer Musikrichtungen nachvollziehbar machen oder Fernsehse-
rien, die in ihren Spielhandlungen regelmifig zeitgeschichtlich bedeutsame gesell-
schaftliche Entwicklungen bzw. Themen aufgreifen und verdichten.

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

Redaktionell ausgewdhlte Inhalte aus den Rundfunkarchiven

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

Inhaftierten in den Konzentrationslagern.

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

Angebotsbezogen wird dieses Archivkonzept in den folgenden Angebotsbeschrei-

bungen konkretisiert.

Zuschauer-, Horer- und Nutzerbindung

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

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

Zukunftige Entwicklung

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

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

Fur die Verbreitung ihrer Telemedien unterstiitzt die ARD offene technische Stan-
dards und Verbreitungswege. Damit die Inhalte und Services auch zukiinftig auf
allen relevanten Wegen verftgbar sind, muissen neue Techniken und Verbreitungs-
wege und die Ausspielung auf neue Endgerite erprobt und umgesetzt werden. Dazu
gehort die Ausspielung audiovisueller Medieninhalte tiber hybride Plattformen, an
der Bereitstellung IP-basierter Formate tiber Fernsehgerite wird seit 2007 gearbei-
tet. Das Angebot von ARD Online fiir die mobile Ausspielung auf verschiedenen End-
gerdten (Handy, PDA) wird kontinuierlich optimiert. Zu dieser Verbreitungsstrategie
gehort im Besonderen die Verbesserung des barrierefreien Zugangs. Ein Projekt kon-
zentriert sich darauf, die Untertitelung in den Mediatheken verfiigbar zu machen.

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

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

ww.DasErste.de

Bestandteil des Auftrags
(demokratische, soziale und kulturelle Bedlirfnisse)

Bestimmung des kommunikativen Bediirfnisses

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

Interesse an den Fernsehsendungen des ARD-Gemeinschafts-

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

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

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

Ein Vorteil der Medienplattform Internet ist die Kombination verschiedener
Nutzungsmoglichkeiten, da sie Video, Bild, Audio, Text, Suchfunktionen und Kom-
munikation beinhaltet. Die Belege furr die Erwartungshaltungen der Nutzer sind
bereits unter Kapitel II, Abschnitt 1.1. detailliert aufgefiihrt. Das Internet kann einer-
seits als Medium zusatzlicher Informationen zum Fernsehprogramm dienen, zum
anderen zur Transmission bereits im linearen Fernsehprogramm ausgestrahlter
Inhalte. Entscheidend fiir die Nutzer, und hier besonders fiir die Jugendlichen, ist der
zeitsouverdne Zugriff, unabhidngig von festen Programmschemata und Sendeplit-
zen. Dies stellt gerade flir mobile Nutzergruppen einen wesentlichen Vorteil gegen-
Uber linear verbreiteten Fernsehinhalten dar.

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

Zusammenfassend ist es fir einen Grof3teil der Bevolkerung inzwischen selbstver-
standlich, sich auch mittels des Internets zu informieren. Dies gilt verstarkt fur die
juingeren Generationen, die hdufig nur durch eine Vernetzung von ,traditionellen”
Medien und Telemedien zu erreichen sind. Daher kommt das Angebot DasErste.de
den gewandelten Rezeptionsmustern der Biirger entgegen und entspricht damit den

demokratischen, sozialen und kulturellen Beduirfnissen der Gesellschaft.
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Auftragsrelevanz des kommunikativen Bediirfnisses

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

Das Telemedienangebot stellt den Biirgern und Gebiuithrenzahlern die Programm-
inhalte des Ersten Deutschen Fernsehens in einer plattformadaquaten Form im
Internet zur Verfigung und zwar unter drei Aspekten:

- Programmankiindigung,
- vertiefende programmbezogene Informationen und Interaktionsangebote,

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

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

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

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

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

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

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

Inhalt und Ausrichtung

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

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

Fernsehen wird zunehmend flexibel genutzt: Die Zuschauer wollen selbst entschei-
den, wann, wo und auf welchem Endgerit sie die Inhalte konsumieren. In der Konse-
quenz muss Das Erste sein Programmvermogen tber verschiedene Wege verbreiten
und das Internet als Distributionskanal einsetzen. Die Das Erste Mediathek ist ein

wesentlicher Bestandteil dieser Strategie.
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DasErste.de bildet das ganze Themenspektrum des Senders auch im Internet ab:
von Information, Kultur und Gesellschaft Gber Filme und Serien bis hin zu Unter-
haltung, Sport, Kinder, Familie und Kirche. Die Zuschauer bewerteten Das Erste als
den glaubwirdigsten Fernsehsender. Diesem Anspruch will DasErste.de auch im
Internet gerecht werden und tber alle relevanten Themen berichten. Daher wer-
den die Inhalte aller Informationssendungen mediengerecht im Web zur Verfiigung
gestellt und tiber DasErste.de erschlossen. Die arbeitsteilig von tagesschau.de fiir die
gesamte ARD erstellten Nachrichten und die Nachrichten von sportschau.de sind auf
DasErste.de eingebunden.

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

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

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

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

Neben den programmbezogenen Informationen halt DasErste.de eine Fulle von Ser-
vice- und Informationsangeboten tiber die Fernsehsender der ARD bereit. Dazu geho-
ren unter anderem Informationen zum Empfang der ARD-Programme, zur Strategie
und Ausrichtung des Senders, Adressen und Ansprechpartner, Forschungsergebnisse

sowie Ausbildungs- und Stellenangebote in der ARD.
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Angebotsformen / Darstellung
DasErste.de erprobt stets neue Entwicklungen und nutzt eine breite Palette webspezi-
fischer Darstellungsformen: Dazu gehoren Berichte, Interviews und Hintergriinde in
Textform, angereichert mit Bildern, Bildergalerien, Grafiken und Animationen, wei-
terfihrenden Links sowie Audios und Videos — in Form von Livestreams, Abrufange-
boten oder Podcasts.

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

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

Mit zunehmender Medienkonvergenz erobert das Internetprotokoll immer mehr
Ausspielwege. So ist es bereits jetzt technisch moglich, Onlineangebote tber die
digitalen Verbreitungswege des Fernsehens zuginglich zu machen. Um dem gro-
3en Potenzial solcher hybriden Plattformen gerecht zu werden, muss DasErste.de die
Moglichkeiten des interaktiven Fernsehens und der Ausspielung von Internetinhal-
ten Uber Fernsehgerate erproben und gemeinsam mit den TV-Redaktionen, ARD Text
und ARD Digital am (Ersten Deutschen) Fernsehen und Internet der Zukunft mitar-
beiten. Auch die Optimierung der Inhalte fiir die mobile Ausspielung erhalt immer
mehr Bedeutung,.

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

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

Multiplattformstrategie
Die ARD entwickelt derzeit eine Multiplattformstrategie. Ziel der Multiplattformstra-
tegie der ARD ist es, den Nutzern die Programminhalte aus Fernsehen, Hérfunk und
Online auf den Verbreitungswegen und Endgerdten zugdnglich zu machen, die sie
nutzen. Die ARD will so den publizistischen Mehrwert der linearen Programme erho-
hen sowie mit den Telemedien einen publizistischen Beitrag leisten, um auch Nutzer-
gruppen zu binden, die tiber die klassischen Verbreitungswege nicht oder nur noch
eingeschrankt anzusprechen sind. Um dies zu erreichen, muss die ARD auf neuen
relevanten Plattformen — zum Beispiel in sozialen Netzwerken — Inhalte und Inter-
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aktion anbieten. Durch die Anbindung und Bewerbung spezifischer Inhalte in Social
Communities wie Facebook oder StudiVZ etwa konnte die Bindung der vor allem jin-
geren Nutzer an die Angebote von DasErste.de verstarkt werden.

Fir die Zusammenarbeit mit Drittplattformen und die technologieneutrale Bereit-
stellung ihrer Inhalte hat die ARD Ende 2009 begonnen, eine Multiplattformstrate-
gie mit einem Kriterienkatalog zu entwickeln. DasErste.de orientiert sich bei einer
aktiven Zusammenarbeit mit Drittplattformen an folgenden, bislang entwickelten
Kriterien:

— Abrufangebote und Abrufinhalte auf allen Verbreitungs- und Zugangswegen
sind Telemedien.

— Esmuss eine Ermédchtigung fir die Veranstaltung des Telemediums vorliegen.

— Diese Telemedien (oder Teile davon) werden technologieneutral iiber andere
Verbreitungswege oder neue Endgerate empfangbar.

— Esliegt eine Ermédchtigung nach § 11d Abs. 2 Nr.1 und 2 oder Nr. 3 und 4 RStV
Vor.

— Die Inhalte von DasErste.de sind nicht exklusiv.
— Die redaktionelle Hoheit liegt bei DasErste.de.
— Die genehmigte Verweildauer kann nur unterschritten werden.

— Esdarf keine Werbung im unmittelbaren Umfeld der Inhalte von DasErste.de.
stattfinden.

— Esdurfen keine Zusatzkosten fiir Hosting / Verbreitung an den Drittplattform-
betreiber bezahlt werden.

— Die Angebote miissen frei zuganglich fur die Nutzer sein: Es diirfen fir die
Nutzer der Angebote keine Zusatzkosten entstehen und die Inhalte diirfen
nicht verschlisselt sein

— Der Datenschutz muss gewahrt sein.

Die endgiiltigen Rahmenbedingungen der Multiplattformstrategie werden in das
Telemedienkonzept von DasErste.de aufgenommen, sobald die Intendantinnen und
Intendanten der ARD die Multiplattformstrategie verabschiedet haben.

Angebotsbestandteile

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

— (vertonte) Bildergalerien,
— Slide-Shows,
— RSS-Feeds,

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

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

treten. Dazu dienen

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

arbeiten.

DasErste.de bindet die Nutzer und Zuschauer Uiber verschiedene Mitmachaktionen

ein. Dazu zdhlen unter anderem:
— Online-Umfragen, Bewertungsmoglichkeiten und Votings zu sendungs-
relevanten Themen,
— Zuschauerbeteiligung in Form von Diskussionsbeitragen, Fragen oder
(Gewinn-)Spielen,
— User Generated Content (z. B. Bilder oder Videos von Programm-Events),

— Kandidaten-Casting fiir Sendungen.
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Sonstiges
DasErste.de ist gemafs den Richtlinien der BITV weitgehend barrierefrei und ermog-
licht es auch Menschen mit Behinderungen, die Inhalte zu nutzen. Zudem informiert
das Telemedienangebot umfassend und aktuell tber die Untertitelung des ARD-
Gemeinschaftsprogramms fir Horgeschadigte. Dies unterscheidet DasErste.de von
den meisten anderen Telemedienangeboten deutscher Fernsehsender.

Besondere Sorgfalt ldsst DasErste.de beim Datenschutz und im Umgang mit Informa-
tionen seiner Nutzer walten. So wird beispielsweise bei Gewinnspielen nur ein Min-
destmafd an Daten abgefragt, und die erhaltenen Daten werden ausschliefdlich zum
Zwecke der Gewinnermittlung auf gesicherten Servern speichert. DasErste.de behan-
delt die Daten vertraulich, gibt sie nicht an Dritte weiter und nutzt sie auch nicht far
Werbezwecke.

Verweildauer
Basis fiir die Verweildauer aller Inhalte auf DasErste.de ist das Verweildauerkonzept
der ARD, das im Folgenden mit angebotstypischen Beispielen spezifiziert wird. Die
Verflgbarkeit von Inhalten, die DasErste.de und die Das Erste Mediathek von anderen
ARD-Redaktionen tibernehmen, wird von den Zulieferern gemafl ARD-Verweildau-
erkonzept gesteuert. Sobald diese Inhalte entfernt werden, werden sie auch automa-
tisch bei DasErste.de depubliziert.

Neben der gesetzlich geregelten Verweildauer fir Sendungen auf Abruf und sen-
dungsbezogene Telemedien (§ 11d Abs. 2 Nr. 1 und 2 RStV) sind begriindete Verlange-
rungen fir bestimmte Genres und Ereignisse vorgesehen. Vielfach unterschreitet die
tatsachliche Verweildauer die maximal moglichen Zeitraume aus dem Verweildau-
erkonzept, da rechtliche Einschrankungen vorliegen oder redaktionelle Erwdgungen
eine kiirzere Vorhaltzeit erfordern. Aus redaktioneller Veranlassung konnen diese
Fristen jedoch auch verldngert werden, wenn die Videos integraler Teil eines multi-
medialen Dossiers sind, fiir das langere Fristen gelten oder zeit- und kulturgeschicht-
liche Inhalte im Archiv unbefristet angeboten werden.

Sendungen, Sendungsbeitrdge und andere

audiovisuelle Inhalte auf Abruf (Mediatheken)
Dokumentationen, Reportagen, Magazin-, Kultur- und Ratgebersendungen des Ers-
ten (z. B. ,Plusminus®, ,ttt", ,Report“) sowie Beitrage aus diesen oder vertiefendes
Zusatzmaterial werden bis zu zwolf Monate angeboten. Dies gilt auch fiir Sendun-
gen, Sendungsbeitrdge und origindre audiovisuelle Inhalte zu Programm- und The-
menschwerpunkten sowie zu jahrlich wiederkehrenden Ereignissen (z. B. zur ARD
Themenwoche).

Tagliche Unterhaltungsserien (Dailys Soaps/Telenovelas/Serien der leichten Unter-
haltung, die an mehreren Wochentagen auf dem gleichen Sendeplatz ausgestrahlt
werden) konnen bis zu sieben Tage nach Ausstrahlung der jeweiligen Folge vorgehal-
ten werden.

Wochentliche Unterhaltungsserien konnen bis zu sechs Wochen nach Ausstrahlung
der jeweiligen Folge vorgehalten werden.
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Sonstige Unterhaltungsserien, die besonders geeignet sind, den politischen und
gesellschaftlichen Diskurs zu fordern und zur freien individuellen und 6ffentlichen
Meinungsbildung beizutragen, konnen bis zu drei Monate nach Ausstrahlung der
jeweiligen Folge vorgehalten werden.

Mehrteiler, Fernseh- und Spielfilme, die nicht angekauft wurden, sowie Reihen kon-
nen bis zu drei Monate nach Ausstrahlung angeboten werden.

Ausgewdhlte Unterhaltungssendungen werden bis zu zwolf Monate vorgehalten, z. B.
wenn es sich um Themen handelt, die den politischen und gesellschaftlichen Dis-
kurs nachhaltig bestimmen (z. B. das Jahresriickblicks-Quiz, Kabarett, ,Frag doch mal
die Maus"“). Dasselbe gilt fir Interview- und Talkformate mit Personen und Themen
der Zeitgeschichte (z. B. ,Menschen bei Maischberger®,,Anne Will*,,Beckmann®, , hart
aber fair”).

Sendungen und Beitrage aus dem Bereich Wissen und Bildung werden bis zu finf
Jahre angeboten. Dazu zdhlen insbesondere Wissensbeitrdge aus Magazinen wie
,W wie Wissen“ und ,Wissen vor 8" ausgewahlte Beitrage aus dem Kinderprogramm,
aus Kulturmagazinen, Portrits von wichtigen Personlichkeiten, aber auch spezielle
Dokumentationen oder Reportagen.

Bild-, Text- und multimediale Inhalte

Auf Sendungen bezogene und programmbegleitende Inhalte und Elemente (ein-
schliefllich Gastebtchern, Foren, Blogs und Chats), sowie Themenschwerpunkte
und Angebotsteile, die Inhalte mehrerer Sendungen btindeln (Specials und Dossiers)
kénnen grundsatzlich bis zu zwolf Monate vorgehalten werden. Ausnahmen bilden
Inhalte zu Reihen, seriellen Produktionen und Mehrteilern, die bis zu zwolf Monate
nach Ausstrahlung der letzten Folge bereitgestellt werden. So wird sichergestellt, dass
Zuschauer Handlungsstrange und Entwicklungen stets nachverfolgen konnen. Dies
erhéht die Zuschauerbindung und schafft Kontinuitédt fir die Nutzer. Beitrdge, die
zur Vermittlung von Wissen und Bildung zdhlen und fir schulische Zwecke relevant
sein konnen, werden bis zu finf Jahre angeboten (Beispiele s. 0.).

Inhalte fur Kinder und Vorschiiler, vor allem aus der Rubrik ,Check Eins“, werden —
analog zu KI.KA - bis zu zwei Jahre vorgehalten. Dies erscheint notig, um dem Nut-
zungsverhalten von Kindern zu entsprechen. Wiederholungen und Redundanzen
dienen gerade bei Vorschiilern der emotionalen Bindung und damit der Erzielung
von Lernerfolgen.

Nutzergenerierte Inhalte (wie Kommentare, Blogeintrage, Bild- und Video-Uploads
etc) sind an die Verweildauer eines redaktionell veranlassten Inhalts gebunden.
Streichungen oder Bearbeitungen aus redaktionellen Griinden sind jedoch jederzeit
moglich.

Programminformationen in Programmfihrern und grundlegende Informationen
fur die Rundfunkteilnehmer werden ohne zeitliche Begrenzung angeboten. Zu Letz-
teren zdhlen zum Beispiel unternehmensbezogene Inhalte, Hinweise zu den Prota-
gonisten des Programms, Kontaktadressen, Informationen zum Empfang der Pro-
gramme, zur Ausrichtung des Senders (ARD-Leitlinien, ARD-Kulturbuch) oder das

Impressum.
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Vorhandene Inhalte kénnen wieder angeboten werden, wenn Fortsetzungen bzw.
neue Staffeln angektindigt werden oder Sendungen im Programm des Ersten, in den
Dritten, den digitalen Programmen, bei arte oder 3sat wiederholt werden. Die Inhalte
werden dann erneut auf Richtigkeit gepruft, ggf. aktualisiert und mit neuen Sende-
zeithinweisen versehen. So wird sichergestellt, dass programmbezogene Inhalte in
der ARD nicht mehrfach erstellt werden miissen.

Archive
Gemafd dem Archive-Konzept der ARD kénnen zeit- und kulturgeschichtliche Inhalte
unbefristet angeboten werden. Dabei ist es unerheblich, in welcher Darstellungs-
form ein Inhalt vorliegt — als Bewegtbild, Ton, Bild, Text oder interaktiv-multimedi-
ales Dokument —, ob es sich um Sendungsbestandteile, origindre Onlineinhalte oder
nutzergenerierten Content (z. B. personliche Erfahrungsberichte oder Fotos zu einem
zeitgeschichtlichen Ereignis) handelt.

Fur DasErste.de zdhlen dazu neben relevanten Wissens- und Bildungsinhalten u.a.
auch Beitrdage, Sendungen, Specials und Dossiers zu Jubilden und Jahrestagen, Kultur-
ereignissen und gesellschaftlich relevanten Ereignissen: z. B. Dokumentationsreihen
wie ,Unsere 50er Jahre* (2005), Schwerpunktthemen wie ,Flucht und Vertreibung"
(2007 und 2008) oder ,Contergan” (2007), Jubildumsspecials wie ,300 Folgen Polizei-
ruf 110 (2009), herausragende investigative Beitrage aus Politikmagazinen, Beitrige
und Interviews zu Themen oder Personen mit besonderer zeitgeschichtlicher Rele-
vanz — z. B. der Schwerpunkt zur Verfilmung von Marcel Reich-Ranickis Autobiogra-
fie ,Mein Leben” (2009) oder das Interview mit Altkanzler Helmut Schmidt bei , Men-
schen bei Maischberger” (2008). Im Kultur- und Unterhaltungsbereich sind dies auch
Filme und Fernsehserien, die in ihren Spielhandlungen regelmaifiig aktuelle The-
men aufgreifen, kritisch reflektieren und so die gesellschaftliche Entwicklung zeit-
geschichtlich abbilden.

Zudemwerden Jahresriickblicke, fortlaufende Chroniken oder Specials zur Geschichte
der ARD, des Ersten oder zur Rundfunkgeschichte archiviert (z. B. zu 300 Folgen Poli-
zeiruf 110", ,50 Jahre Fernsehen“ oder ,25 Jahre Videotext”).

Wesentliche Veranderungen
Im Vollzug des Telemedienkonzeptes werden dem Rundfunkrat des Bayerischen
Rundfunks regelmafig Informationen tber wesentliche Verdnderungen des Tele-
medienangebots DasErste.de tbermittelt (z. B. Kosten nach dem KEF-Leitfaden,
Visits und Abrufzahlen, Nutzung neuer Plattformen und Techniken), um ihm die
Beurteilung, ob es sich um ein neues oder verandertes Angebot handelt, vorab zu

ermoglichen.

Sofern absehbar ist, dass der finanzielle Aufwand, wie im Schreiben der HA Finanzen
und ARD-Programmdirektion/DasErste.de vom 19.11.2009 aufgeschlisselt, um 10 %
uberschritten werden konnte, ist dieser dem Rundfunkrat des Bayerischen Rund-
funks vor Beginn der Maffnahmen, welche den Mehraufwand verursachen, erneut
zur Priifung vorzulegen.
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Bestimmung der publizistischen
Wettbewerbssituation

Abgrenzung der publizistischen Wettbewerbsbereiche

Zum publizistischen Wettbewerbsbereich von DasErste.de gehoren die Internet-
prasenzen der anderen nationalen Fernsehprogramme. Alle grofien Fernsehsender
haben — dhnlich wie Das Erste — eine Internetprasenz, deren Adressen sich am Sen-
dernamen orientieren. Diese lauten fur die grof3en nationalen Sender, auf die zusam-
men mit dem Ersten fast 70 Prozent der Fernsehnutzung entfallen, wie folgt:

— Das Erste DasErste.de
- ZDF zdf.de
- RTL rtlde
- SATa sat1.de
- ProSieben prosieben.de
— RTLII rtlz.de
- VOX vox.de
- Kabel1 kabeleins.de

Im Unterschied zu den werbefreien ¢ffentlich-rechtlichen Telemedienangeboten, die
sich auf programmbezogene Inhalte beschranken, stehen die Inhalte der privaten
Anbieter nur teilweise im Zusammenhang mit dem Fernsehprogramm. Sie sind stark
von vermischten, boulevardesken Themen gepragt und umfassen auch Angebote zur
Partnersuche, Erotik, E-Commerce, Spiele-Portale, Handy-Fun u. A.

Die Fernsehsender halten ebenfalls Bewegtbildangebote / Mediatheken bereit, die auf
den Hauptseiten der Sender erkennbar verlinkt sind. Zum Teil bieten die Sender ihre
Videos auf mehreren Plattformen an und unterhalten Portale mit eigenstindigen
Internetadressen. Der Abruf von Videos der privaten Wettbewerber ist vielfach kos-
tenpflichtig oder mit Werbung flankiert.

— Das Erste mediathek DasErste.de

- ZDF mediathek.zdf.de

- RTL rtl2.de/videohome, rtlnow.de

— SAT1 sat1.de/videos, maxdome.de

— ProSieben prosieben.de/video, maxdome.de
- RTLII rtl.de

- VOX vox.de/videos

— Kabel1 kabeleins.de/video, maxdome.de

Eine weitere Wettbewerbssituation ldsst sich fiir Programmankiindigungen identifi-
zieren. Im Internet gibt es zahlreiche Angebote, die Giber das zuktnftige Fernsehpro-
grammangebot informieren, wie zum Beispiel tvtoday.de, tvinfo.de, tvspielfilm.de,
tvmovie.de oder rtv.de. Programmankiindigungen sind allerdings nach Mafigabe

von § 11d Absatz 2 Nr 2 des 12. RAStV grundsitzlich zulassig.
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3.2 Bestimmung des publizistischen Beitrags

Alle Internetpréisenzen der identifizierten potenziellen Wettbewerber zeichnen sich
sowohl durch vertiefende Begleitinformationen zu ihrem jeweiligen Fernsehange-
bot als auch durch die Moglichkeit aus, Beitrage ausgewéhlter Sendungen oder kom-
plette Sendungen abzurufen. Damit entwickelt sich der bekannte publizistische
Wettbewerb um die Gunst der Fernsehzuschauer parallel auch im Internet. Und wie
auf dem Gebiet des konventionellen Fernsehens gibt es kaum Schnittmengen zwi-
schen den Angeboten: Auf den verschiedenen Internetprasenzen sind nie die Fern-
sehsendungen anderer Sender, sondern nur die des eigenen zu sehen. Der qualita-
tive publizistische Beitrag, den DasErste.de mit seinem Angebot im Internet leistet,
ist also mit dem des Fernsehmarktes zu vergleichen, und zeichnet sich wie folgt aus:

- Vielfalt, Angebotstiefe, Aktualitat: In keinem anderen Telemedienangebot hat
der Fernsehzuschauer und Internetnutzer die Moéglichkeit, sich so umfassend
und aktuell tiber das Programm des Ersten zu informieren und in direkten
Kontakt mit den Verantwortlichen zu treten. Thematische Vielfalt und
Ausgewogenheit kennzeichnen die Inhalte. Die Ndhe zum TV-Programm
schafft zahlreiche Synergien in der redaktionellen Arbeit (z. B. profitiert auch
DasErste.de vom grof3en Korrespondentennetz der ARD) und ermoglicht es,
aktuelle Entwicklungen oder Programmainderungen schnellstmoglich auch
im Telemedienangebot zu berticksichtigen.

— Gesellschaftliche Relevanz der Inhalte: DasErste.de bildet alle gesellschaftlich
relevanten Inhalte des ARD-Gemeinschaftsprogramms ab und bietet dariiber
hinaus einen umfangreichen Service und Mehrwert fiir die Nutzer. Seine
Archivinhalte stellen einen Wissensspeicher fur die Gesellschaft dar (siehe
hierzu auch I1.3.4).

— Glaubwiirdigkeit und Verlasslichkeit: Reprasentativbefragungen belegen, dass
Das Erste eine hohe Glaubwirdigkeit in der Bevolkerung genieft und in qua-
litativer Hinsicht das beste Programm anbietet. Die Biirger haben Vertrauen
in den Sender. Dieselben Erwartungen diirfen sie auch an das begleitende
Telemedienangebot stellen. DasErste.de bietet Orientierung in der untiber-
sichtlichen Welt des Internets, indem es Inhalte sorgfiltig pruft, verstandlich
und Ubersichtlich aufbereitet, frei von kommerziellen Interessen berichtet,
Themen einordnet, bewertet und sinnvoll vernetzt. Die Redaktion achtet
stets auf Unparteilichkeit, Toleranz und den Schutz von Minderheiten. Die
offentliche Kommunikation auf DasErste.de wird redaktionell begleitet und
moderiert. Beim Datenschutz und im Umgang mit Nutzerdaten ldsst DasErste.
de besondere Sorgfalt walten.

- Professionalitit: Journalistische und medienspezifische Qualitédtskriterien
pragen die Arbeit bei DasErste.de. Die Redaktion achtet nicht nur auf die Ein-
haltung der journalistischen Berufsnormen, sondern auch auf moéglichst nut-
zerfreundliche Bereitstellung der Inhalte. Vor allem im Unterhaltungsgenre
werden dariber hinaus Originalitat und umfangreiche Interaktion angestrebt.
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Das Angebot ist fiir alle Nutzergruppen optimiert, weitgehend barrierefrei
und technisch stets dem aktuellen Stand angepasst. Um die Usability zu opti-

mieren, werden regelméfiig Studien zum Angebot durchgefiihrt.

— Akzeptanz: Im Mérz 2009 wurden fir DasErste.de 73 Mio. Page-Impressions
und 5,8 Mio. Visits registriert (Quelle: InfOnline). Zur Erlduterung: Leistungs-
werte fiir DasErste.de werden aktuell verursachergemafd zugeordnet, das heifst
zahlreiche Internetseiten von Sendungen im Ersten werden nicht DasErste.
de zugeordnet, sondern der zustandigen Landesrundfunkanstalt. So fallen
etwa die Abrufzahlen fir die ,Lindenstrafie” dem WDR und nicht dem Ersten
zu. Die vorliegenden Werte eignen sich daher nur sehr eingeschrankt zum
Vergleich mit den Telemedien von Konkurrenzangeboten. Dennoch ldsst sich
feststellen, dass die Nachfrage zu Telemedienangeboten des Ersten stetig
steigt und auch der Abruf von Videos seit Start der Mediathek kontinuierlich

zunimmt.

Festzuhalten ist ein qualitativ aulerordentlich hoher publizistischer Beitrag, den
DasErste.de erbringt und durch die inhaltliche Fokussierung auf die Sendungen des
Ersten gewdhrleistet. Ohne das Onlineangebot von DasErste.de hatten Zuschauer
und Interessenten des ARD-Gemeinschaftsprogramms nicht die Moglichkeit, ort-

und zeitsouverdn vertiefende Informationen tiber die Sendungen zu erhalten oder

die Sendungen selbst anzusehen.
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Der finanzielle Aufwand fir das Telemedienangebot wird 2009 insgesamt 2,45 Mio. €
betragen, 2010 wird mit einem Aufwand von 4,08 Mio. € gerechnet. In der Folge ist
mit leicht steigendem Aufwand aufgrund allgemeiner Preis- und Tarifsteigerungen
sowie der Weiterentwicklung des Angebots zu rechnen. Fur die Jahre bis 2012 wird
mit durchschnittlich 3,95 Mio. € p.a. gerechnet. Diese Betrage umfassen alle Aufwen-
dungen, die dem Telemedienangebot verursachungsgerecht zugeordnet werden kon-
nen. Dabei handelt es sich um eine vollstdndige Erfassung der im Zusammenhang
mit dem Telemedienangebot anfallenden Personal-, Programm- und Sachaufwen-
dungen sowie der Verbreitungskosten.

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

Fur die Finanzierung des Telemedienangebots werden in der laufenden Gebiihrenpe-
riode keine zusatzlichen Gebtihrengelder bereitgestellt, es entsteht also kein zusatzli-
cher Finanzbedarf. Dartiber hinaus haben sich ARD und ZDF verpflichtet, auch in der
kommenden Gebuhrenperiode keine gesonderten Projektmittel, die iber die tibliche
Bestandsfortschreibung hinausgehen, anzumelden.
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Anlage: Definitionen der fiktionalen Formate

Mehrteiler
Mehrteiler sind Fernsehfilme in zwei oder mehr Teilen mit durchgehender, nicht-
episodischer Handlung und Dramaturgie. Mehrteiler sind in sich abgeschlossen
und nicht auf eine Fortsetzung hin konzipiert. Die Programmierung ist nicht auf
bestimmte Sendepldtze und Zeiten festgelegt.

Serien
Eine Serie ist eine folgenweise Aneinanderreihung von inhaltlich zusammenhan-
genden fiktionalen Fernsehproduktionen, die auf festen Sendepldtzen ausgestrahlt
werden.

Es gibt tagliche Serien (hierzu zahlen insbesondere die Daily Soaps und Telenovelas)
und wochentliche Serien. Tagliche Serien werden an allen oder mehreren Wochenta-
gen hintereinander auf dem gleichen Sendeplatz ausgestrahlt. Wochentliche Serien
laufen im wochentlichen Abstand auf einem festen Sendeplatz.

Eine Serie hat Hauptfiguren, die bei einer wochentlichen in jeder Folge und bei einer
taglichen Serie in fast jeder Folge wiederkehren (sog. ,Hauptcast®). Jede Serie bedient
ein bestimmtes, wiedererkennbares Genre (z.B. eine Krimiserie oder eine Familien-
serie etc.).

Die Geschichten der einzelnen Folgen sind bei wochentlichen Serien zumeist in sich
abgeschlossen erzédhlt. Die Privatgeschichten der Hauptfiguren konnen sich hinge-
gen auch Uber mehrere Folgen hinweg weiterentwickeln. Bei taglichen Serien werden
die Geschichten im Sinne einer durchgehenden Dramaturgie tiber mehrere Folgen
hinweg erzdhlt. Die einzelnen Folgen einer Serie umfassen i.d.R. ca. 30 bis 60 Minu-
ten Sendedauer und sind immer gleich lang.

— Daily Soap: Daily Soaps arbeiten zumeist mit drei ineinander verwobenen
Erzdhlstrangen und enden mit einen , Cliffhanger”, der einen der drei Erzahl-
strdnge an einem besonders spannenden Moment unterbricht. Der sog. ,Recap”
zu Beginn der nidchsten Folge beinhaltet einen kurzen Zusammenschnitt
der Ereignisse aus den zuvor gelaufenen Folgen, die zum Verstandnis der
betreffenden Folge besonders relevant sind. Daily Soaps haben einen grofien
Hauptcast (ca. 20 bis 28 Figuren), der Uber den Zeitraum der laufenden Produk-
tion immer wieder Verdnderungen erfahrt: d.h. Figuren steigen aus, andere
kommen hinzu. Daily Soaps sind auf unbestimmte Zeit angelegt.

— Telenovela: Die Telenovela ist eine spezifische Form der taglichen Serie, die
ihren Ursprung in Lateinamerika hat und in Deutschland seit ca. 2004 mit
Erfolg laufen. Sie haben eine starkere Dialogorientierung und eine geringere
Szenenanzahl pro Folge als Daily Soaps. Klassische Telenovelas haben einen
Handlungsbogen mit klar definiertem Anfang und vorher festgelegtem Ende,
das je nach Erfolg der Serie folgen—und staffelweise herausgezogert wird. Eine
Telenovela erzahlt aus der Perspektive einer (meist weiblichen) Hauptfigur.
Meist geht es um ein zentrales Liebespaar, das bedingt durch die Irrungen und
Wirrungen des Lebens und zahlreiche Konflikte tiber lange Zeit nicht und am
Ende dann doch gliicklich zusammenfindet. Oft werden dabei Mdrchenmotive
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verwendet. Die Dramaturgie dhnelt der einer Daily Soap, mit dem Unterschied,
dass die Hauptfigur und ihre zentralen Bezugsfiguren immer im Zentrum

der Serie erzahlt werden und in jeder Folge vorkommen. Es ist auch moglich,
dass sich urspriinglich als Telenovela angetretene Serien nach dem Happy End
ihrer ersten Hauptfiguren allmahlich zu normalen taglichen Serien entwi-
ckeln und fortgesetzt werden.

Reihen

Eine Reihe ist eine Zusammenfassung von in sich abgeschlossenen Einzelstiicken
unter einem bestimmten Thema, Topos, Genre, einer Hauptfigur oder Marke. Auch
bei der Reihe kénnen Personen wiederkehren, z.B. Ermittlertypen im Krimigenre;
Vorkenntnisse tiber diese Personen oder bestimmte Handlungszusammenhénge aus
davorliegenden Stiicken sind aber nicht notig, um den einzelnen Film einer Reihe zu
verstehen. In der Regel bauen die Stiicke einer Reihe erzahlerisch und dramaturgisch
nicht aufeinander auf.

Bei Reihen ohne feststehendes Ende wie Tatort oder Polizeiruf 110 bezieht sich die

Verweildauer auf die Ausstrahlung des einzelnen Films.
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