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Praambel

Am 1. Mai 2019 ist der 22. Rundfunkadnderungsstaatsvertrag (22. RAStV) in
Kraft getreten. Damit wurden die Vorschriften des Rundfunkstaatsvertrags
modernisiert, die den offentlich-rechtlichen Telemedienauftrag betreffen.
Diese Regelungen finden sich nunmehr in den §§ 30ff Medienstaatsvertrag
(MStV).

Die Anpassungen des Gesetzgebers wurden notwendig, weil sich aufgrund der
voranschreitenden Digitalisierung der Medien auch das Nutzungsverhalten
und das Nutzungsbedurfnis der Menschen in Deutschland verandert haben
und weiterhin dynamisch verandern.

Damit der SR in diesem Umfeld seinen publizistischen Auftrag in den kommen-
den Jahren weiterhin erfillen kann, ist die kontinuierliche Weiterentwicklung
der SR-Telemedienangebote erforderlich.

Der Rundfunkrat des SR hat im Jahr 2010 das sogenannte Drei-Stufen-Test-Ver-
fahren fur zwei Telemedienkonzepte durchgefiihrt. Die Telemedienkonzepte
SR-online.de (SR.de) und das Konzept fiir ausschlielich im Internet verbreitete
Horfunkprogramme (Webchannel) sind von Rundfunkrat und Rechtsaufsicht
im Mai 2010 genehmigt worden.

Der SR verfligt damit seitdem Uber eine verlassliche Rechtsgrundlage fur seine
Online-Angebote. In den Konzepten wurden Ziele, Aufgaben und Inhalte der
Angebote beschrieben. Die Konzepte sind weitestgehend entwicklungsoffen
angelegt und hatten so bereits Anpassungen an fortlaufende Entwicklungen
vorgesehen. Gerade die darin erwartete Nutzung neuer Drittplattformen sowie
die Entwicklung innovativer multimedialer Formate haben sich seitdem ver-
vielfacht. Entsprechend gestiegen sind auch die Kosten, die fiir die Telemedien-
angebote anfallen. Der weitere Ausbau der Telemedienangebote des SR mit
dem Ziel eines wettbewerbsfahigen multimedialen Angebots fur das Saarland
ist ein stetiger Prozess.

Infolge der genannten Gesetzesdnderungen wurde nun dennoch eine Ande-
rung notwendig.

Die bestehenden Telemedienkonzepte bleiben weiterhin gliltig, sie werden mit
dem hier vorliegenden Telemediendanderungskonzept lediglich erganzt bzw.
geandert. Das bestehende Konzept von 2010 wird deswegen erganzend in Be-
zug genommen. Nicht betroffen von den Anderungen durch den Medienstaats-
vertrag ist das Telemedienangebot fur den SAARTEXT. Das Telemedienkonzept

4



fuir den SAARTEXT gilt unveradndert fort, weil dieser keine relevanten Anderun-
gen erfahren hat.

Dieses Telemediendanderungskonzept beschreibt in Kapitel 1 zundchst die Ver-
anderung der Rechtsgrundlagen seit Erstellung der bestehenden Telemedien-
konzepte.

Kapitel 2 geht auf Stand und Entwicklung des jeweiligen Angebots ein. In die-
sem Textteil wird sowohl die Entwicklung im Rahmen des Telemedienkonzep-
tes von 2010, als auch der finanzielle Aufwand fiir die bestehenden Telemedien
aufgezeigt.

Kapitel 3 beschreibt Positionen und Perspektiven der Telemedien in den Unter-
bereichen Public Value, Personalisierung, MaBnahmen des Datenschutzes, der
Barrierefreiheit und des Jugendmedienschutzes sowie Malinahmen zur Einhal-
tung des Verbotes der Pressedhnlichkeit.

In Kapitel 4 werden die wesentlichen Anderungen des SR-Telemedienangebots
aufgezeigt, die sich durch die Erweiterung des Auftrages ergeben. Dieses Kapi-
tel ist untergliedert in die Themenbereiche eigenstandige Online-Inhalte, das
Angebot auf Drittplattformen sowie die Verweildauern der Inhalte. AusschlieR-
lich diese wesentlichen Anderungen sind Gegenstand des Dreistufentestver-
fahrens.

Kapitel 5 behandelt Aussagen zum sogenannten Dreistufentest. Darin werden
Anderungen als Bestandteil des Auftrags in Bezug auf demokratische, soziale
und kulturelle Bediirfnisse thematisiert. Ein weiterer Teil von Kapitel 5 behan-
delt den publizistischen Beitrag des jeweiligen Angebots zum Wettbewerb des
Marktes. Darin werden die Veranderungen des Marktes ebenso aufgezeigt wie
der publizistische Mehrwert im Wettbewerb und die Auswirkungen der Ande-
rungen auf das eigene Angebot. Kapitel 5 schlieRt mit einer Ubersicht Giber den
finanziellen Aufwand fur die wesentlichen Anderungen in Bezug auf die in Ka-
pitel 4 beschriebenen Erweiterungen.

Dieses Telemedienanderungskonzept ist in enger Zusammenarbeit und Ab-
stimmung der Landesrundfunkanstalten und der Gemeinschaftsangebote (der
sogenannten Big Five) der ARD entstanden. Die ARD hat ein Muster-Telemedi-
enkonzept erarbeitet, auf dessen Grundlage die Big Five sowie die Landesrund-
funkanstalten die notwendigen Dreistufentests durchfihren kénnen. Fur die
ubergreifenden Kapitel sowie die grundsatzlichen rechtlichen Anforderungen
wurden als Grundlage die gemeinsam erstellten Beschreibungen in dieses Te-
lemedienanderungskonzept ibernommen.



1.1

Veranderung der Rechtsgrundlagen der
Telemedienangebote des SR

Veranderung der staatsvertraglichen Beauftragungen

Durch den 22. Rundfunkanderungsstaatsvertrag vom 1. Mai 2019 sind eine
Reihe von Veranderungen der gesetzlichen Beauftragungen des SR im Bereich
der Telemedienangebote erfolgt. Diese Veranderungen sind mittlerweile in den
Medienstaatsvertrag Ubergegangen. Beibehalten wurde die abstrakt-generelle
Beauftragung, offentlich-rechtliche Telemedienangebote anzubieten und zu
verbreiten. Inhalt, Umfang sowie Art und Weise des Angebots werden in einem
staatsvertraglich vorgegebenen Verfahren festgelegt und konkretisiert.

Generelle Beauftragung

Nach dem geanderten § 2 Abs. 2 Nr. 29 MStV liegt ein offentlich-rechtliches
Telemedienangebot der in der ARD zusammengeschlossenen Landesrundfunk-
anstalten vor, wenn es nach MaRgabe eines nach § 32 Abs. 4 durchgefiihrten
Verfahrens (,Dreistufentest”) angeboten wird und journalistisch-redaktionell
veranlasst und gestaltet ist. Das Angebot kann Bild, Ton, Bewegtbild, Text und
internetspezifische Gestaltungsmittel enthalten und diese miteinander verbin-
den. Der Gesetzgeber wahlt fur ,internettypische Gestaltungsmittel“ einen
(entwicklungs-)offenen Begriff im Gesetzestext, nennt aber in der Gesetzesbe-
grundung eine Vielzahl beispielhafter, spezifischer Darstellungsformen, wie
z.B. multimediale Darstellung, Unterstitzung durch Suchvorschlage, Verlin-
kungen, Live-Aktualisierungen, Animationen, Individualisierungen und Perso-
nalisierungen, zeitsouverane Nutzung von Medieninhalten und andere Mog-
lichkeiten der Audio- und Videonutzung, Audiodeskription, Untertitelung oder
interaktive Elemente.

Auch weiterhin erfolgt eine jeweils gesonderte Beauftragung der Telemedien-
angebote der o6ffentlich-rechtlichen Rundfunkveranstalter. Die verschiedenen
Angebote stehen grundsatzlich im publizistischen Wettbewerb mit- und zuei-
nander.

Des Weiteren soll durch die zeitgemaRe Gestaltung der Telemedienangebote
allen Bevdlkerungsgruppen die Teilhabe an der Informationsgesellschaft er-
moglicht und Orientierungshilfe geboten werden. Hierzu zahlen auch das An-
gebot der Moglichkeiten interaktiver Kommunikation sowie die Forderung der
technischen und inhaltlichen Medienkompetenz aller Generationen und von
Minderheiten (§ 30 Abs. 3 Satz 1 MStV).



Veranderte Beauftragung

In § 30 Abs. 2 Satz 1 MStV werden die durch den 22. RAndStV eingefiihrten Klar-
stellungen, Modifikationen und Erweiterungen innerhalb der nachstehend ge-
nannten Inhalte-Kategorien geregelt:

»Online Only“ und ,,Online First“: Es ist nun ausdriicklich zuldssig, eigenstan-
dige audiovisuelle Inhalte fiur Telemedienangebote zu erstellen und zu verbrei-
ten. Bei diesen Inhalten ist der Sendungsbezug zum linearen Rundfunkpro-
gramm nicht erforderlich. Dartiber hinaus wird auch explizit ,,Online First“ nor-
miert. Beitrage aus dem linearen Programm konnen grundsatzlich bereits vor
der Ausstrahlung auf Abruf angeboten werden.

Auch auf Drittplattformen diirfen Inhalte angeboten werden. Voraussetzung
ist, dass dies zur Erreichung der Zielgruppe aus journalistisch-redaktionellen
Griinden geboten ist (§ 30 Abs. 4 Satz 2 MStV). Durch diese nun ausdriickliche
Auftragskonkretisierung wird die Moglichkeit eréffnet, noch umfassender als
zuvor Inhalte und Angebote des SR aulRerhalb der eigenen Portale tber Dritt-
plattformen zu verbreiten. Allerdings macht der Gesetzgeber dies von der Er-
fillung bestimmter Voraussetzungen abhangig, die in den Telemedienkonzep-
ten beschrieben werden sollen. So ist das Anbieten von Telemedien auBerhalb
des eingerichteten eigenen Portals zu begriinden (§ 32 Abs. 1 Satz 3 MStV).
Uberdies sind die insoweit vorgesehenen Manahmen zur Beriicksichtigung
des Jugendmedienschutzes, des Datenschutzes sowie des § 30 Abs. 6 Satz 1
MStV, also des Verbots von Werbung und Sponsoring in 6ffentlich-rechtlichen
Telemedienangeboten, zu beschreiben (§ 32 Abs. 1 Satz 4 MStV).

Die bisherige Sieben-Tage-Regelung als Verweildauer fiir Angebote, die keinen
Dreistufentest durchlaufen haben, entfillt. Stattdessen gilt die Regel, ange-
botsabhdngige differenzierte Befristungen ab Onlinestellung fir die Verweil-
dauern vorzunehmen - mit Ausnahme von Archiven. Daruber hinaus ist es er-
laubt, angekaufte europaische Spielfilme und Folgen von Fernsehserien, die
keine Auftragsproduktionen sind, bis zu 30 Tage nach der Ausstrahlung auf Ab-
ruf zu verbreiten. Dabei ist die Abrufmoglichkeit grundsatzlich auf Deutschland
zu beschranken.

SportgroBereignisse gemaR § 13 Abs. 2 MStV (z.B. Olympische Winter- und
Sommerspiele, bei FulRball-WM und FulRball-EM Eroffnungsspiel, Halbfinale
und Endspiel sowie die Spiele mit deutscher Beteiligung sowie von Spielen der
1. und 2. FulRball-Bundesliga) diirfen sieben Tage statt wie bisher 24 Stunden
ab Onlinestellung angeboten werden.



Archivbeitrage durfen — im Gegensatz zu den anderen Inhalte-Kategorien der
Telemedienangebote - zeitlich unbegrenzt ohne Ausweisung einer Verweil-
dauer angeboten werden. Diese erweiterte Moglichkeit des Angebots zeit- und
kulturgeschichtlicher Archive mit informierenden, bildenden und kulturellen
Telemedien sieht der veranderte Auftrag in Nr. 4 vor.

Verlinkungen mussen nicht [anger eine unmittelbare Erganzung, Vertiefung o-
der Erlduterung eines Eigeninhalts darstellen (§ 30 Abs. 5 Nr. 4 MStV i.V.m. An-
lage Nr. 12). Zudem enthalt das Verbot des Verlinkens auf unmittelbare Kauf-
aufforderungen nunmehr eine Ausnahme dahingehend, dass eigene audiovi-
suelle Inhalte kommerzieller Tochtergesellschaften der 6ffentlich-rechtlichen
Rundfunkanstalten aus den Telemedienangeboten im Auftragsbereich verlinkt
werden diirfen (§ 30 Abs. 5 Nr. 4 MStV i.V.m. Anlage Nr. 12).

Pressedhnlichkeit: Der Medienstaatsvertrag sieht weiterhin vor, dass Telemedi-
enangebote der o6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten nicht ,pressedahn-
lich“ sein dirfen (§ 30 Abs. 7 MStV). Hierbei wurde die Legaldefinition des Be-
griffs ,pressedahnlich” jedoch prazisiert und ein Schlichtungsmechanismus ein-
gefuhrt. Die Frage der Presseahnlichkeit wird in Kapitel 3.4 behandelt.

Die Belange von Menschen mit Behinderungen sollen durch die Gestaltung der
Angebote besonders beriicksichtigt werden. Dies soll laut § 30 Abs. 3 Satz 2,
Abs. 4 Satz 1 MStV insbesondere in Form von Audiodeskription, Bereitstellung
von Manuskripten oder Telemedien in Leichter Sprache geschehen. Uberdies
haben die ARD-Landesrundfunkanstalten ihre Angebote in moglichst barriere-
frei zuganglichen elektronischen Portalen anzubieten.

Vernetzung: Die veranderte Beauftragung sieht vor, dass die in der ARD zusam-
mengeschlossenen Landesrundfunkanstalten, das ZDF und Deutschlandradio
ihre Telemedien, soweit sie hierflir aus journalistisch-redaktionellen Griinden
geeignet sind, miteinander vernetzen, insbesondere durch Verlinkung (§ 30
Abs. 4 Satz 3 MStV). Gleichfalls sollen die 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkan-
stalten nunmehr auf Inhalte verlinken, die Einrichtungen der Wissenschaft und
der Kultur anbieten und die aus journalistisch-redaktionellen Griinden fur die
Telemedienangebote geeignet sind (§ 30 Abs. 4 Satz 4 MStV). Hierdurch soll, so
die Gesetzesbegriindung zum 22. Rundfunkanderungsstaatsvertrag, insbeson-
dere der Kulturauftrag des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks erweitert werden.



1.2

Anderung des Genehmigungsverfahrens fiir
Telemedienangebote des SR

In verfahrensrechtlicher Sicht stellt der 22. RAndStV im damaligen §11 f Absatz
3 RStV (nunmehr § 32 Absatz 3 MStV) klar, dass nicht jede Abweichung von ei-
nem genehmigten Telemedienkonzept die Erstellung eines neuen Telemedien-
konzeptes und die Durchfiihrung eines Dreistufentests erfordert. Aufgrund des
erheblichen Aufwands der entsprechenden Verfahren und angesichts der dy-
namischen Entwicklung der Telemedienangebote ware dies, so die Gesetzesbe-
grundung, unverhaltnismaRig. Vielmehr soll ein Dreistufentestverfahren nur
bei neuen Telemedienangeboten oder bei wesentlicher Anderung bestehender
Telemedienangebote erforderlich sein. Zudem wird klargestellt, dass sich das
Verfahren in den Fallen einer wesentlichen Anderung nur auf die Abweichun-
gen von den bisher veroffentlichten Telemedienkonzepten bezieht.

Begriindet wird dies nicht nur mit der Verfahrensokonomie, sondern auch mit
einer Steigerung der Transparenz, da sich die Priifung auf einen konkreten Be-
arbeitungsgegenstand konzentriere. Sowohl fir neue Angebote als auch fur
wesentliche Anderungen missen Qualitdt und Quantitat der frei zuganglichen
Telemedienangebote, die Auswirkung auf alle relevanten Markte sowie jeweils
deren meinungsbildende Funktion angesichts bereits vorhandener vergleich-
barer frei zuganglicher Telemedienangebote, einschliel3lich der, des offentlich-
rechtlichen Rundfunks, berticksichtigt werden.

Diese Gesetzesanderungen wurden im Rahmen des Selbstverwaltungsrechts
durch ubereinstimmende Beschliisse der Rundfunkrate der Landesrundfunkan-
stalten im ,,ARD-Genehmigungsverfahren fur neue oder wesentlich veranderte
Gemeinschaftsangebote von Telemedien“ umgesetzt. Auch die oben beschrie-
benen angepassten Vorgaben zum notwendigen Inhalt der Telemedienkon-
zepte, etwa beim Angebot von Telemedien aulRerhalb des eigenen Portals, wur-
den integriert.

Ebenfalls aktualisiert wurden die SR-internen Vorgaben. Die entsprechend ge-
anderte Richtlinie Uber das ,Genehmigungsverfahren des Saarlandischen
Rundfunks fiir neue oder veranderte Telemedien und fiir ausschlief3lich im In-
ternet verbreitete Horfunkprogramme® wurde vom Rundfunkrat des SR in sei-
ner Sitzung am 17. Dezember 2019 verabschiedet.



2.

2.1

Stand und Entwicklung des Angebots

Entwicklung des Angebots im Rahmen des Telemedienkonzepts von 2009

Die Telemedienangebote des SR wurden 2010 im Bestand einem Dreistufen-
tests durch den Rundfunkrat des SR unterzogen und genehmigt. Da die Ent-
wicklung auf den Medienmarkten seitdem mit hoher Dynamik vorangeschrit-
ten ist, hat der SR seine Angebote sukzessive auf Grundlage des Telemedien-
konzeptes von 2010 an die digitale Entwicklung angepasst, vor allem was tech-
nologische und inhaltlich Aspekte betrifft, aber auch im Hinblick auf die Veran-
derungen des Nutzungsverhaltens.

Auch technische Entwicklungen, die dazu dienen, die Inhalte des SR auf ver-
schiedenen Plattformen zuganglich zu machen (Apps, Voice-Assistenten, etc.)
wurden vorangetrieben.

Die Mediathek, in der die Videos des SR gebuindelt werden, wurde in das Ge-
meinschaftsangebot ardmediathek.de eingebunden. Die Entscheidung dar-
uber, welche Inhalte der SR in die ARD Mediathek einstellt, liegt beim SR. Das
gilt auch fir die Audioangebote, die in der ARD Audiothek unter ardaudio-
thek.de abrufbar sind. Dartiber wurde der Telemedienausschuss des SR-Rund-
funkrates regelmaRig informiert.

Der Faktor Regionalitat gehort zum Alleinstellungsmerkmal des SR und zur
Kernkompetenz der Telemedienangebote des SR. Fiir das Saarland leistet der
SR damit auch im Online-Bereich wichtige Impulse zur Erfullung der demokra-
tischen, sozialen und kulturellen Bediirfnisse der Nutzerinnen und Nutzer.

Durch das veranderte Nutzungsverhalten und die standig wachsenden Anfor-

derungen an die Inhalte ist der Anteil der audio-visuellen Angebote enorm ge-
stiegen und wird dies auch perspektivisch weiterhin tun.
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2.2

Finanzieller Aufwand fiir das bestehende Telemedienangebot

Fir die Telemedienkosten werden die Personal-, Programm- und Sachaufwen-
dungen sowie die Verbreitungskosten gemaR der mit der KEF vereinbarten Me-
thodik erfasst. Diese Methodik hatte die KEF gemeinsam mit ARD, Deutschland-
radio und ZDF erarbeitet, um die mit den Telemedienangeboten verbundenen
Kosten zu erheben; sie wird seit 2009 angewandt.

Der SR hat seine Herstellungsprozesse in den letzten Jahren crossmedial aus-
gerichtet. Das flhrt dazu, dass eine eindeutige und nach allen Kostenarten dif-
ferenzierte Zuordnung der Kosten zu einzelnen Ausspielwegen immer schwie-
riger wird und derartige Kosten nur sehr zeitaufwandig erhoben werden kon-
nen. Nachfolgend werden (auf Basis der oben erwdhnten Methodik) die Ist-Kos-
ten von 2017 bis heute sowie die Plankosten 2021 dargestellt:

Ist Ist Ist Ist Plan
Telemedienkosten in T€ 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021
SR 3.402( 3.503( 3.252( 3.797| 4.022
darin enthalten
- Verbreitungskosten 623 613 526 536 562
Telemedienkosten ohne
Verbreitungskosten 2.779| 2.890| 2.726| 3.261| 3.460

Die Kosten, die durch die wesentlichen Anderungen des Medienstaatsvertrags
entstehen, sind hier nicht enthalten, sondern werden in Kapitel 5.3 beschrie-
ben.

In der Zeitreihe zeigt sich, absolut betrachtet, ein Kostenanstieg. Die Griinde
liegen auf der Hand: Der stetige Umbau der Telemedien entspricht der Digital-
Strategie des SR, Inhalte auf verschiedenen Kanalen anzubieten und damit auf-
tragsgemal’ unterschiedliche, gerade auch jungere Zielgruppen, zu erreichen.
Die Nutzung linearer Angebote nimmt tber die Jahre ab, die der nicht-linearen
hingegen steigt'. Zudem haben sich die Erwartungen der Nutzerinnen und Nut-
zer an Telemedienangebote in den vergangenen Jahren grundlegend gewan-
delt und zu erforderlichen Anpassungen im Angebotsportfolio gefiihrt.

! Die grol3e Bewegtbildstudie 2020: Jeder zweite Deutsche nutzt Streaming-Abos: https://hubert-burda-me-
dia.s3.amazonaws.com/pdfs/articles/de/die-grosse-bewegtbildstudie-2020-jeder-zweite-deut.pdf, abgerufen am
16.06.2021.
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Im Ergebnis werden die Telemedienangebote des SR deutlich haufiger abgeru-
fen. Das spiegelt sich z.B. in der starkeren Nutzung der SR-Inhalte in der ARD
Mediathek wider, die wiederum deutlich steigende Verbreitungskosten zur
Folge hat. Daruber hinaus wurden die Qualitaten der Videostreams an den
Markt angepasst, um den Nutzerinnen und Nutzern eine marktibliche Darstel-
lung bieten zu kénnen.

Der SR bietet eine grof3e Vielfalt an Nachrichten-, Kultur- und Bildungsangebo-
ten auf eigenen Plattformen und in Social-Media-Angeboten auf Drittplattfor-
men an, mit denen ein wichtiger Beitrag zur gesellschaftlichen Diskussion ge-
leistet wird. Bei einigen Angeboten werden die gestiegenen Aufwendungen
durch einen hoheren Einsatz an Personalkapazitaten, also durch hohere Perso-
nal- und Honorarleistungen, verursacht. Die kontinuierliche Betreuung und Ak-
tualisierung der Telemedienangebote bis hin zum erforderlichen, intensiven
Community-Management fordern einen entsprechenden Personaleinsatz. Die
ubrigen Aufwandserhohungen resultieren aus der fortlaufenden inhaltlichen
und technologischen Weiterentwicklung der Telemedien-Angebote sowie den
oben genannten steigenden Verbreitungskosten.

Der dargelegte Kostenanstieg seit 2009/2010 steht jedoch nicht im Zusam-
menhang mit inhaltlichen Anderungen der jeweiligen Gesamtangebote oder
einer veranderten Ausrichtung auf bestimmte Zielgruppen, so dass die Auf-
greifkriterien fur die Auslosung eines neuen Dreistufentests nicht erfullt wa-
ren. Dieser Aspekt war auch stets Gegenstand der Priifungen des Telemedien-
Ausschusses des Rundfunkrates des SR.

Auch in Zukunft sind relevante Kostensteigerungen beim Telemedienangebot
des SR zu erwarten, die jedoch in der Regel nicht durch hohere Aufwendungen
fir die SR-Telemedienangebote insgesamt sondern durch Verschiebungen von
Budgets innerhalb des (Programm-)Etats des SR erfolgen werden. Die Online-
Angebote stehen gleichwertig aufgrund des geanderten gesetzlichen Auftrags,
des veranderten Nutzungsverhaltens sowie verdanderter Marktbedingungen
neben den linearen Angeboten und sind nicht nur deren Ergdnzung.
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3.1

Die Telemedienangebote des SR - Stand und Perspektiven
Public Value

Mit dem einfachen, dauerhaften und moglichst freien Zugang zu Inhalten - vor
allem aus den Bereichen Wissen, Bildung, Information und Kultur - will der SR
die Meinungsbildung in der Informationsgesellschaft, die Orientierung und
Medienkompetenz der Burgerinnen und Burger fordern und die Teilhabe an der
Informations- und Wissensgesellschaft unterstiitzen. Dieses Anliegen wird der
SRin erster Linie auf seinen eigenen Plattformen vorantreiben, zum Beispiel bei
SR.de, dem SR-Channel in der ARD Mediathek, der SR-Audiothek und den SR-
Apps. Der SR wird darlber hinaus die Nutzung und Verbreitung seiner Inhalte
aber auch aulRerhalb der Grenzen seiner eigenen Plattformen verstarken, um
das Wirkungspotenzial seiner Beitrage voll ausschopfen und erweitern zu kon-
nen.

Der SR erfullt den in seinem Programmauftrag verankerten Bildungsauftrag
auch verstarkt in seinen Telemedien. Inhalte, die bilden und Wissen vermitteln,
gehoren zu den Kernaufgaben des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks. Sie wer-
den format- und genreunabhangig lber alle relevanten Themenfelder hinweg
erfullt. Unter den Wissens- und Bildungsgedanken fallen alle Beitragsformen,
die Uber die Tagesaktualitat hinaus bilden und Wissen vermitteln.

Die Erwartungen der Nutzerinnen und Nutzer auch an die Vermittlung von
Wissen und Bildung haben sich in den vergangenen Jahren zunehmend veran-
dert. So haben insbesondere Tutorial-Formate bei YouTube weite Verbreitung
gefunden. Diese folgen allerdings teilweise anderen (journalistischen) Grund-
satzen und unterliegen keiner Kontrolle plural zusammengesetzter, unabhdn-
giger Aufsichtsgremien. Der offentlich-rechtliche Rundfunk folgt auch hier den
sich kontinuierlich wandelnden Bedurfnissen der digitalen Gesellschaft. Die
Aufbereitung eines Themas ist bei der Vermittlung von ausschlaggebender Be-
deutung und erfordert, dass neben klassischen Formaten wie Wissenschafts-
sendungen oder Dokumentationen auch zeitgemalle und medienspezifische
Angebotsformen genutzt werden. Darunter konnen auch plattformspezifische
Videos oder fiktionale Formate fallen, wie Filme zu historisch bedeutsamen Er-
eignissen, aber auch wissenschaftliche Hintergrund- und Erklar-Videos im
Social-Media-Bereich oder Webspecials zu bedeutenden Jahrestagen. Tele-
medien nehmen bei der Ansprache jener Teile der Bevolkerung, die lineare Me-
dien nur wenig oder gar nicht mehr nutzen, eine zentrale Rolle ein.

13



Die Verbreitung und Vermittlung umfasst eigens erstellte und fiir Zielgruppen
konzipierte Inhaltsschwerpunkte bis hin zu eigenstandigen digitalen Bildungs-
angeboten. Die Verbreitung findet auf eigenen und auf Drittplattformen statt.
Inhalte, die bilden und Wissen vermitteln, sollen in verstarktem Umfang der
Allgemeinheit zugutekommen. In Kooperationen mit Bildungstragern und -ein-
richtungen wie Schulen und Universitaten entwickeln sie zusatzliches Poten-
zial. Moglichkeiten zum Embedding konnen es Organisationen, Verbanden,
Vereinen, aber auch privaten Nutzerinnen und Nutzern erlauben, Wissens- und
Bildungsinhalte in ihre Online-Angebote zu integrieren.

Inhalte, die bilden und Wissen vermitteln, werden fuinf Jahre vorgehalten. Diese
Inhalte sind von nachhaltigem Wert. Oftmals verzeichnen sie den Hohepunkt
ihrer Reichweite erst deutlich nach der Erstveréffentlichung und durch soge-
nannte Longtail-Effekte, also durch eine verlassliche Verfligbarkeit tiber einen
langeren Zeitraum. Ausgewahlte Inhalte ohne begrenzte Verweildauer- wie
zeitgeschichtliche Inhalte und Archivinhalte - ermoglichen die dauerhafte Ver-
linkung von und die Vernetzung mit Angeboten Dritter. Dazu zahlen beispiel-
haft Bildungsplattformen, Angebote von Schulen oder Universitaten, aber auch
enzyklopadische Plattformen wie Wikipedia. Unter den Oberbegriffen ,Wissen
und Bildung® findet sich ein breit gefachertes Themenspektrum, das klassische
Inhalte aus Naturwissenschaft und Geschichte um Wissensgebiete u.a. aus Po-
litik, Umwelt, Kultur oder sozialem Leben erganzt.

Archivinhalte

Das Ziel des SR ist es, einen einfachen, dauerhaften und moglichst freien Zu-
gang zu seinen Inhalten zu ermoglichen. Das gilt in besonderem MaRe fiir die
historisch und kulturell wertvollen Inhalte der Archive des SR. Die Archivinhalte
vermitteln Geschichte und Kultur und leisten damit einen wichtigen Beitrag
zum Zusammenhalt der Gesellschaft. Zeitgeschichtlich relevante Multimedia-
Inhalte und ausgewdhlte Texte (zum Beispiel Dossiers) werden in als Archiv ge-
kennzeichneten Bereichen der Webseiten vorgehalten. Ausgewahlte zeit- und
kulturhistorisch relevante Video- und Audiohalte werden zeitlich unbegrenzt in
der ARD Mediathek und perspektivisch auch in der ARD Audiothek bereitge-
stellt (z.B. SR retro).

Da die Rechteklarung fur Inhalte ab 1966 aufgrund der in Teilen unklaren Ver-
trags- und Rechtelage sehr aufwandig ist, werden zunachst Videoinhalte ange-
boten, die vor 1966 fur die aktuelle Berichterstattung produziert wurden. In ei-
nem nachsten Schritt werden entsprechende Audioinhalte identifiziert und in
der ARD Audiothek angeboten. Die Nutzer und Nutzerinnen des SR Channels in
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der ARD Mediathek finden unter https://www.ardmediathek.de/sr/sr_retro/
diese Beitrage aus der damaligen aktuellen Berichterstattung. Die Videos sind
zeitlich unbegrenzt verfuigbar, lassen sich verlinken sowie in eigene Webseiten
einbinden.

Freie Lizenzen

Ein Weg, den einfachen, dauerhaften und moglichst freien Zugang zu Inhalten
fir Nutzerinnen und Nutzer zu ermdglichen, ist der Einsatz von freien Lizenzen.
Die ARD beabsichtigt daher, unter Wahrung der urheberrechtlichen Vorgaben
kontinuierlich das Angebot an frei verwendbaren bzw. Creative-Commons-li-
zensierten Inhalten weiter auszubauen und der SR prift dahingehend Moglich-
keiten der Beteiligung. Damit unterstutzt der 6ffentlich-rechtliche Medienver-
bund insbesondere auch Schulerinnen und Schiler, Studierende und Lehrende
bei der digitalen Verarbeitung und Vermittlung von Wissen. Allerdings ist eine
vollstandige Freigabe aufgrund tarifrechtlicher und urheberrechtlicher Bindun-
gen nicht moglich.

Ziel ist es, insbesondere Kultur- und Bildungseinrichtungen, aber auch privaten
Nutzerinnen und Nutzern zu ermoglichen, kostenfrei, ohne rechtlichen Verwal-
tungsaufwand oder zeitliche Beschrankungen, ausgewahlte ARD-Inhalte in de-
ren Angebote einzubinden. Konkret zahlt dazu beispielsweise die Verwendung
von Video- und/oder Audio-Beitragen in Blogs oder Podcasts. Diese Inhalte kon-
nen die Nutzerinnen und Nutzer unbeschrankt in ihren Angeboten einbinden.
Die ARD setzt dabei in erster Linie eine Creative-Commons-Lizenz ein, die zwar
die dauerhafte Verwendung, aber keine Bearbeitung der Inhalte erlaubt. Als Be-
arbeitung zahlen insbesondere das Kiirzen von Inhalten sowie andere, moglich-
erweise den Inhalt verfalschende Veranderungen. AuBerdem werden zunachst
Lizenzformen gewahlt, die eine kommerzielle Nutzung der Inhalte untersagen.
Andere offene Lizenzen konnen fiir die ARD - unter Beachtung der urheber-
rechtlichen Vorgaben - bei ausgewdhlten Formaten (z.B. bei kurzen Erklarbei-
tragen) von Bedeutung sein.

Vernetzung

Der SR ist dem Gemeinwohl verpflichtet. Um dieser Verantwortung, aber auch
seinem gesellschaftlichen Auftrag gerecht zu werden, pflegt der SR den part-
nerschaftlichen Austausch mit anderen gemeinwohlorientierten Einrichtun-
gen. Dazu zahlen insbesondere andere offentlich-rechtliche Rundfunkanstal-
ten und Einrichtungen aus den Bereichen Kultur, Wissenschaft und Bildung,
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aber auch Kooperationen/Vernetzungen mit privatwirtschaftlich organisierten
Unternehmungen sind moglich (z.B. im Falle von gemeinwohlorientierten Akti-
onen und Formaten). Um die Bediirfnisse der Gesellschaft bestméglich erfillen
zu kénnen, wird die Vernetzung mit diesen Partnern weiter verstarkt und exis-
tierende Partnerschaften weiter ausgebaut. Aber auch innerhalb der ARD ist die
Vernetzung zwischen den Anstalten eine wichtige Aufgabe: Inhalte werden
kiinftig auch untereinander starker verknipft werden (§ 30 Abs. 4 Satz 3f.
MStV). Der SR versteht sich selbst als Netzwerk, das verschiedene Angebote und
Inhalte dort ausspielt, wo Nutzerinnen und Nutzer sie brauchen. Hinzu kom-
men kuratierte oder algorithmische (also software-unterstiitzte) Empfehlun-
gen, um die Vielfalt des Angebots der ARD sichtbar zu machen und fiir die Nut-
zerinnen und Nutzer zu erschlieBen. Personalisierte Empfehlungen werden in
Kapitel 3.2 konkreter erlautert.

Die Vernetzung umfasst sowohl verschiedene Wege der Verkniipfung von In-
halten und Angeboten sowie die Entwicklung gemeinsamer Angebote. Zu den
Mitteln zahlen vor allem die Verlinkung geeigneter ausgewahlter Inhalte des
SR, von anderen offentlich-rechtlichen Anstalten und den oben genannten Ein-
richtungen, die gegenseitige Bereitstellung von Inhalten sowie die Erstellung
gemeinsamer Angebote. Diese Kooperationsformen reichen von einmali-
gen/punktuellen Aktionen bis hin zu langerfristig/dauerhaft angelegten inhalt-
lichen Partnerschaften, etwa mit Einrichtungen aus den Bereichen Kultur (z.B.
Streaming von Kulturveranstaltungen), Wissenschaft und Bildung (z.B. Bil-
dungsplattformen).

Auch zwischen den 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanbietern wird die ARD die
Vernetzung weiterentwickeln. Die Gesamtangebote und Livestreams von ARD
und ZDF sind beispielsweise bereits untereinander verlinkt. Vor allem im Be-
reich der Mediatheken ist die Entwicklung und Umsetzung eines gemeinsamen
Streamingnetzwerks verabredet: Hier werden technologische Losungen zu-
sammengefihrt zur Verbesserung des Nutzungserlebnisses (zum Beispiel an-
gebotsiibergreifende Suche und Empfehlungen).

Kooperationsangebote werden, u.a. mit Blick auf die Beduirfnisse der Nutzerin-
nen und Nutzer sowie hinsichtlich der Kosteneffizienz im 6ffentlich-rechtlichen
Gesamtangebot, immer wichtiger. Bei der Weiterentwicklung von Funktionali-
taten (wie beispielsweise Suchfunktion und Login) wird die Zusammenarbeit
unter den 6ffentlich-rechtlichen Anstalten weiter vorangetrieben.

Die Bedeutung von digitalen Plattformen wachst: Kommerzielle, internationale
Plattformen haben eine zentrale Rolle in der Mediennutzung tubernommen.
Der Medienstaatsvertrag sieht in diesem Zusammenhang ausdriicklich vor,
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dass die 6ffentlich-rechtlichen Telemedienangebote , durch zeitgemdfSe Gestal-
tung“ moglichst ,,allen Bevélkerungsgruppen die Teilhabe an der Informations-
gesellschaft“ermoglichen und,,Mdglichkeiten der interaktiven Kommunikation
anbieten (§ 30 Abs. 3 Satz 1 Medienstaatsvertrag).

Diesem Auftrag folgend wird der SR die Zusammenarbeit mit 6ffentlich-recht-
lichen bzw. gemeinwohlorientierten Einrichtungen weiterentwickeln, indem er
das eigene Angebot 6ffnet und zum Gastgeber und Kurator fiir Content wird.
Ein erster Schritt konnte die Integration von Qualitatsinhalten von Institutio-
nen aus Wissenschaft und Kultur wie Universitaten, Theater und Museen sein.
Eigene Inhalte konnen auf Partner-Plattformen angeboten oder sogar Plattfor-
men gemeinsam mit Partnern entwickelt werden. Ziel ist es, den Menschen fir
gesellschaftlich relevante Themen und Inhalte einen sicheren, vertrauenswir-
digen digitalen Raum zu bieten, in dem die Grundsatze der freiheitlich-demo-
kratischen Grundordnung gelten. Dies gilt vor allem fur Inhalte aus den Berei-
chen Kultur, Wissenschaft und Bildung, um hier den digitalen 6ffentlichen
Raum nicht allein kommerziell ausgerichteten und oft global agierenden Platt-
formen zu lberlassen.

Stattdessen will der SR neue offentliche Raume durch digitale Plattformen
schaffen und unterstutzen, die nicht der kommerziellen Logik privatwirtschaft-
licher Akteure, sondern ausschliel3lich der gemeinwohlorientierten MaRgabe
des Auftrags aus § 26 Medienstaatsvertrag folgen. Um den Diskurs in diesen
Fragen zu starken, tbernimmt der SR wie die ARD eine aktive Rolle in der Ver-
netzung bestehender Initiativen und dient der Gesellschaft auch dadurch ,als
Medium und Faktor des Prozesses freier individueller und éffentlicher Meinungs-
bildung“ (§ 26 Abs. 1 MStV) in den Fragen digitaler Souverdnitat und gemein-
wohlorientierter Medienplattformen. Diese Plattformen konnen dabei durch-
aus Landesgrenzen Uberschreiten und die europdische Zusammenarbeit for-
dern, wie es durch ,The European Collection” (https://www.arte.tv/de/vi-
deos/RC-019948/the-european-collection/) zum Beispiel geschieht, die liber
Grenzen hinweg in verschiedenen 6ffentlich-rechtlichen Mediatheken angebo-
ten werden. Damit wird der Gedanke des Medienstaatsvertrags, der die 6ffent-
lich-rechtlichen Telemedien auffordert, auf Inhalte Bezug zu nehmen, ,,die Ein-
richtungen der Wissenschaft und Kultur anbieten und die aus journalistisch-re-
daktionellen Griinden fiir die Telemedienangebote geeignet sind*, (§ 30 Abs. 4
Satz 4 MStV) einbezogen.
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3.2

Personalisierung

Die Personalisierung digitaler Angebote ist als zeitgemalle, technische Funkti-
onalitat Alltag geworden: Die reichweitenstarken Social-Media-Angebote und
Streaming-Plattformen sind in der Regel nur nach vorheriger Anmeldung nutz-
bar und die mit der Personalisierung verbundenen Mehrwerte werden zuneh-
mend als selbstverstandlich angesehen. Der SR nutzt die Personalisierung als
Grundlage fur ein optimiertes Nutzungserlebnis und verbesserten Komfort: Es
konnen regionale Schwerpunkte gesetzt und interaktive Kommunikationsfor-
men ermoglicht werden, die Empfehlungen fur Nutzerinnen und Nutzer wer-
den verbessert.

Daruber hinaus bietet Personalisierung die Moglichkeit, durch Altersverifika-
tion den Jugendmedienschutz zu unterstiitzen und zu verbessern. Die Vorga-
ben des Datenschutzes werden dabei gewahrt: ARD und der SR achten auf Da-
tensparsamkeit, strenge Zweckbindung, Datensicherheit und Transparenz fur
die Nutzerinnen und Nutzer. Nutzerinnen und Nutzer haben die Moglichkeit,
ihre Daten zu |6schen.

Die ErschlieBung der Vielfalt des Angebots ist zentrale Anforderung an die Al-
gorithmen in den digitalen Angeboten des SR: Mogliche auf Algorithmen ba-
sierte Empfehlungen folgen dem Ziel, die enorme Vielfalt der umfangreichen
und hochwertigen Inhalte sowoh| der gemeinschaftlichen ARD-Angebote als
auch der Angebote des SR moglichst individuell passend zu erschlieRen.

Die algorithmenbasierten Systeme unterstiutzen und verbessern den Zugang
zur inhaltlichen Breite des Angebots und bieten den Nutzerinnen und Nutzern
neben Inhalten aus ihren personlichen Interessensbereichen das gesamte Port-
folio an Information, Kultur, Bildung, Unterhaltung und Sport an. Dabei ist die
journalistisch-redaktionelle Kuratierung ausschlaggebend und steht nicht in
Konkurrenz zu algorithmischen Empfehlungen, sondern bildet deren Rahmen,
setzt die Vorgaben. Fur die Erfullung seines offentlich-rechtlichen Auftrags
setzt der SR bei der Erstellung und Distribution seiner Angebote zeitgemaRe
Technologien ein - perspektivisch auch beispielweise Algorithmen und Sys-
teme, die vielfach auch als so genannte ,Kiinstliche Intelligenz* (KI) bezeichnet
werden. Diese unterstiitzen die Redaktionen bei der Erfullung ihres Auftrags
und tragen zur effizienten Erstellung und Verbreitung von Inhalten in den ei-
genen digitalen Angeboten und auf Drittplattformen bei. Als digitale Assisten-
ten erleichtern diese Technologien u.a. die Produktion moglichst barrierefreier
Angebote.
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3.3

Die Personalisierung ist freiwillig: Die Nutzung der Inhalte ist immer auch ohne
Registrierung moglich. Die Weiterentwicklung der Personalisierung dient ei-
nem verbesserten Nutzungserlebnis Gber alle Angebote hinweg, aber niemand
wird gezwungen, personenbezogene Daten freizugeben, um das Angebot zu
nutzen. Das ARD-Login ist so konzipiert, dass es auch von anderen Angeboten,
wie z.B. bei SR.de, eingesetzt werden kann - Nutzerinnen und Nutzer konnen
dann mit einem Zugang unterschiedliche Angebote nutzen.

MaRnahmen fiir Datenschutz, Jugendschutz und Barrierefreiheit

Dem SR sind Jugendmedienschutz, Datenschutz und die Barrierefreiheit der
Angebote ein wichtiges Anliegen. Die SR-Telemedienangebote unterliegen
durch stetigen technologischen Wandel ebenso wie durch unterschiedliche Er-
wartungen und Nutzungen unterschiedlicher Zielgruppen einer besonderen
Dynamik in Bezug auf die Themenfelder Barrierefreiheit, Jugendmedien- und
Datenschutz.

Datenschutz

Die SR-Telemedienangebote erfiillen die datenschutzrechtlichen Anforderun-
gen strenger Zweckbindung, Datensicherheit sowie Datensparsamkeit und
achten die Nutzersouveranitat (,Hoheit tiber Daten®).

Zur Verwirklichung dieser Grundsatze informieren Datenschutzhinweise trans-
parent und jeweils auf die angesprochenen Zielgruppen angepasst die Nutze-
rinnen und Nutzer, welche Daten bei der Nutzung der Telemedienangebote ge-
speichert und verwendet werden. Zudem werden so genannte Zwei-Klick-Lo-
sungen fur die Ausspielung von eingebetteten Social-Media-Inhalten angebo-
ten. Dies gilt fiir alle Websites und Apps des SR. Daruber hinaus werden diese
Informationspflichten und Transparenzanforderungen auch auf samtliche in-
teraktive Aktionen mit Nutzerinnen und Nutzern wie Umfragen oder Gewinn-
spiele angewendet.

Die Grundsatze der Datensparsamkeit und Datensicherheit werden beim Ein-
satz von internetspezifischen Gestaltungsmitteln oder bei der Ermittlung von
Nutzungsdaten in besonderem Male beachtet. Insbesondere die Nutzungs-
messung erfolgt ausschlielRlich, um die Akzeptanz der Onlineangebote auf der
Basis statistischer Datenbestande zum Zweck der Erfiillung des gesetzlichen
Auftrags zu Uberprifen, um die Angebote redaktionell optimal aufzubereiten
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und ihre Benutzbarkeit (sogenannte ,,Usability) fiir die jeweiligen Zielgruppen
zu optimieren. Ein sogenanntes Tracking aus wirtschaftlichen Interessen (z.B.
flir Werbezwecke) findet nicht statt.

Die datenschutzrechtlichen Grundsatze bestimmen auch die Ausgestaltung ei-
ner plattformibergreifenden Anmeldefunktion (Login), durch die Personalisie-
rungsfunktionen angeboten werden konnen.

Die Diskussion uber Datensicherheit und Datenschutz im Internet spiegelt sich
zudem in den Inhalten in den Telemedien des SR. Diese tragen durch die Ver-
mittlung von Informationen lGber Chancen und Risiken des Internets zum Auf-
bau von Medienkompetenz bei, zum Beispiel durch differenzierte Berichter-
stattung zur Diskussion tber Probleme des Schutzes personlicher Daten in so-
zialen Netzwerken. Die MalRnahmen zur Berlicksichtigung des Datenschutzes
auf Drittplattformen werden unter Kapitel 4.2 beschrieben.

Jugendschutz

Die Mediennutzung von Kindern und Jugendlichen ist nicht zuletzt im Zuge der
Corona-Pandemie starker in den Vordergrund gertickt. So hat die Nutzungshau-
figkeit digitaler Medien ab Marz 2020 weiter zugenommen. Bei den 6- bis 13-
Jahrigen ist - neben dem Fernsehen als weiterhin wichtigster medialer Freizeit-
beschaftigung - die Nutzung von Online-Videos und Video-Streaming-Angebo-
ten von zentraler Bedeutung. 23 Prozent sehen sich taglich Filme und Videos
im Internet an (KIM-Studie 2020).

Bei den 12- bis 19-Jahrigen ist ein noch deutlicherer Anstieg bei der Nutzungs-
haufigkeit zu verzeichnen: 66 Prozent konsumieren taglich Online-Videos (JIM-
Studie 2020).Sieben Prozent der Kinder im Alter zwischen 6 und 13 Jahren sind
dabei schon auf Inhalte gestoRRen, die fiir sie ungeeignet waren. Mit zunehmen-
dem Alter nimmt die Wahrscheinlichkeit zu, online negative Erfahrungen zu
machen. Dementsprechend haben bereits 41 Prozent der 10- bis 18-Jahrigen
im Internet solche negativen Erfahrungen gemacht; mehr als die Halfte durch
angstigende Inhalte (Bitkom-Studie 2019).

Der Jugendschutz hat einen hohen Stellenwert im 6ffentlich-rechtlichen Rund-
funk. Aus diesem Grund wird bei den Telemedienangeboten der ARD eine Tren-
nung der Angebote praktiziert. Angebote werden gemal} § 5 Abs. 5 JMStV ge-
trennt von fir Kinder bestimmten Angeboten verbreitet oder sind getrennt von
fir Kinder bestimmten Angeboten abrufbar. Auf ARD.de erfolgt die Trennung
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beispielsweise bereits optisch auf der Startseite: So wird KiKA als eigene Kate-
gorie angeboten, die auf das (aggregierende) Telemedienangebot von
KiKA.de fuhrt.

In der ARD Mediathek befinden sich Inhalte, die sich speziell an Kinder richten
oder die auf ein gemeinsames Seherlebnis innerhalb der Familie angelegt sind,
in einer gesonderten Rubrik. Die Rubrik ist als geschutzter Surfraum ausgestal-
tet. Hierzu werden Mittel, wie z.B. spezielle Warntafeln oder eine Zwei-Klick-
Losung, eingesetzt, um den Wechsel aus dieser Rubrik heraus zu erschweren.

Barrierefreiheit

Als gemeinwohlorientierter Rundfunk fir alle ist dem SR ein wichtiges Anlie-
gen, seine Fernseh-, Horfunk- und Onlineangebote im Rahmen der technischen
und finanziellen Moglichkeiten weitestgehend barrierefrei zu gestalten, um al-
len Menschen die Teilhabe am vielseitigen Angebot und den Zugang zu Infor-
mation, Bildung, Kultur und Unterhaltung zu ermdoglichen. Im Fokus dieser Art
von Zugangsermoglichung stehen flinf Themenbereiche: Untertitelung, Audio-
deskription, Gebardensprache, einfache Sprache sowie die barrierefreie Gestal-
tung der Online-Angebote.

Konkret bedeutet das, dass

e die Schrift skalierbar ist;

e die Kontraste ausreichend grol3 sind;

e Links mit einem Zielverweis gekennzeichnet sind;

o moglichst bei allen visuellen Inhalten (Bilder/Grafiken) ein Alternativtext
hinterlegt wird, der das Abgebildete beschreibt;

e Texte in einer Braillezeile wiedergegeben und/oder mit Hilfe einer speziel-
len Software, wie Screenreadern, vorgelesen werden konnen;

e Apps so entwickelt werden, dass sie mit Voice-Over (Sprachausgabefunk-
tion) genutzt werden konnen.

Neben der Ausrichtung der technischen Ausgestaltung hin zu einer leichten Zu-
ganglichkeit der Online-Angebote und Apps ist dem SR auch die Barrierefreiheit
der audiovisuellen Inhalte ein wichtiges Anliegen. So werden auch in den Tele-
medien Videos wenn moglich mit Untertiteln angeboten. In der ARD werden
insbesondere die aus dem linearen Fernsehen stammenden Inhalte bereits in
hohem Mafe untertitelt und damit auch online mit Untertiteln versehen oder
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werden in immer grofRerer Anzahl als Horfilmfassung, insbesondere bei fiktio-
nalen Formaten sowie bei Dokumentationen, Tier- und Naturfilmen, angebo-
ten.

Neben den Angeboten auf Abruf wird auch in den Telemedien bei Live-Veran-
staltungen von besonderem offentlichen Interesse, z.B. FuBballspielen, Olym-
pischen und Paralympischen Sommer- und Winterspielen sowie groRRen Leicht-
athletikevents oder bei einzelnen Shows, eine Live-Beschreibung angeboten.
Alle diese Angebote sind dabei sowohl online als auch via HbbTV auf Big Smart
Screens/Smart TVs nutzbar. Letztlich bilden diese Darstellungsformen der Te-
lemedien eine besondere Chance, Barrierefreiheit in dem vorbenannten Sinne
nachhaltig umzusetzen.

In den Telemedien wird eine stetig wachsende Zahl von Sendungen mit Gebar-
densprache zum zeitsouveranen Abruf angeboten. Beispielsweise wird unter
anderem die "Tagesschau” um 20 Uhr mit Gebardensprache in die ARD Media-
thek eingestellt. Auch Politmagazine werden mit Gebardenspracheinblendun-
gen versehen und in dieser Fassung in den Mediatheken zur Verfligung gestellt.
Bei Polit-Talks - darunter "Anne Will" und "Hart aber fair" - wird dieses Mittel
fir Interessierte uber HbbTV sogar live angeboten. Zudem werden Sondersen-
dungen live in Gebdrdensprache lbersetzt sowie im Anschluss als barriere-
freies On-Demand-Video bereitgestellt.

Die Barrierefreiheit ihrer Telemedien ist den ARD-Landesrundfunkanstalten
und dem SR seit Jahren ein zentrales Anliegen, das durch das markante Wachs-
tum des Streamingmarktes nachhaltig an Bedeutung gewonnen hat. Dabei
nehmen die ARD-Landesrundfunkanstalten als Anstalten mit 6ffentlich-recht-
lichem Auftrag in Bezug auf die Barrierefreiheit innerhalb des Marktes eine be-
sondere Stellung ein und heben sich von zahlreichen Mitbewerbern ab. Dieser
Haltung folgend hat das Angebot an barrierefreien Inhalten in den vergange-
nen Jahren bedeutend zugenommen.

Um komplexe Informationen leichter verstandlich anzubieten, bietet der SR
Nachrichten in Einfacher Sprache an. Bei wichtigen Ereignissen oder Events -
wie Wahlen - werden Informationen in Leichter Sprache zusammengestellt.
Auf diese Weise wird gewahrleistet, dass sich moglichst viele Menschen in
Deutschland am politischen und gesellschaftlichen Diskurs beteiligen konnen.
Die Nachrichten in Einfacher Sprache helfen nicht nur Menschen mit Lern-
schwierigkeiten, auch altere Menschen oder in Deutschland Neuankommende,
die sich in der deutschen Sprache erst noch zurechtfinden mussen, profitieren
davon.
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Neben Onlineangeboten mit audiovisuellem Fokus werden auch die Webange-
bote und Apps des SR mit Audioschwerpunkt fir barrierefreie Zugange und
Nutzbarkeit optimiert. Daruber hinaus ist bei der Entwicklung und Bereitstel-
lung von Voice-Anwendungen - etwa fiir Sprachassistenten - die Barrierefrei-
heit ein zentrales Thema.

Die MaRRnahmen zur verbesserten Nutzbarkeit der Angebote sowie ein Uber-
blick Gber das barrierefreie Angebot werden den Nutzerinnen und Nutzern auf
entsprechenden Informationsseiten erlautert.

MaRnahmen zur Einhaltung des Verbotes der
Pressedhnlichkeit

Bei der Vermittlung von Nachrichten im Internet spielt Text unverandert eine
maRgebliche Rolle. Dies belegt bspw. der Reuters Digital News Report 2020°. In
der digitalen, konvergenten Welt stehen sich allerdings Angebote von Verlagen
und Rundfunkanstalten gegeniiber. Der Gesetzgeber hat mit dem Verbot der
Pressedhnlichkeit von 6ffentlich-rechtlichen Telemedienangeboten daher eine
Grenze zur Presse im klassischen Sinne gezogen.

Das ehemals in § 11 d Abs. 2 Ziff. 3 RStV niedergelegte Verbot der Presseahn-
lichkeit wurde mit dem 22. RAStV modernisiert. So wurde die zuvor in § 2 Abs.
2 Nr. 20 RStV enthaltene Definition des ,,presseahnlichen Angebots® durch eine
umfassende Neuregelung des Verbots pressedhnlicher Telemedienangebote
ersetzt, die sich jetzt in § 30 Abs. 7 Medienstaatsvertrag findet. Nach der vom
Gesetzgeber vorgenommenen Prazisierung sind die Telemedienangebote im
Schwerpunkt mittels Bewegtbild oder Ton zu gestalten, Text darf nicht im Vor-
dergrund stehen. Unberuhrt bleiben Angebotsubersichten, Schlagzeilen, Sen-
dungstranskripte, Informationen uber den SR und MaBnahmen zum Zwecke
der Barrierefreiheit sowie Telemedien, die der Aufbereitung von Inhalten aus
einer konkreten Sendung einschliefRlich Hintergrundinformationen dienen, so-
weit auf die fur die jeweilige Sendung genutzten Materialien und Quellen zu-
rickgegriffen wird und diese Angebote thematisch und inhaltlich die Sendung
unterstutzen, begleiten oder aktualisieren, wobei der zeitliche und inhaltliche
Bezug zu einer bestimmten Sendung im jeweiligen Telemedienangebot ausge-
wiesen sein muss (§ 30 Abs. 7 Satz 4 MStV). Allerdings soll auch bei diesen Te-
lemedien nach Mdéglichkeit eine Einbindung von Bewegtbild und Ton erfolgen
(§ 30 Abs. 7 Satz 5 MStV). Die ARD-Landesrundfunkanstalten haben aulRerdem
in Entsprechung der staatsvertraglichen Vorgabe in § 30 Abs. 7 Satz 6 mit dem

2 Reuters Institute Digital News Report 2020: https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/sites/default/files/2020-
06/DNR_2020_FINAL.pdf, abgerufen am 16.06.2021.
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Bundesverband der deutschen Zeitungsverleger (BDZV) und dem Verband der
deutschen Zeitschriftenverleger (VDZ) eine Vereinbarung zur Einrichtung ei-
ner Schlichtungsstelle geschlossen. Diese kann in Streitfdllen angerufen wer-
den und tritt dann anlassbezogen zusammen.

Die Telemedienangebote des SR erfiillen alle staatsvertraglichen Vorausset-
zungen. Sie sind im Schwerpunkt mittels Bewegtbild und Ton sowie mit inter-
netspezifischen Mitteln gestaltet, Text steht nichtim Vordergrund. Die Schwer-
punktsetzung bezieht sich auf das gesamte Telemedienangebot - so wie es
durch ein Telemedienkonzept beschrieben und einen Drei-Stufen-Test geneh-
migt wurde. Da u. a. sendungsbezogene Telemedienangebote von dem Verbot
unberthrt bleiben, werden bei der Bewertung Audios und Videos mit Beitragen
ohne Sendungsbezug ins Verhaltnis gesetzt, um daflr Sorge zu tragen, dass
Audios und Videos textliche Beitrage uberwiegen. Zudem werden Audios und
Videos in den Angeboten auch optisch in den Vordergrund gestellt. So werden
auch in Beitragen mit einem Sendungsbezug nach Moglichkeit Videos und Au-
dios integriert, um dem Sinn und Zweck der gesetzlichen Regelungen zu ent-
sprechen.

Wesentliche Anderungen des eigenen Telemedienangebots durch den erwei-
terten Auftrag

Vor dem Hintergrund starker Veranderungen in Gesellschaft, in Technologie,
den Medien und der 6ffentlichen Kommunikation entwickeln sich die SR Tele-
medienangebote stets weiter. Dies geschieht auf der Grundlage verfassungs-
rechtlicher Vorgaben und der durch den 22. Rundfunkanderungsstaatsvertrag
eingefihrten und inzwischen im Medienstaatsvertrag verankerten Verande-
rungen des Telemedienauftrags. Vor dem Hintergrund der genannten Veran-
derungen werden die Telemedienangebote des SR vermehrt und kontinuierlich
zu eigenstandigen, von der Linearitat unabhangigen Angeboten ausgebaut und
fortentwickelt. Hierdurch wird den veranderten Nutzungs- und Rezeptionsbe-
dingungen Rechnung getragen.

Aus diesem Grunde werden die Telemedienangebote des SR zunehmend Audio-
und Videoinhalte enthalten, die nur online (,online only") angeboten werden
oder die zeitlich von der linearen Ausstrahlung einer Sendung (z.B. ,online
first") entkoppelt werden. Die Verweildauern der Inhalte werden an die veran-
derten Nutzungsgewohnheiten und -bediirfnisse angepasst. Des Weiteren sol-
len Inhalte vermehrt auch Uber Drittplattformen angeboten werden konnen,
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soweit dies zur Erreichung der Zielgruppe aus journalistisch-redaktionellen
Griinden geboten ist.

Eigenstindige Audio- und Videoinhalte (,,online only")

Der Medienstaatsvertrag beauftragt in § 30 Abs. 2 Satz 1 Nr. 1 MStV die ARD-
Landesrundfunkanstalten nunmehr ausdriicklich, in ihren Telemedienangebo-
ten neben Sendungen vor und nach deren Ausstrahlung im linearen Bereich
auch eigenstandige audiovisuelle Inhalte bereit zu stellen (,,online only").

Diese eigenstandigen audiovisuellen Bestandteile der Telemedienangebote
werden unabhangig von den linearen Angebotsteilen entwickelt und erstellt.
Sie entsprechen damit der Mediennutzung eines steigenden Anteils der Gesell-
schaft, der seinen Medienkonsum nicht oder nicht mehr an linearen Angeboten
ausrichtet. War diese nonlineare Nutzung zu Beginn besonders bei jlingeren
Menschen zu finden, verbreitet sie sich mittlerweile in allen Bevolkerungsgrup-
pen. Diese Veranderung der Mediennutzung erfordert und ermdéglicht neue
Darstellungs- und Erzahlformen, die sich von den Programmanforderungen des
Linearen |6sen. Und sie erfordert das Bespielen neuer Rezeptionskanale. Umge-
setzt wird dies durch unterschiedliche Angebotslangen und den Einsatz platt-
formspezifischer Gestaltungsmittel.

Im bisherigen rechtlichen Rahmen hat der SR auch bislang schon einige ausge-
wahlte Online-Only-Formate erstellt. Dies geschieht vor allem z.B. bei interak-
tiven Formaten, die in einem linearen Medium nicht funktionieren oder bei For-
maten, die auf die individuelle Nutzungssituation (etwa Wohnort, Zeitpunkt
etc.) Bezug nehmen.

Solche und ahnliche eigenstandigen Onlineangebote werden in Zukunft in al-
len Telemedien der ARD-Landesrundfunkanstalten vermehrt angeboten und
eingesetzt werden. Dabei werden auch kiinftig alle neuen technischen Funkti-
onalitaten genutzt.

Individuelle und situative Nutzungsfaktoren sind dabei fiir die Reichweite von
Inhalten von wachsender Bedeutung. Dabei wirken die Erfolgsfaktoren fur
Social-Media-Inhalte ins klassische Onlineangebot und ins lineare Programm
zuruck, fihren z.B. dazu, dass Online-Angebote starker auf Teil-Zielgruppen
ausgerichtet werden konnen.
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4.3

Audiovisuelle Angebote vor der Ausstrahlung im linearen Bereich (,online
first")

Der SR geht in Zukunft zunehmend dazu Uber, audiovisuelle Inhalte fur die li-
neare Ausstrahlung zu entwickeln und zur Vorabnutzung anzubieten (,,online
first“) Erhalten bleibt damit die (Nach-)Nutzung im linearen Programm, so dass
der SR seinem Auftrag entsprechend auch die Zielgruppen erreicht, die Inhalte
weiterhin vorwiegend linear rezipieren.

Rolle und Bedeutung von Online- und Drittplattformen

Gesellschaftlicher Wandel und dynamische Entwicklung des Mediennutzungs-
verhaltens

Um seinen Auftrag zu erfiillen, muss der SR die sich standig dynamisch veran-
dernden Nutzungsgewohnheiten aller gesellschaftlichen Gruppen zur Kennt-
nis nehmen und in seinem Telemedienangebot jeweils geeignete Wege und In-
strumente zur Prasentation von Inhalten und fiir den Dialog mit Nutzerinnen
und Nutzern einsetzen.

Vor allem fir jlingere Menschen, aber auch fiir viele andere Gruppen in einer
immer heterogener werdenden Gesellschaft, ist die Nutzung von zielgruppen-
genau positionierten Onlineangeboten, von Drittplattformen und sozialen
Netzwerken von zentraler Bedeutung und Kern ihrer Mediennutzung. Sie er-
warten, dass ihrem Wunsch nach Information und Unterhaltung digital, zeit-
und ortsunabhangig und auf der von ihnen aktuell praferierten Plattform ent-
sprochen wird - losgeldst von linearen Rundfunkprogrammen, deren Gestal-
tung oder zeitlichen Ablaufen.

Eigene und fremde Plattformen

Der SR legt besonderen Wert auf seine eigenen Plattformen, auf denen er auf-
grund journalistisch-redaktioneller Veranlassung entstandene Onlineinhalte
anbietet. Diese eigenen Angebote werden bestandig optimiert und weiterent-
wickelt und dabei an die sich standig verandernden Nutzungsbedingungen und
-erwartungen angepasst. Wo es zur Starkung der eigenen Angebote je nach
Content und Plattform sinnvoll erscheint, werden Nutzerinnen und Nutzer auf
die eigenen Angebote hingewiesen.
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Auf den Drittplattformen adressiert der SR unterschiedliche Publikumsseg-
mente mit Inhalten und Dialogangeboten. Bei der Nutzung von eigenen Ange-
boten und auf fremden Plattformen wird eine einheitliche Absender-Erkenn-
barkeit des SR als Ziel verfolgt. Eine erfolgreiche Markenfiihrung im Digitalen
umfasst einen positiven Imagetransfer, die Starkung offentlich-rechtlicher Zu-
gehorigkeit sowie die Konversion der Nutzung von Drittplattformen hin zu ei-
genen Plattformen.

Drittplattformen: Vernetzung und Community-Building

Im Medienstaatsvertrag werden die ARD-Landesrundfunkanstalten ausdruck-
lich beauftragt, auBerhalb des eigenen Portals inhaltliche Angebote zu machen,
soweit dies journalistisch-redaktionell geboten ist. Von der Beauftragung um-
fasst ist auch eine Verbindung bzw. Vernetzung der Kanale und Prasenzen un-
tereinander entsprechend den Vorgaben des Medienstaatsvertrages. Dieser
Vernetzungsgedanke entspricht in hohem Malie dem Charakter der ARD, die
ihren Nutzerinnen und Nutzern in thematisch und medial sortierten Gemein-
schaftsangeboten sowie in den regional gepragten Angeboten der ARD-Landes-
rundfunkanstalten insgesamt umfassende Informations-, Unterhaltungs- und
Kulturangebote macht.

Inhalte auf sozialen Netzwerken und Drittplattformen zu prasentieren ist fir
den SR unverzichtbar, um moglichst viele Menschen, moglichst die ganze Ge-
sellschaft zu erreichen: Nutzergruppen, die sich in ihrer Mediennutzung fast
ausschlieBlich auf bestimmten Plattformen bewegen, sind auch fiir den SR nur
dort erreichbar.

Die Ansprache auf den Drittplattformen ist von besonderer Bedeutung: Gerade
die nach journalistischen Qualitatskriterien erstellten und nachprifbaren In-
formationen der offentlich-rechtlichen Anbieter konnen einen wesentlichen
Beitrag zur Versachlichung von Diskussionen leisten und helfen, Behauptungen
zu verifizieren, zu falsifizieren und einzuordnen. Dabei spielt auch auf Dritt-
plattformen die hohe Glaubwiirdigkeit 6ffentlich-rechtlicher Informationsmar-
ken eine wichtige Rolle fiir die Nutzerinnen und Nutzer.

Die Angebote des SR missen dabei den spezifischen GesetzmaRigkeiten der
Plattformen und den Erwartungen der Nutzerinnen und Nutzer gerecht wer-
den. Dies betrifft auch die Ansprache und Reaktionsgeschwindigkeit bei der In-
teraktion mit den Nutzerinnen und Nutzern.
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Plattformspezifische Inhalte unterstitzen den konstruktiven, intensiven Aus-
tausch mit der Community. ,,Community Building“ und ,,Community Manage-
ment“ sind wesentliche Elemente fir die Distribution von Inhalten und die Bin-
dung von Nutzerinnen und Nutzern an den SR.

Community Management er6ffnet vier wichtige Moglichkeiten: Das Monito-
ring von hate speech und Emporungswellen, den Rickkanal fur Anregungen,
Vorschlage und Kritik, den journalistisch-redaktionellen Austausch mit den
Nutzerinnen und Nutzern auf Augenhohe. Die Partizipation der Nutzerinnen
und Nutzer fiihrt auch zu Erkenntnisgewinn fir die Weiterentwicklung der An-
gebote.

Ziel des SR ist es, eine sachliche und konstruktive Gesprachskultur zu etablie-
ren, einen Austausch mit den Nutzerinnen und Nutzern herzustellen. Dadurch
kann letztlich auch die Bindung der Community an das Format, die Marke und
letztlich den SR erhoht werden, um damit die Akzeptanz des 6ffentlich-rechtli-
chen Rundfunks dauerhaft zu steigern und allen Bevolkerungsgruppen Teil-
habe an der Informationsgesellschaft zu ermoglichen.

Nur in Ausnahmefallen ist die unveranderte Ausspielung linearer Inhalte auf
Drittplattformen noch sinnvoll und angemessen. Man kann erfolgreiche
deutschsprachige Medienmarken auf Plattformen wie zum Beispiel Instagram,
Facebook, Twitter und Co entwickeln, wenn man die Eigenarten der einzelnen
Ausspielwege versteht und die richtige Ansprechhaltung einnimmt. Es geht um
originar fur die Plattformen produzierte Inhalte, die sich deutlich in Sprache
und in der Aufmachung von Inhalten fir die eigene Plattform unterscheiden,
und die Bediirfnisse der Nutzerinnen und Nutzer auf diesen Plattformen bedie-
nen.

Die Entscheidung fur die Bespielung von Drittplattformen und sozialen Netz-
werken erfolgt ausschlielich auf der Grundlage journalistisch-redaktioneller
Kriterien. Der Einrichtung einer Prasenz wird ein entsprechendes journalisti-
sches Konzept zugrunde gelegt. Sie orientiert sich dabei an der Nutzungswirk-
lichkeit der anzusprechenden Zielgruppen und bedarf einer regelmalRigen
Uberprifung und Anpassung.

Auch auf Drittplattformen und sozialen Netzwerken verfolgt der SR das Ziel, die
Nutzerinnen und Nutzer mit einem moglichst groRen Genre- und Themen-Mix
in Kontakt zu bringen und die Diversitat und regionale Vielfalt der Gesellschaft
zu spiegeln.
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Ob es gelingt, Teile der Gesellschaft erfolgreich anzusprechen, die mit den ei-
genen Angeboten nicht mehr erreicht werden, wird dabei fortlaufend uber-
pruft. Die Verweildauer der Inhalte auf Drittplattformen verhalt sich im Rah-
men der Angemessenheit und der jeweils vorhandenen technischen Maglich-
keiten analog zu den Regeln, die auch fiir die eigenen Plattformen gelten. Der
SR stellt sicher, dass fiir die Nutzerinnen und Nutzer stets klar erkennbar ist,
dass sie auf Drittplattformen ein 6ffentlich-rechtliches Angebot des SR nutzen.

Plattformen und Technologien

Aus der dargelegten rechtlichen Erweiterung der Beauftragung erwachst bei
der Nutzung von Drittplattformen die Notwendigkeit, neben den typischen &f-
fentlich-rechtlichen Qualitatsanforderungen an Inhalte und Zuganglichkeit
auch die formalen Kriterien des jeweiligen Netzwerks zu erfullen. Das erfordert
eine kontinuierliche Beobachtung und Analyse von Entwicklungen und Trends
auf Drittplattformen. Dynamische Formatentwicklung wird zu einem wichti-
gen journalistisch-redaktionellem Konzept bei der Gestaltung und Verbreitung
von Telemedienangeboten.

Neue Plattformen

Ein Beispiel fur die dynamische Veranderung der Plattformen und ihrer platt-
formspezifischen Regeln ist die Entwicklung von Videospielen zu multioptiona-
len Plattformen. Multioptional meint hier eine Erweiterung der Nutzungsmog-
lichkeiten im und durch das Spiel. Das kann zum Beispiel ein eingebauter Chat
sein, das kann ein eingebautes Lernvideo sein oder das kdnnen Einblendungen
mit Zusatzinformationen sein. Ein Spiel, das man als ,Single Player” allein
spielt, wird durch das Streamen des Spielverlaufs, z.B. auf der Plattform Twitch,
von einem Solo-Abenteuer zu einem Gemeinschaftserlebnis. Das Prasentieren
auf Twitch ist eine Entscheidung des Spielers/der Spielerin und nicht eine im
Computerspiel angelegte Funktion.

Soistdas ,Gaming“ nicht mehr nur allein auf das eigentliche Spielen fokussiert,
es geht auch um Dialog und Inhaltevermittlung. Gamingplattformen (wie z.B.
Fortnite, Animal Crossing oder World of Warcraft) und Plattformen wie Twitch
werden insoweit nicht nur als soziale Plattform genutzt, sondern stellen fir
ihre Nutzer ein neues Medium dar, eine Kommunikationsplattform fur gesell-
schaftliche Botschaften, ein Ort der virtuellen Begegnung und Kommunikation,
des Lernens oder fur das Recruiting junger Talente.
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Die Videogameplattformen verzeichneten in den vergangenen Jahren grof3e
Nutzungszuwachse, die Zeit, die die Nutzenden in den Games verbrachten, ist
enorm. Es deutet sich bei der Nutzung von Plattformen im Internet eine Trend-
veranderung an. Aus diesem Grund wird der SR in Zukunft auch internettypi-
sche Gestaltungsmittel einsetzen, um an geeigneten Stellen in Spielen und in
deren Umfeld Hinweise auf eigene Inhalte zu platzieren. So sollen im gesetzli-
chen Rahmen und unter Beachtung der Beschrankungen aus Nr. 14 der soge-
nannten Negativliste 6ffentlich-rechtliche Qualitats-Inhalte in Form von eige-
nen Spielen oder innerhalb von Drittanbieter-Spielen angeboten werden.

Rechtliche Grundlagen bei der Nutzung von Drittplattformen

Der SR ist sich der besonderen Verantwortung bei der Verbreitung seiner In-
halte Gber Drittplattformen bewusst. Er kommt nachfolgend auch der staats-
vertraglichen Verpflichtung zur Beschreibung der MalBnahmen zur Berticksich-
tigung des Jugendmedienschutzes, des Datenschutzes sowie des Verbots von
Werbung und Sponsoring in 6ffentlich-rechtlichen Telemedienangeboten un-
ter Einbeziehung der weiterhin geltenden Richtlinien fur die Verbreitung von
SR-Telemedienangeboten uber Drittplattformen nach.

Aus diesem Grunde werden die verfugbaren Einstellungsmoglichkeiten auf
Drittplattformen im Sinne des Daten- und Jugendmedienschutzes genutzt. Die
Prasenzen auf Drittplattformen werden mit einem Impressum gekennzeichnet.
Dabei wird erganzend die spezifische Verantwortlichkeit des Drittplattformbe-
treibers fiir die Nutzerinnen und Nutzer transparent dargestellt.

In der Kommunikation mit den Nutzerinnen und Nutzern zeigt sich der SR
grundsatzlich dialogbereit, offen fur Feedback und serviceorientiert, er kom-
muniziert auf Augenhohe mit den Nutzerinnen und Nutzern. Im Fall des Einsat-
zes von Kommentarfunktionen werden fiir die interaktive Kommunikation Ver-
haltenskodizes (,Netiquette“) erlassen und durch geeignete MaBnahmen
durchgesetzt. Auf rechtswidrige oder beleidigende Kommentare wird schnell
und konsequent reagiert.

Jugendmedienschutz
Auf Drittplattformen kénnen Kinder und Jugendliche leicht auf fiir sie ungeeig-
nete Inhalte stofl3en. Diese zeichnen sich dadurch aus, dass sie oft keine hinrei-

chenden Schutzkonzepte aufweisen, die den deutschen jugendmedienschutz-
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rechtlichen Anforderungen gentigen. Auch wenn haufig ein Mindestalter fest-
gelegt wird, erfolgt zumeist keine Kontrolle. Vorkonfigurierte Funktionen zum
Jugendmedienschutz sind oftmals nur eingeschrankt wirksam.

Aus diesem Grunde stellt der SR sicher, dass bei der Nutzung von SR-Inhalten
auf Drittplattformen ein moglichst gleich hohes Schutzniveau wie beim Ange-
bot von Inhalten auf den eigenen Plattformen gewahrleistet ist.

Daher werden

e Inhalte, bei denen eine entwicklungsbeeintrachtigende Wirkung auf Kinder
und Jugendliche unter 18 Jahren anzunehmen ist, nicht tiber Drittplattfor-
men verbreitet.

¢ Inhalte, bei denen eine entwicklungsbeeintrachtigende Wirkung auf Kinder
und Jugendliche unter 16 Jahren anzunehmen ist, nicht tber Drittplattfor-
men zum dortigen direkten Abruf verbreitet. Auf Drittplattformen kann fur
diese Inhalte ein Link hinterlegt werden, der die abrufenden Nutzerinnen
und Nutzer auf das eigene Portal fiihrt. Dort greift die Zeitsteuerung, ein
Altersverifikationssystem oder eine Alterskennzeichnung.

Eine Verbreitung von Inhalten lber speziell an Kinder gerichtete Drittplattfor-
men zum dortigen direkten Abruf findet nur statt, wenn die betreffenden In-
halte fur Kinder geeignet sind.

Bei der Realisierung und Verbreitung ihrer Angebote binden die ARD-Landes-
rundfunkanstalten die zustandigen Jugendmedienschutzbeauftragten nach
Maligabe ihrer Regularien ein. Zur Konkretisierung dieser Vorgaben werden zu-
dem die ARD-Richtlinien zur Sicherung des Jugendmedienschutzes herangezo-
gen.

Datenschutz

Der SR achtet bei der Verbreitung seiner Inhalte auf einen verantwortungsvol-
len Umgang mit den Daten der Nutzerinnen und Nutzer. Soweit die Verbrei-
tung der Inhalte Uber Drittplattformen zu einer datenschutzrechtlichen Mitver-
antwortung des SR fuhrt, sind die aus der Datenschutz-Grundverordnung re-
sultierenden Vorgaben zur gemeinsamen Verantwortung zu beachten. Diese
informieren in ihrem datenschutzrechtlichen Verantwortungsbereich mit
grolitmoglicher Transparenz tber die Datenverarbeitung bei Nutzung der An-
gebote des SR. In verstandlicher Sprache wird erklart, welche Daten wie und zu
welchem Zweck genutzt werden. Bei Angeboten auf Drittplattformen wird
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sichtbar und mit Hinweis auf eine abweichende datenschutzrechtliche Verant-
wortung auf die Datenschutzinformation der Drittplattformen verwiesen; so-
fern notwendig, wird zwischen den einzelnen Drittplattformbetreibern diffe-
renziert.

Soweit Inhalte von Drittplattformen in das eigene Angebot aufgenommen wer-
den (sogenanntes Embedding), tiberpriift der SR die Moglichkeit datenschutz-
freundlicher Voreinstellungen, um einen Datentransfer an den Drittanbieter,
soweit moglich, zu vermeiden bzw. einzuschranken. Bei der Verwendung von
Plugins werden zur Vermeidung eines ungewollten Datentransfer an die Dritt-
plattform datenschutzfreundliche Losungen, wie z.B. die sogenannte ,Zwei-
Klick-Losung" genutzt. Bei der Realisierung und Verbreitung seiner Angebote
bezieht der SR seine Datenschutzbeauftragten nach MaRgabe der bestehenden
Regularien ein. Zur Konkretisierung der staatsvertraglichen Vorgaben werden
die Leitlinien der Rundfunkdatenschutzkonferenz herangezogen.

Vermeidung von Werbung und Sponsoring

Den ARD-Landesrundfunkanstalten ist es untersagt, in ihren Telemedienange-
boten Werbung mit Ausnahme von Produktplatzierung (vgl. § 30 Abs. 5 Satz 1
Nr. 1 MStV) zu betreiben. Im kommerziellen Umfeld der Drittplattformen lasst
sich jedoch nicht vollstandig vermeiden, dass die Nutzerinnen und Nutzer mit
ARD-fremder Werbung konfrontiert werden. Ziel ist es, dass die Verbreitung
der Telemedien auf Drittplattformen in einem moglichst werbe- und sponso-
renfreien Umfeld erfolgt. Entsprechende (Verhandlungs-)Méoglichkeiten auf
der Plattform werden daher genutzt.

Verweildauerkonzept

Wie bereits erlautert, hat sich die Erwartung der Nutzerinnen und Nutzer an
Telemedienangebote stark verandert. Die Angebote des SR werden sehr viel
haufiger genutzt. Das gilt insbesondere fir die Mediathek-Inhalte. Zugleich ha-
ben sich in den vergangenen Jahren Nutzungsszenarien und Produktanforde-
rungen stark verandert. Diese Transformationen werden sich in den kommen-
den Jahren weiter fortsetzen. Auf eigenen Plattformen ebenso wie auf Dritt-
plattformen reagiert der SR auf diese Entwicklung, bietet eine Vielfalt an Nach-
richten-, Kultur- und Bildungsangeboten und leistet damit einen wichtigen Bei-
trag zur gesellschaftlichen Diskussion.
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Nutzerinnen und Nutzer erwarten von modernen Telemedien mit Audio- und
Videoinhalten weit mehr als eine Plattform mit Bezug auf einen linearen TV-
Kanal und schlichter ,,Sendung-verpasst-Funktion®: Zu den durch regelmalige
Nutzung als selbstverstandlich angesehenen Anforderungen gehoren kom-
plette Serienstaffeln inklusive Bonusmaterial, Abruf auch von alteren Serien-
staffeln, Verweise auf inhaltlich verwandte Angebote (sogenannter ,Related
Content”), auf Einzelbediirfnisse speziell zugeschnittene Inhalte, individuell fur
bestimmte Ziel- und Interessengruppen kuratierte Angebote, eigenstandige
audiovisuelle Angebote sowie die Moglichkeit zur Offline-Nutzung von Inhal-
ten. Das Internet ist fur viele Menschen in Deutschland zentrales Medium:
Laut ARD/ZDF-Onlinestudie 2020 nutzen taglich 50 Prozent der Bevolkerung
das Internet fiir medialen Konsum. Bewegtbild liegt dabei mit 30 Prozent vor
Audio (28 Prozent) und Text (17 Prozent).?

Um den proportional zur Nutzungshaufigkeit steigenden Erwartungen gerecht
zu werden, ist eine Anpassung einiger Aussagen des bestehenden Telemedien-
konzeptes zwingend notwendig: Die Verweildauer-Fristen werden nicht mehr
entlang einer linearen Sendungslogik ausgerichtet, sondern orientieren sich an
den nutzungs- und auftragsgemallen Erwartungen der Nutzerinnen und Nut-
zer an Themen und Inhalten. Damit tragt der SR auch der Beauftragung in § 30
Abs. 2 Satz 1 Nr. 1 MStV Rechnung, wo ausdrucklich eigenstandige audiovisu-
elle Angebote ermoglicht werden.

Nutzerverhalten und redaktionelle Veranlassung

Die Online-Videonutzung in Deutschland nimmt kontinuierlich zu: 2020 gaben
69 Prozent der Befragten aller Altersgruppen an, mindestens einmal wochent-
lich Online-Videoangebote zu nutzen - ein Anstieg um acht Prozentpunkte im
Vergleich zum Vorjahreswert.* Der ausgiebige Medienkonsum auf einer Platt-
form - darunter der Konsum vieler Serienfolgen am Stuick als sogenanntes
Binge-Watching - zeitversetztes Sehen und Horen sowie die ortsunabhangige
Nutzung von Video- und Audioangeboten bestimmen inzwischen die Nut-
zungsgewohnheiten breiter Bevolkerungsschichten. Die Nutzerinnen und Nut-
zer erwarten, dass Inhalte jederzeit abgerufen werden konnen. Diese Erwar-
tungshaltung ist unabhangig von der Art der technischen Angebotsform (z. B.
als Podcast, On-Demand-Angebot oder als unter Creative-Commons-Lizenz ver-
offentliche Datei).

3 Ergebnisse der ARD/ZDF-Onlinestudie 2020, S. 2. https://www.ard-zdf-onlinestudie.de/files/2020/2020-10-12_Onli-
nestudie2020_Publikationscharts.pdf, aufgerufen am 16.06.2021.

4 Ergebnisse der ARD/ZDF-Onlinestudie 2020, Internetnutzung mit groBer Dynamik: Medien, Kommunikation, Social
Media, von Natalie Beisch und Carmen Schafer, Media Perspektiven 9/2020, S. 462. https://www.ard-zdf-onlinestu-
die.de/files/2020/0920_Beisch_Schaefer.pdf, aufgerufen am 16.06.2021.
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Mit dieser Entwicklung haben eine strategische Anpassung und eine Neuaus-
richtung der Produktion auf Seiten des SR begonnen. Letztere fuhrt weg von
der Ausrichtung auf eine lineare Erstausstrahlung hin zu einer integrierten und
koordinierten Produktions- und Distributionsstrategie von Inhalten. Konkret
bedeutet dies: Inhalte werden fiir eine mittel- bis langfristige non-lineare Nut-
zung produziert; Inhalte sind haufig bereits vor ihrer linearen Erstausstrahlung
auf den Plattformen verfiigbar. Damit konnen sich Verweildauerfristen nicht
mehr an Sendezeitpunkten im linearen Programm orientieren. Zudem mussen
Verweildauerfristen insgesamt langer werden, um gemaR dem offentlich-
rechtlichen Auftrag moglichst viele Menschen mit beitragsfinanzierten Inhal-
ten erreichen zu kénnen.

Das gilt vor allem fir jingere Zielgruppen, die lange schon zum liberwiegenden
Teil ihren Bewegtbildkonsum tber Angebote im Internet abdecken. Die gleich-
zeitige Nutzung von Inhalten linearer Medien nimmt ab - die zeitlich individu-
ell gesteuerte Nutzung nimmt stark zu. Zur Erhaltung der Zufriedenheit der
Nutzerinnen und Nutzer und Beitragsakzeptanz ist eine Anpassung der Ver-
weildauerfristen zwingend erforderlich.

Vom SR wird erwartet, auf gesellschaftliche Bedurfnisse und Debatten unver-
zuglich und angemessen zu reagieren und Inhalte zur Erfiillung seines Auftra-
ges zur Verfluigung zu stellen. Ein Beispiel aus den Jahren 2020 und 2021 ver-
deutlicht dies: Umfassende Informationen zu allen medizinischen, gesell-
schaftlichen und politischen Aspekten der Corona-Pandemie sind eine Anfor-
derung an die Telemedienangebote der ARD und des SR, die dafiir ihre Ange-
bote angepasst haben. Die hohen Abrufzahlen zeigen, dass dieser Auftrag so
erfullt werden konnte. Das gilt auch fur den speziellen Auftrag fur ein alters-
spezifisches ,Homeschooling Angebot” fir Schulerinnen und Schiiler.

Eine weitere wesentliche Veranderung seit der ersten Definition von Verweil-
dauern ist die deutlich gesteigerte Nutzung von Social-Media-Plattformen, in
denen sich die Nutzerinnen und Nutzer direkt am gesellschaftlichen Diskurs be-
teiligen. Dabei sind sie selbst Absender eines Beitrages, eines Videos oder Au-
dios. Zunehmend interagieren Teile der Zivilgesellschaft qualifiziert mit Redak-
tionen und reagieren auf Inhalte, unter anderem durch Nutzung der Kommen-
tarfunktion. Sie bringen Themenvorschlage ein und korrigieren unscharfe oder
falsche Berichterstattung.

Teilnehmende dieser Interaktion reagieren mit groBem Unverstandnis auf die
Depublikation von Inhalten und der dazugehorigen Kommentare. Unter Hin-
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weis auf die Rundfunkbeitragspflicht und den Auftrag des offentlich-rechtli-
chen Rundfunks fordern sie hier ein Recht auf Zugang zu diesen Inhalten ein.
Dies gilt insbesondere dann, wenn die 6ffentliche Debatte von Themen be-
stimmt wird, zu denen es zwar passende Hintergriinde, Dokumentationen oder
Features des SR gibt, diese aber aufgrund von verstrichenen Verweildauern be-
reits offline gestellt werden mussten. Auch mit Blick auf diese Falle ist es zwin-
gend erforderlich, eine dem gesellschaftlichen Diskurs angepasste Verweil-
dauer zu definieren.

Die derzeit noch giiltigen Verweildauerfristen in den vor rund zehn Jahren ge-
nehmigten Telemedienkonzepten - vor allem fiir die aktuelle Berichterstattung
- schaden inzwischen der Glaubwiirdigkeit des SR im gesellschaftlichen Dis-
kurs. Haufig sind Beitrage und Sendungen in diesem Segment bereits geloscht,
wenn Nutzende noch nach ihnen suchen. Unter den Bedingungen der Informa-
tionsverbreitung tber das Internet mussen seriose, fundierte o6ffentlich-recht-
liche Informationen, die einer gesellschaftlichen Kontrolle durch die Rund-
funkrate unterliegen, auch zeitlich angemessen auffindbar sein. Nur so kénnen
sie die vom Bundesverfassungsgericht beschriebene Aufgabe, ,durch eigene
Impulse und Perspektiven zur Angebotsvielfalt beizutragen und unabhdngig von
Einschaltquoten und Werbeauftrdgen ein Programm anzubieten, das den verfas-
sungsrechtlichen Anforderungen gegenstdindlicher und meinungsmdfiger Viel-
falt entspricht. (...) Diese Wirkungsméglichkeiten gewinnen zusdtzliches Gewicht
dadurch, dass die neuen Technologien eine VergréfSerung und Ausdifferenzierung
des Angebots und Verbreitungsformen und -wege gebracht sowie neuartige pro-
grammbezogene Dienstleistungen ermdglicht haben.>

Damit dieser Vielfalt der Themen und Bedirfnisse in den Telemedienangebo-
ten entsprochen werden kann, mussen die Inhalte fiir relevante Zeitraume be-
reitgehalten werden. Die durch den Gesetzgeber geforderte , differenzierte Be-
fristung fur die Verweildauer” weist auf die Dynamik dieser Entwicklung expli-
zit hin: Die Zeitraume, in denen die Inhalte zur Verfligung gestellt werden, ori-
entieren sich in erster Linie am Beitrag zur Erfullung der demokratischen, sozi-
alen und kulturellen Bedlirfnisse der Gesellschaft, am Verhalten der Nutzerin-
nen und Nutzer sowie an redaktionellen Kriterien der Relevanz.

Da die Nutzung der Telemedienangebote sowie die Nutzung nichtlinearer In-
formations-, Bildungs- und Unterhaltungsangebote generell in den vergange-
nen zehn Jahren dramatisch zugenommen und an Bedeutung fur den gesell-
schaftlichen Diskurs gewonnen hat, ist das Erstsendedatum in einem linearen

5> BVerfG, Urteil des 1. Senats vom 18. Juli 2018 - 1 BvR 1675/16, - Rn. 78.
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Programm als Auftakt einer Verweildauerfrist nicht geeignet. Hier gilt kiinftig
der erste Tag der Zurverfugungstellung als Beginn der Verweildauerfrist.

Eckpunkte fiir die Bemessung der Verweildauer

Das Interesse an der zeitsouveranen Nutzung von Inhalten in den Telemedien
kennzeichnet ein aktives Verhalten der Nutzerinnen und Nutzer. Diese suchen
thematisch nach bestimmten Beitragen in den Telemedienangeboten, insbe-
sondere in den Mediatheken, suchen ebenfalls bereits vor der linearen Aus-
strahlung (,,online first“) nach neuen Folgen einer Reihe oder Serie oder nutzen
eigenstdndige audiovisuelle Inhalte, die (,,online only“) zur Verfligung stehen.
Dieses Verhalten stellt einerseits eine qualifizierte Nutzung des Internets dar.
Andererseits zielt es auf die Befriedigung des individuellen Bedirfnisses nach
demokratischer, sozialer und kultureller Teilhabe.

Eine mit Blick auf die Interessen der Nutzerinnen und Nutzer unangemessen
kurze Befristung der Verweildauer in den Telemedienangeboten bedeutet eine
massive Einschrankung der erwarteten Auswahlfreiheit. Sie widerspricht dem
wachsenden Bediirfnis der Nutzerinnen und Nutzer, im Internet auf Inhalte
langfristig, teilweise sogar ohne zeitliche Begrenzung individuell zugreifen zu
konnen. Es ist zum Beispiel fur einen Bildungsbeitrag liber Radioaktivitat nicht
entscheidend, ob er vor einem oder vor vier Jahren erstellt wurde. Wesentlich
ist, ob er den Sachstand korrekt wiedergibt und in einem 6ffentlich-rechtlichen
Bildungsangebot auf Abruf bei Bedarf der Nutzerinnen und Nutzer verlasslich
gefunden werden kann.

Selbst Marchenangebote sind — wie deren Nutzung zeigt - kein saisonales
Weihnachtsangebot (wie im linearen TV-Programm), sondern werden von Kin-
dern und Familien das ganze Jahr hindurch in hoher Frequenz genutzt. Da es
ein dauerhaftes Bedurfnis gibt, sollen sie so lange wie moglich zur Verfugung
stehen. Ein gesellschaftlicher Diskurs liber aktuelle Themen wie z. B. politischer
Extremismus kann nur dann erfolgreich gefiihrt werden, wenn wesentliche
Teilbeitrage und Belege nicht wegen nutzungsfremder Verweildauerfristen ge-
|6scht werden und damit die Plausibilitat der Gesamtberichterstattung zu dem
Thema zerstort wird.

Die Herausnahme von redaktionellen Inhalten aus den Angeboten kann zudem
dem subjektiv als berechtigt wahrgenommenen Anspruch der Beitragszahle-
rinnen und Beitragszahler auf Zugang zu bereits finanzierten Inhalten wider-
sprechen. Das veranderte SR-Verweildauerkonzept berticksichtigt sowohl die

veranderte rechtliche Ausgangslage als auch die Bedurfnisse der Nutzerinnen
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und Nutzer, ist dabei aber keineswegs darauf ausgelegt, alle Inhalte unendlich
lange vorzuhalten. Es erfolgt stets eine redaktionelle Auswahl der sich dyna-
misch entwickelnden Angebote.

Neben diesen Kriterien haben Faktoren wie die Rechtsprechung zum Schutz des
Personlichkeitsrechts und zum Vorhalten von Inhalten in Archiven, Vorgaben
des Urheberrechts, Kosten zur Abgeltung von Rechten als auch die Kosten fur
Bereithaltung und Verbreitung Einfluss auf die Verweildauer. Tatsachlich be-
wirken diese Faktoren, dass in vielen Fallen die im Folgenden angegebenen
RichtgroRRen unterschritten werden. Die Gestaltung der Verweildauer entspre-
chend dieser Faktoren sowie der Erkenntnisse der Medienforschung zu den
Nutzungsszenarien ist zunehmend ein wichtiger Teil der aktiven redaktionellen
Konzeption von Formaten.

Im Ergebnis ist eine zeitlich abgestufte Beschreibung der Verweildauer von In-
halten in den Telemedien erforderlich. Diese orientiert sich auch im Laufe der
Veroffentlichungszeit am Nutzungsbediirfnis und am gesetzlichen Auftrag.
Das kann dazu fuhren, dass bei der Veroffentlichung eines Inhaltes zu Beginn
noch nicht absehbar ist, wann dieser Inhalte seine gesellschaftliche Relevanz
verliert. Zum anderen gibt es Uberall dort feste Fristen, wo es Vereinbarungen
mit Dritten gibt.

Das folgende Verweildauer-Konzept setzt einen Rahmen fur die sich stetig ver-
andernde redaktionelle Arbeit zur Erfillung des Auftrags. Angegeben wird je-
weils die maximale Verweildauer. Die angegebenen Befristungen gelten ab
dem Tag der ersten Veroffentlichung in den Angeboten, unabhangig vom In-
halt und seiner Angebotsform, um den Bediirfnissen der Nutzerinnen und Nut-
zer gerecht zu werden.

Verweildauerkonzept

In der folgenden Ubersicht werden Verweildauern fiir unterschiedliche Inhalts-
typen dargelegt. Dabei wird unterschieden zwischen vom Gesetzgeber vorge-
gebenen Befristungen und Beschrankungen sowie Regelungen, die sich aus
Nutzer-Bedurfnissen und dem gesellschaftlichen Auftrag ergeben.
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Durch den Gesetzgeber beauftragte Befristungen und Bestimmungen

GroRereignisse gem. § 13 Abs. 2 MStV sowie Spiele der 1. und 2. Bundesliga
werden entsprechend der jeweils geltenden staatsvertraglichen Regelun-
gen vorgehalten, aktuell fuir bis zu 7 Tage danach (§ 30 Abs. 2 Satz 1 Nr.3
MStV).

Europdische Lizenzproduktionen (europdische Werke angekaufter Spiel-
filme und angekaufter Folgen von Fernsehserien, die keine Auftragsproduk-
tionen sind) werden ebenfalls entsprechend der jeweils geltenden staats-
vertraglichen Regelungen angeboten, aktuell fiir bis zu 30 Tage nach deren
Ausstrahlung, wobei die Abrufmoglichkeit grundsatzlich auf Deutschland
zu beschranken ist (§ 30 Abs. 2 Satz 1 Nr. 2 MStV).

Zeit- und kulturgeschichtliche Archive mit informierenden, bildenden und
kulturellen Telemedien gem. § 30 Abs. 2 Satz 1 Nr. 4 MStV sind unbefristet
zuldssig (§ 32 Abs. 1 Satz 2 MStV).

Differenzierungen durch Nutzer-Bediirfnisse und gesellschaftlichen Auftrag

Non-Fiktionale Inhalte (z. B. Nachrichten, aktuelle Informationen, Ge-
sprachsformate, Magazine, Dokumentationen, ,Dokutainment“-Formate,
Reportagen, Features, Politisches Kabarett, Comedy, Satire, Show) werden
bis zu 2 Jahren eingestellt. Dies ist zur Erfuillung der Nutzer-Bedurfnisse und
der zeitgemalen Erfillung des Auftrags notwendig.

Fiktionale Inhalte (z. B. Filme, Horspiele, Lesungen, Mehrteiler, Reihen, Se-
rien) werden bis zu 12 Monate eingestellt. Dies ist zur Vereinfachung, der
Anpassung an das Nutzerverhalten, der Konkurrenzfahigkeit gegeniiber
Streaming-Angeboten und der zeitgemal3en Erfullung des Auftrags not-
wendig. Die Verweildauerfrist beginnt bei Staffelserien (in der Regel bis 26
Folgen pro Staffel) mit Publikation der letzten Folge der jeweiligen Staffel.
Die Wiedereinstellung fruherer Staffeln ist aus redaktionellen Griinden
moglich. Bei Telenovelas, Daily Soaps und/oder Serien ohne Staffeln beginnt
die Frist jeweils mit Publikation der jeweiligen Folge.

Inhalte fiir Kinder (z. B. Kinderspielfilme, Kinder-Dokumentationen, Kinder-
horspiele/Horfassungen, Marchen, Kinderserien, Erklarsticke, Lehr- und
Lerninhalte, Kindernachrichten, Kinderunterhaltung) werden bis zu 5 Jahre
eingestellt. Dies ist zur Anpassung an das Nutzer-Verhalten, wegen der ge-
nerell langeren Nutzungsdauer Uber mehrere Kindergenerationen hinweg,
zur Konkurrenzfahigkeit gegentiber Streaming-Angeboten und der zeitge-
mafen Erfullung des Auftrags notwendig.
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Bildungsinhalte (z.B. Wissenschaft, Technik, Theologie, Ethik, Politik, Um-
welt, Arbeit und Soziales, Kulturdokumentation, Lehr- und Lerninhalte) wer-
den bis zu 5 Jahre eingestellt. Dies ist notwendig, um einen Beitrag zum ge-
sellschaftlichen Diskurs durch Wissens- und Wertevermittlung zu leisten.

Debit-Filme (dazu zahlen die ersten drei Produktionen von Regisseuren, Au-
toren und Hauptdarstellern) werden bis zu 2 Jahre eingestellt. Dies ist zur
Forderung des Filmnachwuchses notwendig.

Programmschwerpunkte und Themenschwerpunkte werden bis zu 2 Jahre
eingestellt. Dies ist zur Erfullung der Nutzer-Bedurfnisse und der zeitgema-
Ben Erfullung des Auftrags notwendig.

Aus redaktionellen Grinden kdnnen ausgewahlte Inhalte mit transparent
nachvollziehbarer Begriindung wiedereingestellt werden. Dies ist notwen-
dig, um z. B. einen Beitrag zum gesellschaftlichen Diskurs zu leisten und die
Nutzerbedirfnisse zu erfillen.

Ausgewahlte Inhalte konnen mit transparent nachvollziehbarer Begriin-
dung, z.B. wegen eines fortdauernden gesellschaftlichen Diskurses, aus zeit-
oder kulturgeschichtlichen Griinden in ein Archiv liberfiihrt und zeitlich un-
befristet angeboten werden.

Inhalte und interaktive Angebote, die sich auf regelmaRig wiederkehrende
Themen oder konstante Elemente der Berichterstattung beziehen und diese
abbilden, werden so lange angeboten, wie sie fiir das gesellschaftliche Nut-
zungsbedurfnis relevant sind.

Bei wiederkehrenden Ereignissen und Themen, die einem bestimmten
Rhythmus unterliegen (z.B. Kulturevents, Jubilden, Sportereignisse, Wah-
len) orientiert sich die Verweildauer an der dem Berichtsgegenstand imma-
nenten Frist; Inhalte kdnnen so bis zur Wiederkehr des Ereignisses angebo-
ten werden.

Die Verweildauer der Inhalte auf Drittplattformen orientiert sich grundsatz-
lich an der Verweildauer auf eigenen Plattformen, unter Berlicksichtigung
der Regeln und Gepflogenheiten und/oder der technischen Voraussetzun-
gen der jeweiligen Drittplattform.

Grundlegende Informationen fur die Rundfunkteilnehmer, z.B zum Auftrag
der ARD und der Landesrundfunkanstalten, zum Rundfunkbeitrag, zum Pro-
gramm, zur Technik, zur Empfangbarkeit der Programme, zu den Klangkor-
pern und eigenen Veranstaltungen, zu den Rundfunkanstalten selbst (un-
ternehmensbezogene Inhalte), Hinweise zu Protagonisten des Programms,
zu redaktionellen Zustandigkeiten (Impressen) konnen ohne zeitliche Be-
grenzung vorgehalten werden.
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Inhalte

Non-Fiktionale Inhalte

Nachrichten

Aktuelle Informationen
Gesprachsformate
Magazine
Dokumentationen
,Dokutainment“-Formate
Reportagen

Features

Politisches Kabarett
Comedy

Satire

Show

Fiktionale Inhalte

Filme
Horspiele
Lesungen
Mehrteiler
Reihen
Serien

Inhalte fiir Kinder

Kinderspielfilme
Kinder-Dokumentationen
Kinderhorspiele

Marchen

Kinderserien

Erklarstiicke

Lehr- und Lerninhalte
Kindernachrichten
Kinderunterhaltung

Verweildauer gemaf
Telemediendanderungs-
konzept

2 Jahre

12 Monate

5 Jahre
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Debiit-Filme
(Die ersten drei Produktionen von Regisseuren, Auto-
ren und/oder Hauptdarstellern)

Programmschwerpunkte/
Themenschwerpunkte

Bildungsinhalte

(Wissenschaft, Technik, Theologie, Ethik, politische
Bildung, Umwelt, Arbeit und Soziales, Kulturdoku-
mentationen, Lehr- und Lerninhalte)

Redaktionelle Entscheidung
Ausgewahlte Inhalte kdnnen mit transparent nach-
vollziehbarer Begriindung eingestellt oder wieder-
eingestellt bzw. in ein Archiv Gberfuhrt werden. Bei-
spiele:
o Fortdauernder gesellschaftlicher Diskurs
o Zeit- oder kulturgeschichtliche Griinde
e Programminformationen, Basisinformatio-
nen, Wiederholungen oder Inhalte mit Ereig-
nisbezug
o Berichterstattung tber Wahlen und andere
wiederkehrende Ereignisse
o Aus Anlass eines Ereignisses oder der Bericht-
erstattung dartiber

Europaische Lizenzproduktionen

GroRereignisse (§ 13 Abs. 2 MStV) und Spiele der 1.
und 2. FuBball-Bundesliga

Zeit- und kulturgeschichtliche Archive mit informie-
renden, bildenden und kulturellen Telemedien

2 Jahre

2 Jahre

5 Jahre

unbeschrankt / nach re-
daktionellem Bedarf

30 Tage*

7 Tage™

unbefristet

*gemal den jeweils geltenden staatsvertraglichen Bestimmungen
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5.1

Aussagen zum sogenannten Dreistufentest

Wesentliche Anderungen als Bestandteil des Auftrags: demokratische, soziale
und kulturelle Bediirfnisse

Im geltenden Telemedienkonzept aus dem Jahr 2010 wurde der Kontext der
aktuellen Medienentwicklung und des Wandels der Mediennutzung betrach-
tet. Digitalisierung und Konvergenz der Medien hatten hier bereits gezeigt, wie
sich die Anforderungen an den 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk verandern und
vor welchen Aufgaben der offentlich-rechtliche Rundfunk steht, ,,der seinem
Auftrag gemadf tatsdchlich alle Schichten der Gesellschaft und alle Altersgrup-
pen“erreichen soll®.

Die damals beobachteten grundlegenden Veranderungen haben sich in den
vergangenen zehn Jahren in groRem Ausmal3 verstetigt und z.T. sogar dynami-
siert: die stetig steigenden On-Demand-Angebote, die Personalisierung der di-
gitalen Angebote, eine starke Aufsplitterung der Offentlichkeit und ein hoherer
Bedarf an Orientierung. Gerade hier spielen die o6ffentlich-rechtlichen Tele-
medienangebote auf eigenen und auf Drittplattformen eine besondere Rolle.
Sie helfen, in einer Flut von Informationen die Ubersicht liber das Gesamtge-
schehen zu behalten und gepriifte und nachpriifbare Nachrichten und Hinter-
grinde zu erhalten.

Dies zeigt sich besonders in Krisensituationen - zuletzt wahrend der Corona-
Pandemie. Die Nutzung der offentlich-rechtlichen Telemedienangebote - vor
allem der Informations- und Wissensangebote - stieg gerade in den ersten Mo-
naten der Pandemie stark an’. Die ARD hat in der kritischen, friihen Phase der
Pandemie wichtige Orientierungen gegeben: Allen voran der sehr erfolgreiche
und mehrfach preisgekronte Coronavirus-Update-Podcast mit Prof. Dr. Chris-
tian Drosten® und das Aufklarungsvideo zum Coronavirus von Dr. Mai Thi
Nguyen-Kim (maiLab)’ mit der groRten YouTube-Reichweite in Deutschland
2020.

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

7 Planet Wissen erreichte von Mitte Marz bis Mitte Mai 2021 bundesweit Mai knapp 4,7 Mio. Zuschauer*innen. Planet
Schule erzielte 4,3 Mio. Visits auf Planet-Schule.de. Meist genutztes Audio war der mit dem Grimme-Online-Award
ausgezeichnet NDR-Podcast "Das Coronavirus-Update mit Christian Drosten" mit 46 Mio. Abrufen bis Mitte Mai. On-
line erreichte BR24/ Wissen in den beiden Monaten 9,1 Mio. Visits. Mai Thi Nguyen-Kim von funk erreichte auf ihrem
YouTube-Channel ,,maiLab“ mit dem Video ,Corona geht gerade erst los“ 6,2 Mio. Views.

8 https://www.ardaudiothek.de/das-coronavirus-update/72451786, aufgerufen am 16.06.2021.

9 https://www.youtube.com/watch?v=3z0gnXgK8Do, aufgerufen am 16.06.2021.
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SR.de hat mit seiner ausfuhrlichen Berichterstattung im Corona-Dossier aul3er-
ordentliche Reichweiten erzielt und auch auf Facebook zehntausende Kom-
mentare dazu erhalten und moderiert. Insgesamt hat die Corona-Pandemie seit
Marz 2020 zu einer deutlichen Steigerung der Nutzung der SR-Telemedien ge-
fihrt. Das Interesse konzentriert sich auf das entsprechende Corona-Dossier
von SR.de und in der SR-App.

Die ZDF-Langzeitstudie zur Mediennutzung in Corona-Zeiten zeigt unter dem
Brennglas der Ausnahmesituation, wie individuell die Bedurfnisse bei der Me-
dien-Nutzung sind und welche komplexen Anforderungen an die flexible Um-
setzung des offentlich-rechtlichen Auftrages dadurch entstanden sind. Im
Corona-Alltag stellen sich Nutzerinnen und Nutzer ganz konkrete Fragen: Wo
muss ich eine Maske tragen? Darf ich meine Freunde noch treffen? Wie soll ich
finanziell Gberleben, wenn ich mein Geschaft schlieRen musste? Wie geht
Homeschooling? Wo finde ich Inhalte, die als Unterrichts-Uberbriickung fiir
Grundschulkinder helfen kénnen? Tue ich das Richtige, wenn ich mein Klein-
kind in die Kita gebe?

Aus Alltagserfahrungen resultieren viele drangende Fragen und daraus er-
wachsen wiederum Bediirfnisse: zum Beispiel der Wunsch nach Gemeinschaft,
nach Bestatigung, aber auch nach Organisation, Orientierung und gesicherter
Information, denn es geht immerhin um eine Bedrohung der Gesundheit aller.

Es sind diese Bedlirfnisse, anhand derer Nutzerinnen und Nutzer in den Medien
navigieren. Und sie steuern Angebote an, die zeitlich, sozial und inhaltlich am
besten in ihren Alltag und ihre Gedankenwelt passen. Die ZDF-Langzeitstudie
zur Mediennutzung in Corona-Zeiten zeigt sehr anschaulich, wie stark Beduirf-
nisse je nach Altersgruppe, Lebenssituation oder politischer Einstellung diver-
gieren und was das fir die Mediennutzung bedeutet. So suchen junge Men-
schen aus der Zielgruppe der 14- bis 29-Jahrigen (auch Generation Z genannt)
nach Gemeinschaft und Kontakt zu ihren Freunden und Familien, um Monoto-
nie und Einsamkeit zu entkommen. Sie haben ein Bedurfnis nach Struktur und
Ausgleich. Diesen Ausgleich finden sie online unter anderem in unterhaltenden
Formaten wie Comedy und Satire, die sie non-linear sowohl auf verschiedenen
Drittplattformen konsumieren wie auch in einer 6ffentlich-rechtlichen Media-
thek.

Die ,Zweifler sind laut Studie wiitend und enttduscht, sie haben das Vertrauen
in Regierung und auch Medien verloren. Sie beklagen ,,den Verlust alltdglicher,
haltgebender Strukturen bei gleichzeitig wachsender Kontrolle durch den Staat.
[...] Zweifler*innen befiirchten, in der Offentlichkeit als moralisch fragwiirdig oder
verharmlosend verurteilt zu werden, wenn sie die VerhdltnismdfSigkeit von
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Corona-MafSnahmen in Frage stellen. Aus diesem Grund bleiben sie in Diskussio-
nen haufiger still oder ziehen sich in soziale Medien zurtick.“ Diese Zielgruppe ist
auch nur dort verlasslich zu erreichen.

Weitere Zielgruppen der Untersuchung sind ,Systemrelevante® mit Wunsch
nach Zuversicht und systemischen Veranderungen, ,Kurzarbeiter und Arbeits-
lose“ mit der Forderung von klaren Perspektiven, sowie ,Kinderbetreuende®.
Letztere suchen vor allem wegen ihres mit Aufgaben Uberfrachteten Alltags
non-linear verfugbare Inhalte, weil sie zeitlich flexibel konsumieren. Dabei be-
suchen sie laut der Studie meistens Social-Media-Plattformen. Gemein ist allen
flinf Gruppen das groRe Bediirfnis nach Information: Nachrichten und Doku-
mentationen werden als wichtigste Inhalte eingestuft. Fiir die Generation Z ist
der offentlich-rechtliche Rundfunk ,eine wichtige, verldssliche Quelle. Zweif-
ler*innen und von Kurzarbeit und Arbeitslosigkeit Betroffene“ hingegen haben
das geringste ,Vertrauen in Regierung und ORR“. Durch kurzfristige und flexible
Reaktion auf die Bediirfnislage der Bevolkerung konnte der 6ffentlich-rechtli-
che Rundfunk seinem Auftrag gerecht werden. Mit der zunehmenden Digitali-
sierung des Alltags geht eine Dynamisierung der gesellschaftlichen Erwartun-
gen an kurzfristige Bedurfnis-Erfullung einher, die flexible Reaktionen zum
Standard macht.

Wie bereits 2010 beschrieben, spielt das kommunikative Bediirfnis der Bevol-
kerung fiir die Erfullung des Auftrags durch die Telemedien der ARD eine be-
sondere Rolle: Die Onlinenutzung ist selbstverstandlich, vielgestaltig und allge-
genwartig: 94 Prozent der deutschsprachigen Bevolkerung ab 14 Jahren nutzen
inzwischen zumindest gelegentlich das Internet.” Die Onlineverfligbarkeit von
Inhalten wird erwartet. Mit hohen Investitionsmitteln ausgestattete internati-
onale Videostreamingdienste oder Audioanbieter kaufen oder erstellen groRe
Mengen an Inhalten, die (scheinbar zeitlich unbefristet) on demand zur Verfii-
gung stehen. Hier stehen die Okonomisierung des Angebots und der Nutzerin-
nen und Nutzer als Kunden im Mittelpunkt. Die offentlich-rechtlichen Tele-
medien bieten auf diesem Markt gemal ihrem Auftrag hochwertige Inhalte
aus Unterhaltung, Information, Wissen und Bildung, die nicht an 6konomi-
schen Kriterien ausgerichtet sind, und gewahrleisten eine enorme Vielfalt an
Themen, Perspektiven und Fragestellungen, die von anderen Anbietern in den
Onlinemedien nicht angeboten werden kénnen.

Auch die Moglichkeit der Kommunikation und Partizipation Gber Onlineange-
bote ist ein selbstverstandlicher Standard fur die Nutzerinnen und Nutzer. Als

10 Ergebnisse der ARD/ZDF-Onlinestudie 2020: Internetnutzung mit groRer Dynamik: Medien, Kommunikation, Social
Media, von Natalie Beisch und Carmen Schafer, Media Perspektiven 9/2020, S. 621.
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Plattformen haben sich in den vergangenen Jahren mit global agierenden
Social-Media-Konzernen neue Gatekeeper* durchgesetzt, die neben Social-Me-
dia-Plattformen auch Messengerdienste anbieten. Zur Erfillung des Auftrags
muss der SR gerade auch auf diesen kommerziellen Plattformen Informationen
und Kommunikation mit den Nutzerinnen und Nutzer anbieten. Perspektivisch
werden aber die SR-Telemedien ihren Beitrag dazu leisten, gesellschaftliche
Kommunikationsraume zu schaffen, die unabhangig von den kommerziellen
Social-Media-Konzernen angeboten werden sollen. Die Unterstitzung und Ge-
staltung von digitalen Kommunikationsraumen gewinnt an Bedeutung vor
dem Hintergrund, dass Teile der Gesellschaft nur noch online/digital uberhaupt
erreichbar sind.

Das geltende Telemedienkonzept des SR fiihrt aus, dass die Telemedien des 6f-
fentlich-rechtlichen Rundfunks auf die kommunikativen Bedurfnisse der Men-
schen im 21. Jahrhundert antworten mussen, um ihrem verfassungsrechtli-
chen Auftrag gerecht zu werden, meinungsbildend zu wirken und die Medien-
vielfalt nachhaltig zu sichern. Wahrend sich die Okonomisierung und Fragmen-
tierung der digitalen Welt vollzieht, bleibt der verfassungsrechtliche Auftrag
des offentlich-rechtlichen Rundfunks aktuell und wichtig: Unabhangig von der
Dynamik und Unberechenbarkeit der globalisierten Kommunikationsmarkte
bleibt der Auftrag bestehen, durch ein breites, hochwertiges und inhaltlich viel-
faltiges Angebot auch in der digitalen Welt die kulturelle, soziale und politische
Vielfalt im eigenen Land und in der Welt wiederzugeben und durch ein frei zu-
gangliches werbefreies Telemedienangebot dem Beduirfnis aller Nutzerinnen
und Nutzer Rechnung zu tragen, jederzeit auf glaubwiirdige und zuverlassige
Informationen und authentische Inhalte zugreifen zu konnen.

Konkret lautet der Auftrag, als Medium und Faktor des Prozesses freier indivi-
dueller und 6ffentlicher Meinungsbildung zu wirken und dadurch die demokra-
tischen, sozialen und kulturellen Beduirfnisse der Gesellschaft zu erfiillen. Be-
auftragt ist ein umfassender Uberblick Giber das weltweite, europdische, natio-
nale und regionale Geschehen in allen wesentlichen Lebensbereichen. Die An-
gebote 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 entsprechen soll. Die Te-
lemedien sollen daruber hinaus die Teilhabe an der Informationsgesellschaft
ermoglichen, Orientierungshilfe bieten und die technische und inhaltliche Me-
dienkompetenz aller Generationen und von Minderheiten férdern. Diesen Auf-
trag setzt der SR in seinen Telemedien um. Die hochwertigen und vielfaltigen

11 Als Gatekeeper werden Portale oder Angebote bezeichnet, die Informationen auswahlen, bevor sie zu den Nut-
zer*innen gelangen.
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5.2

5.2.1

5.2.1.1

Inhalte, die den Qualitétskriterien des SR entsprechen (Objektivitdt, Unpartei-
lichkeit, Meinungsvielfalt), werden online bereitgestellt und sind damit ein un-
verzichtbarer Teil der Wissens- und Informationsgesellschaft.

Das Angebot unter SR.de bietet den Nutzerinnen und Nutzern eine tUbergrei-
fende und identitatsstiftende Berichterstattung auf das Saarland und die Re-
gion und dabei vor allem auch einen Blick auf die Nachbarlander Frankreich und
Luxemburg.

Publizistischer Beitrag der zum Wettbewerb des Marktes
Veranderung des Marktes

Allgemeine Entwicklung der letzten Jahre: Video

Erfolg der nonlinearen Angebote

Die TV- und Videonutzung in Deutschland hat sich in den vergangenen Jahren
massiv verandert - dieser tiefgreifende Wandel zeigt sich in einer Verschiebung
von der linearen TV-Nutzung zur non-linearen Streaming-Nutzung. Von dieser
veranderten Mediennutzung profitieren fast alle Marktteilnehmer. Die ARD
Mediathek zum Beispiel hat von 2009 bis 2020 die Zahl ihrer Page Impressions
von 22,1 auf 604,7 Mio. gesteigert (Quelle: SWR/INFOnline). Allein im April
2021 verzeichnete die ARD Mediathek mehr als 185 Mio. Videoabrufe. Die Vi-
deos und Livestreams des SR wurden im gleichen Zeitraum insgesamt knapp 1
Mio. Mal in der ARD Mediathek und auf SR.de abgerufen®*.

Erfolgreiche Mitbewerber

Ebenso erfolgreich haben sich die kommerziellen Angebote der direkten Mitbe-
werber RTL Group und Sky entwickelt. Ahnlich wie ARD und ZDF haben sie Sen-
dermediatheken als Streamingangebote gestartet. Die Rendite des deutschen
Tochterunternehmens der RTL Group wurde 2018 mit 32 Prozent angegeben.
2020 ist bei der RTL-Group die Rendite Corona-bedingt auf 14,2 Prozent gesun-
ken. Die Anzahl der zahlenden Abonnenten der Streaming-Dienste in Deutsch-
land und den Niederlanden stieg 2020 im Vergleich zum Vorjahr aber um 52

2Quelle: AGF Zensusdaten; DAP Zensusreportingtool, Basis: globale Videoaufrufe
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Prozent auf 2,19 Mio..”> Die Mediengruppe RTL Deutschland erwirtschaftete
2020 einen Umsatz von 2,13 Milliarden Euro und ein EBITA von 467 Mio. Euro.
Daraus errechnet sich eine EBITA-Marge von 22 Prozent.'* Der Pay-TV-Anbieter
Sky verzeichnete im ersten Quartal 2021 einen Gewinn von 551 Mio. Euro®. Das
ehemals defizitare Unternehmen hat von 2009 bis 2018 eine starke Gewinn-
steigerung erwirtschaftet: Die Rendite stieg von -29 Prozent auf 5 Prozent™. In
einem sich insgesamt dynamisch entwickelnden Wachstumsmarkt sind die Te-
lemedienangebote der ARD und des SR erfolgreich — wie auch noch mehr die
Angebote ihrer kommerziellen Mitbewerber. Damit haben sich die von den pri-
vaten Mitbewerbern geaulRerten Beflirchtungen einer beitragsfinanzierten Do-
minanz der ARD-Telemedien, die im Konsultationsverfahren der geltenden Te-
lemedienkonzepte vorgebracht worden waren, als unbegriindet erwiesen.

Globale Konkurrenten

Dabei zeigt sich ein ungleicher Wettbewerb in allen Stufen der Wertschop-
fungskette, vor allem durch global agierende Unternehmen wie Netflix, Ama-
zon, Disney, Sky, Apple, Google/YouTube, Facebook und andere. Der Wettbe-
werb richtet sich auf die Aufmerksamkeit der Nutzerinnen du Nutzer aber auch
auf Inhalte und kreatives Talent. Diese neuen Online-Angebote verursachen
eine hoch dynamische Nutzungsveranderung, die vor allem bei jlingeren Ziel-
gruppen besonders stark ausgepragt ist, sich aber mittlerweile auch bei Alteren
erkennen lasst. Frei zugangliche Webportale (vor allem YouTube) und kommer-
zielle, globale Streamingdienste sind die zentralen Antreiber dieser Verande-
rung. Der Medienzugang wird zunehmend bestimmt durch aggregierende Ga-
tekeeper-Plattformen und Benutzeroberflachen wie Amazon Fire TV, Samsung
Smart TV, Magenta TV und andere. Die Folge ist ein hoher Wettbewerb um Plat-
zierungen und Sichtbarkeit auf diesen Plattformen. Die Plattformen verkaufen
Sichtbarkeit auf den eigenen Angeboten und kaufen sich selbst Platzierungen,
zum Beispiel auf Fernbedienungen. Diese Player haben in jlingeren Zielgruppen
mit ihren massentauglichen und daher reichweitenstarken Angeboten die TV-
Nutzung teilweise abgeldst. Die non-lineare Streamingnutzung steigt unuber-
sehbar zu Lasten der linearen TV-Nutzung an: Die lineare TV-Sehdauer sinkt -
vor allem in der werberelevanten Zielgruppe.

13 Bilanzen zitiert nach: https://www.bertelsmann.de/news-und-media/nachrichten/rtl-group-legt-bilanz-fuer-2020-
vor.jsp, aufgerufen am 16.06.2021.

14 Rendite zitiert nach: https://www.mediengruppe-rtl.de/unternehmen/zahlen-fakten/. aufgerufen am 16.06.2021.
15 https://www.wuv.de/medien/sky _meldet_einbruch_bei_umsatz_und_gewinn, aufgerufen am 16.06.2021.

16 Quelle: siehe Bilanzen Sky Deutschland.
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Wettbewerber dominieren den Unterhaltungsbereich

Die in den vergangenen Jahren neu in den Markt eingetretenen globalen Un-
ternehmen sind in der Lage, ihre mit enormen finanziellen Mitteln produzierten
exklusiven Inhalte weltweit zu skalieren. Sie haben sich vor allem im Unterhal-
tungsbereich sehr gut aufgestellt, dringen aber auch zunehmend in die Genres
Sport und Dokumentation vor. Fiir ihre Inhalte und Angebote haben diese Un-
ternehmen keine rundfunkrechtlichen Verweildauervorgaben zu beachten. Im
Unterhaltungsbereich prasentieren sie ein viel groReres Angebot als 6ffentlich-
rechtliche Anbieter und kénnen die einzelnen Filme und Serien Uber lange Zeit
vorhalten.

Die kommerziellen Streamingportale und Videowebportale haben die Markt-
flhrerschaft tbernommen: YouTube, Netflix und Amazon liegen weit vor den
einzelnen Sendermediatheken, auch den offentlich-rechtlichen: YouTube lag
2019 beim Sehdauervergleich bei 33 Minuten pro Tag, alle Sendermediatheken
kamen zusammen nur auf zwei Minuten?’.

Abrufanbieter mit linearen Angeboten

Seit 2021 bereiten die grof’en Anbieter von VOD wie Amazon eigene, lineare
Fernsehangebote vor - Anfang 2021 hat Amazon Prime Video zum Beispiel eine
Lizenz fur einen Linear-TV-Sender in Deutschland erhalten. Netflix hat mit
»Netflix direct in Frankreich erste Erfahrungen mit einem linearen Angebot
gemacht und plant einen internationalen Start des linearen Kanals. Auch Fern-
sehhersteller wie Samsung oder Audio-Plattformen wie Spotify unternehmen
erste Schritte hin zu linearen Angeboten. ,BILD live“ aus dem Springer-Konzern
hat sowohl eine Live-Streaming-Lizenz als auch seit Mai 2021 eine Lizenz als
frei empfangbarer TV-Sender. Damit treten diese groBen Anbieter mit einem
sehr grolRen massenwirksamen Unterhaltungs- und Informationsportfolio in
den linearen Markt ein und werden hier den Wettbewerb fiir alle bisherigen
linearen Sender deutlich verscharfen — auch fiir ARD und ZDF.

17 Quelle: Arbeitsgemeinschaft Fernsehforschung 2019. TV-Werte aus videoSCOPE 1.1; Streaming-Werte aus Zensus;
YouTube-Leistungen der Senderhduser sind auch in YouTube enthalten; YouTube enthalt gesamtes Inventar (ver-
marktbar & nicht vermarktbar); eigene Streaming-Plattform enthalt nur in Messung befindliche Angebote. Basis:
Personen ab 18 Jahren aus TV- und Internet-Only-Haushalten; Leistungswerte ausgewahlter Angebote, Beobach-
tungszeitraum vier Wochen (04.-31. Oktober 2018).
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5.2.1.2 Aligemeine Entwicklung der letzten Jahre: Audio
On-Demand-Nutzung steigt

Auch der Audio-Markt bewegt sich Richtung Online- und On-Demand-Nut-
zung; vor allem bei jingeren Zielgruppen geht das zu Lasten von konventionel-
lem Radio. Die Nutzung von Audio-On-Demand, Musikstreaming, Webradio
und insbesondere Podcasts ist in den letzten Jahren stark angestiegen. Dieser
Trend ist besonders bei den jlingeren Mediennutzern zu verzeichnen. Aber auch
die Uber 50-Jahrigen horen immer 6fter und langer Podcasts.™

Global agierende und entsprechend skalierende Unternehmen dominieren den
Wettbewerb. Diese Unternehmen streben Gatekeeperfunktionen an: Beispiele
sind Apple Podcasts, Spotify, Tuneln und Amazon Music — dazu europaische An-
bieter wie Radio.de, FYEO, AudioNow und Deezer. Wer auf diesen Plattformen
nicht sichtbar ist, verliert den Zugang zu einem wachsenden Anteil des Publi-
kums. Dabei ist die Rolle von Drittplattformen im Audio-Segment noch gewich-
tiger als bei Video. Uber 90 Prozent der Nutzung der ARD-Podcasts wird {iber
Drittplattformen generiert. In vielen Fallen sind Drittplattformen, auf denen die
ARD Inhalte verbreitet, zugleich Konkurrenten.

Voice und Podcast gewinnen an Bedeutung

Sprachgesteuerte Gerdte verandern den Audiomarkt: Mit der rasanten Ent-
wicklung von Sprachassistenten wie Alexa (Amazon), Google Assistant, Siri
(Apple) oder Bixby (Samsung) und der Verbreitung neuer Endgerate wie Smart
Speaker, Wearables oder Smartphones erfahrt die Entwicklung des Audiomark-
tes eine zusatzliche Dynamik. Zu beachten ist, dass die mit Abstand bedeu-
tendste Nutzungsform digitaler Audio-Angebote im Markt ,,Musik horen“ ist -
und das ARD-On-Demand-Angebot im Schwerpunkt auf Wortinhalte be-
schrankt ist: Musikstreaming-Dienste wie Spotify, Apple Music oder Amazon
Music verzeichnen stetig steigende Abonnementzahlen. Nahezu alle relevan-
ten Streaming-Angebote haben in den vergangenen Jahren Podcasts zu einem
festen Bestandteil ihres Portfolios gemacht. Durch benutzerspezifische, mit-
hilfe von Kl erstellte Playlists, die Musik mit Podcasts zu einem individuellen
Programm kombinieren (,Daily Drive“ von Spotify) entwickeln sich neue Nut-
zungsformen, die in direkter Konkurrenz zum Radiohdren stehen.

18 Podcasts sind von 2019 auf 2020 um 45 Prozent angestiegen, siehe: Die Medienanstalten, Online-Audio-Monitor
2020, Seite 5, zitiert nach https://www.online-audio-monitor.de/wp-content/uploads/Pr%C3%A4senta-
tion_OAM_2020_FINAL_V1.pdf, aufgerufen am 16.06.2021.
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ARD Audiothek reagiert auf Nutzerbediirfnisse

Dieser Entwicklung begegnet die ARD seit 2017 vor allem mit den Inhalten der
ARD Audiothek, wo neben klassischen Podcasts samtliche in der ARD verfugba-
ren Audio-On-Demand-Inhalte redaktionell kuratiert und personalisierbar an-
geboten werden. Auch mobile Apps einzelner Radio-Wellen bieten Programm-
begleitung, Zusatzinformationen oder zeitgemalRe Funktionen wie z. B. eine
Rucksprungmoglichkeit. Darliber hinaus folgt die ARD den sich neu entwickeln-
den Nutzungsbedirfnissen ihrer Beitragszahler und ist mit ihren Inhalten auch
auf vielen Drittplattformen vertreten. ARD-Podcasts werden Uber den neutra-
len RSS-Standard als Feed distribuiert und kénnen uber zahlreiche Podcasting
Apps (,Podcatcher”) abgerufen werden.

AuBerdem bestehen individuelle Vereinbarungen der Landesrundfunkanstal-
ten (LRA), u.a. des SR, mit besonders relevanten Plattformen wie u.a. Apple Mu-
sic oder Spotify und Webradio-Anbietern. Auch mit den Audio-Apps der priva-
ten Medienunternehmen u.a. RTL Radio (Audio Now) und ProSiebenSat.1 (FYEO)
haben einzelne Landesrundfunkanstalten Vereinbarungen tber die Integration
ihrer Podcasts getroffen. Die ARD verfolgt mit der Distribution tber Drittplatt-
formen das Ziel, ihre Inhalte uberall dort zu platzieren, wo eine relevante An-
zahl von Beitragszahlern ihrem Medienkonsum nachgeht und zu Recht auch
Angebote der ARD erwartet. Besonderer Wert wird dabei auf Zugangsfreiheit,
Werbefreiheit und eine angemessene Absenderkennung gelegt. SchlieBlich sol-
len Nutzerinnen und Nutzer fur die eigenen Telemedienangebote der ARD in-
teressiert und dorthin zuriickgeleitet werden.
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Aktuelle Analyse des Marktes

Verschiedene Werte und Kennziffern sind geeignet, um die Bedeutung der ver-
schiedenen Marktteilnehmer einzuordnen, die mit den Telemedien der ARD
und des SR im Wettbewerb stehen. Einen wichtigen Anhaltspunkt, wie der Be-
wegtbildmarkt in Deutschland aktuell aussieht und welche Auswirkungen die
offentlich-rechtlichen Angebote haben, bietet der Blick auf den rasant wach-
senden Pay-Videomarkt:

Pay-VoD-Markt 2010-2017

Umsatz in Mio € m

D>,
@. |

2010 2011 2012 2013 2014 2015 201s 2017
LT— Markteintritt Metilix
Firmierung Amazon prime Video

Quelle: FRA- Bundesanstall des dffentlichen Rachts, Berlin, GIK im Auftrag der FRA. Die in den Zahlen enthaltenen SVoD-Zahlen von
2012-2014 beruhen auf giner anderen methodischen Grundlage aks die 2015 . und sind somit nur bedingt miteinander vergleichbar.

Auf diesem zentralen Bereich des deutschen Bewegtbildmarkts sind US-ameri-
kanische Videoanbieter erfolgreicher als deutsche Videoanbieter: Amazon
Prime fihrte 2019 mit 36,4 Prozent Marktanteil vor Netflix mit 24,6 Prozent
Marktanteil*®. ARD und ZDF spielen hier als Mitbewerber fiir deutsche Anbieter
keine Rolle. Der Erfolg der Streamingdienste ist unter anderem daran gekniipft,
dass sie fokussiert die Nutzungsmotive Unterhaltung, Spal® und Entspannung
bedienen.

2021 verteilt sich der Streamingmarkt in Deutschland wie folgt: Gefragt nach
der Nutzung von Online-Videos in den vergangenen vier Wochen, gaben 65 Pro-
zent der Befragten an, dass sie die grof3en kommerziellen Streaminganbieter
nutzen (Netflix 32,3, Amazon Prime Video 24,1, Disney+ 8,6). 55 Prozent geben
an, You-Tube zu nutzen und 30,2 Prozent geben an, die Angebote der 6ffent-
lich-rechtlichen Sender zu nutzen.?®

19 Medienékonomisches Gutachten ,,Auswirkungen der wesentlichen Anderungen der Telemedienangebote des ZDF auf
allen relevanten Mdrkten*, Mainz/Berlin, 28.11.2019, S. 44.

20 AGF Videoforschung in Zusammenarbeit mit Kantar: , TV-Plattform 2021-1 siehe https://www.agf.de/filead-
min/agf/service/Pressemitteilungen/2021/AGF_Charts_TV-Plattform_2021-1_22.06.2021.pdf, Seite 3, aufgerufen am
28.06.2021.
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Abbaldung 2
Nutzungshaufigken der Mediatheken und sStreamingdiensie 2020
Gesamibevilkerung, in %
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Basis: Deutschsprachige Bevdle=rung ab 14 Jahren (n=3 003).

Duiedle: ARDYZDF-Onlinestudia 2030,

Eine weitere wichtige Kenngrol3e ist die YouTube-Nutzung, da die Reichweite
des Videoportals von Google sehr groR ist und tiber Werbung betrachtliche Ein-
nahmen mit reichweitenstarken Videos erzielt werden. Der ARD-Anteil an den
YouTube-Kanalen in Deutschland betragt trotz hoher Akzeptanz und grofRer Er-
folge vor allem der funk-Formate lediglich 2,2 Prozent. Zudem sind die Y-
ouTube-Kanale der ARD wie alle ARD-Telemedien werbefrei und erwirtschaften
keine Einnahmen. Sie spielen daher im Wettbewerb unter den YouTube-Kana-
len in Deutschland keine Rolle.

Damit zeichnet sich ab, was Prof. Dr. Annika Sehl von der Universitat der Bun-
deswehr Minchen, Dr. Richard Fletcher und Prof. Dr. Robert G. Picard (beide
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Reuters Institute for the Study of Journalism) in ihrer [dnderiibergreifenden ver-
gleichenden Studie®* vom 28. Februar 2020,,Crowding out: Is there evidence that
public service media harm markets?“ als Ergebnis formulieren: Sie fanden keine
quantifizierbaren Belege fiir die These der kommerziellen Anbieter, dass der 6f-
fentlich-rechtliche Rundfunk einen Verdrangungseffekt im Markt haben
konnte.

Nachrichtenmarkt

Die offentlich-rechtlichen Angebote konnen weiter vor allem im Hinblick auf
ihre Glaubwiirdigkeit punkten - hier liegen sie auch klar vor privaten Angebo-
ten (TV + Radio, s. u.), Streamingdiensten, YouTube oder sozialen Medien. Wenn
es um Politik geht, informieren sich mehr als 80 Prozent der Bevolkerung am
ehesten (58 Prozent) oder an zweiter Stelle (24 Prozent) 6ffentlich-rechtlich,
egal ob in TV, Horfunk oder Internet*. Gleichzeitig sind die 6ffentlich-rechtli-
chen Angebote aber nicht marktdominierend. Netflix und Prime Video domi-
nieren den S-VOD-Markt, 6ffentlich-rechtliche Sender sind nur bei den Media-
theken stark (nach AGF Convergence Monitor 2020%). tagesschau.de als reich-
weitenstarkstes offentlich-rechtliches Nachrichtenangebot wachst in der Ak-
zeptanz, dominiert aber den Online-Nachrichtenmarkt nicht. Hier liegen die
Angebote der Verlage an der Spitze: 52,8 Prozent der Nennungen entfallen auf
Online-Angebote von Zeitungen und Verlagen. Auf alle 6ffentlich-rechtlichen
Online-Angebote (TV und Radio, inkl. Angebote der Landesrundfunkanstalten)
entfallen insgesamt 11,7 Prozent*.

Der Bundesverband Digitalpublisher und Zeitungsverleger (BDZV) stellt in einer
von ihm beauftragten Studie fest, dass bei den Verlegern die Erlose aus E-Paper
und Paid Content , weiterhin stark” wachsen. Sie sehen in Paid Content ein
zentrales digitales Geschaftsmodell mit hochster strategischer Relevanz. Dem-
nach soll der Anteil zu bezahlender ,,Plus“-Artikel auf Zeitungswebsites bereits

2 Die Studie liegt online vor: https://journals.sagepub.com/doi/10.1177/0267323120903688, aufgerufen am
16.06.2021.

22 Ergebnisse der ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation 2020: Nutzungsmotive und Leistungsbewertungen
der Medien, von Christian Breunig, Marlene Handel und Bernhard Kessler, Media Perspektiven 12/2020, S. 621:
https://www.ard-werbung.de/fileadmin/user_upload/media-perspektiven/pdf/2020/1220_Breunig_Handel_Kess-
ler.pdf, aufgerufen am 16.06.2021.

2 ,In Bezug auf die Fragestellung, welche Mediatheken tiberhaupt schon einmal genutzt wurden, schneiden die Ange-
bote der dffentlich- rechtlichen Sender bei den Befragten, die fiir ein Potenzial von circa 58,471 Mio. Menschen stehen,
am besten ab. Die ARD Das Erste Mediathek und die ZDF Mediathek stehen mit 36 beziehungsweise 34 Prozent mit Ab-
stand vorne. Das entsprdche in etwa 21 Mio. (ARD Das Erste Mediathek) beziehungsweise 20 Mio. (ZDF Mediathek) Per-
sonen, die angeben, diese Mediatheken schon einmal genutzt zu haben.“ Zitiert nach: https://www.agf.de/ser-
vice/pressemitteilung/fernseher-wird-zum-wichtigsten-vod-geraet-8, aufgerufen am 16.06.2021.

24 Goldhammer GmbH 2017: https://www.medienpolitik.net/2017/08/internet-online-nutzer-bevorzugen-text-infor-
mationen/, aufgerufen am 16.06.2021.

53


https://journals.sagepub.com/doi/10.1177/0267323120903688
https://www.ard-werbung.de/fileadmin/user_upload/media-perspektiven/pdf/2020/1220_Breunig_Handel_Kessler.pdf
https://www.ard-werbung.de/fileadmin/user_upload/media-perspektiven/pdf/2020/1220_Breunig_Handel_Kessler.pdf
https://www.agf.de/service/pressemitteilung/fernseher-wird-zum-wichtigsten-vod-geraet-8
https://www.agf.de/service/pressemitteilung/fernseher-wird-zum-wichtigsten-vod-geraet-8
https://www.medienpolitik.net/2017/08/internet-online-nutzer-bevorzugen-text-informationen/
https://www.medienpolitik.net/2017/08/internet-online-nutzer-bevorzugen-text-informationen/

46 Prozent betragen, in dreiJahren 57 Prozent. Diese vom BDZV selbst beschrie-
benen Entwicklungen belegen, dass 6ffentlich-rechtliche Angebote dem wirt-
schaftlichen Erfolg nicht entgegenstehen?.

Das zeigt sich auch in den Angaben des Verbands Deutscher Zeitschriftenver-
leger e.V. (VDZ): Danach erzielten die Zeitschriftenverlage mit Paid Content
2020 erstmals mehr als 200 Mio. € Umsatz und erwarten fir 2021 ein Wachs-
tum von 10 bis 20 % bei den digitalen Lesereinnahmen?®. Als problematische
Wettbewerber schatzt der VDZ nicht die 6ffentlich-rechtlichen digitalen Nach-
richtenangebote ein, sondern die internationalen Plattformen wie Google, Fa-
cebook und andere, die 70 % der globalen Digitalerldse verbuchen.

Die folgende Tabelle*’ zeigt, dass Verlagsangebote und Angebote privater TV-
Kanale in den vergangenen Jahren stark bis sehr stark gewachsen sind. Die Zah-
len von tagesschau.de sind damit nicht vergleichbar, da tagesschau.de kein
IVW-gelistetes Angebot ist. Zudem wurden vor 2017 die Zugriffszahlen der App
in einem anderen System erfasst. Laut INFOnline-Messung der NDR Medienfor-
schung erzielte tagesschau in Web und APP zusammen 2017 rund 795,5 Mio.
Visits, 2018 890,3 Mio., 2019 984,1 Mio. und im vergangenen Jahr 2122,3 Mio..
Weder Marktbehinderung noch Marktdominanz sind daraus erkennbar.

Visits pro
Jahr
2014 2015 2017 2018 2019

(Quelle: IN-
FOnline)
Bild.de 4.402 Mio. | 4.668 Mio. | 5.425 Mio. | 6.050 Mio.
Der Spiegel 2.812 Mio. | 2.944 Mio. | 3.097 Mio. | 3.456 Mio.
Focus Online 2.101 Mio. | 2.000 Mio. | 2.264 Mio. | 2.875 Mio.
n-tv.de 904 Mio. 1.522 Mio. | 1.593 Mio. | 1.754 Mio. | 3.284 Mio.
Welt 627 Mio. 811 Mio. 1.436 Mio. | 1.436 Mio. | 1.555Mio. | 2.122 Mio.
sueddeut- ) ) ) ) ) ) )

582 Mio. 589 Mio. 635 Mio. 704 Mio. 726 Mio. 786 Mio. 1.143 Mio.
sche.de
FAZ.net 413 Mio. 522 Mio. 608 Mio. 691 Mio. 680 Mio. 757 Mio. 1.186 Mio.

25 Trends der Zeitungsbranche 2021, BDZV/SCHICKLER-Trendumfrage, Berlin, 9. Februar 2021, Seite 11:
https://www.bdzv.de/fileadmin/content/6_Service/6-1_Presse/6-1-2_Pressemitteilungen/2021/PDFs/BDZV_Schick-
ler_Trendumfrage_2021_Praesentation_2021-02-09.pdf, aufgerufen am 16.06.2021.

26 https://www.medienpolitik.net/2021/02/digitaler-journalismus-muss-am-markt-refinanzierbar-sein/, aufgerufen
am 16.06.2021.

27 Quelle: NDR Medienforschung/IVW/INFOnline
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Erkenntnisse aus dem wettbewerbs6konomischen Gutachten im Auftrag des
ZDF-Fernsehrats

Die Veranderungen durch den 22. Rundfunkanderungsstaatsvertrag wirkt sich
flr die ARD sehr dhnlich aus wie fiir das ZDF?®. Besonders relevant sind die er-
weiterten Anpassungs-Koordinaten der Verweildauern, Art und Umfang des
Engagements auf Drittplattformen sowie Online-Only- und Online-First-For-
mate. Deshalb erscheint es sinnvoll, die Ergebnisse des marktlichen Gutach-
tens von Goldmedia fur das ZDF zu betrachten.

Die Goldmedia GmbH hat sich in ihrem vom Fernsehrat des ZDF in Auftrag ge-
gebenen medienokonomischen Gutachten ,Auswirkungen der wesentlichen
Anderungen der Telemedienangebote des ZDF auf allen relevanten Mdrkten“
vom 28.11.2019 mit den marktlichen Auswirkungen der geplanten wesentli-
chen Anderungen des ZDF-Telemedienangebots befasst.

Im Ergebnis konnten keine relevanten Auswirkungen auf die relevanten Markte
(Werbemarkt, Produzentenmarkt und Verwertung) festgestellt werden. Die
Quantifizierung der Auswirkungen lag unter einem Prozent des jeweiligen
Marktes bzw. bei weniger als 7 Mio. Euro (und damit unter den geschatzten
ZDF-Aufwendungen von 11 Mio. Euro fir die geplanten Anderungen). Auf-
grund des Werbeverbots in Telemedien konkurrieren ARD und ZDF uberhaupt
nicht auf dem Werbemarkt, haben hier also gar keine Bedeutung fiir den Wett-
bewerb.

Schon 2009 hatten die Gutachten zu den geltenden Telemedienkonzepten der
ARD ergeben, dass ,,geringe bis sehr geringe Auswirkungen“zu erwarten seien.
Die Einwande kamen damals vor allem von kommerziellen TV-Anbietern. Die
kommerziellen TV-Anbieter konnten aber seitdem ihre Umsatze und Gewinne
zum Teil erheblich steigern. In der Studie ,,Wirtschaftliche Lage des Rundfunks
in Deutschland 2018/2019“*° unter Federfiihrung der Bayerischen Landeszent-
rale fiir neue Medien, zeigen die Autoren, dass die privaten Radio- und Fernseh-
anbieter in Deutschland ihre Jahresumsatze zwischen 2016 und 2018 um fast
700 Mio. Euro auf 11,39 Mrd. Euro steigern konnten.

28 Das Telemediendnderungskonzept des ZDF wurde am 10.07.2020 von dessen Fernsehrat genehmigt.
2 Vgl. https://wila-rundfunk.de/ergebnisse/; zuletzt abgerufen am 09.06.2021.
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Die Produkte des digitalen Portfolios der ARD im publizistischen Wettbewerb

Die ARD Mediathek und die dort verfligbaren SR-Angebote stehen im publizis-
tischen Wettbewerb mit einer groRen Zahl von kommerziellen Video-on-De-
mand-Anbietern und -Plattformen. Dazu zahlen vor allem global handelnde
und mit hohen Investitionsmitteln ausgestattete Player wie Netflix, Amazon,
Disney, Apple, HBO und die auf den deutschsprachigen Markt konzentrierten
Anbieter wie ProSiebenSat1 (Joyn), RTL (TV NOW), Sky, Vodafone, UnityMedia
und die Deutsche Telekom (Magenta TV). Der Markterfolg dieser Unternehmen
ist unter anderem begriindet im groRen Angebot an fiktionaler Unterhaltung
vor allem aus den USA. Diese hochattraktiven Film- und Serien-Angebote sind
fir breite Publikumsschichten von besonderer Bedeutung. Der Medienstaats-
vertrag erlaubt ARD und ZDF nicht, diese auBereuropadischen Inhalte, sofern es
sich um Ankdufe handelt, in ihren Mediatheken anzubieten. Damit kann die
ARD Mediathek in einem entscheidenden Segment des Marktes nicht eingrei-
fen, ihn also auch nicht storen oder verzerren.

Die ARD Audiothek setzt ihren Schwerpunkt-- im Unterschied zu Plattformen
wie Spotify oder Deezer - nicht auf Musik und bietet nur eigene Audios und
keine Inhalte Dritter an. Das unterscheidet die ARD Audiothek von anderen
Wort-Angeboten wie Audio Now, FYEO, Apple Podcasts oder Google Podcasts,
die fremde Inhalte integrieren und/oder populdre und reichweitenstarke Pro-
tagonisten und ihre Inhalte einkaufen. Diese Moglichkeit hat die ARD Audio-
thek nicht. Im Ergebnis liegt deshalb auch hier keinerlei Stérung oder Verzer-
rung des Marktes durch Angebote der ARD vor.

tagesschau.de steht im Wettbewerb zu den digitalen News-Angeboten von
Google, T-Online, MSN, Spiegel, Bild, Focus, Welt, FAZ, Siddeutsche und zu den
Angeboten kommerzieller Sender wie n-tv, n24, RTL-aktuell und anderen. ta-
gesschau.de spielt trotz wachsendem Erfolg und hoher journalistischer und ge-
sellschaftlicher Bedeutung in diesem Wettbewerb keine 6konomisch wettbe-
werbsrelevante Rolle.

sportschau.de befindet sich in Konkurrenz zu den digitalen Angeboten von Un-
ternehmen wie Sky, DAZN, Eurosport, kicker.de und sportl.de. sportschau.de
spielt in diesem Markt 6konomisch keine wettbewerbsrelevante Rolle.

KiKA.de steht im intensiven Wettbewerb um die Aufmerksamkeit der Nutzerin-

nen und Nutzer mit kommerziellen Angeboten wie zum Beispiel ,YouTube
kids“, wasistwas.de, toggo.de und Disney Channel. Als gemeinsames werbe-
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freies, gewaltfreies Angebot ohne Zusatzkosten unterscheidet sich KiKA grund-
satzlich von den kommerziellen Angeboten und tragt hier eine besondere Ver-
antwortung zur Erfullung des offentlich-rechtlichen Auftrags fiir Kinder und
Familien.

Die Nutzung von SR.de hat sich seit dem Jahr 2010 nahezu versechsfacht: Die
Zahl der Besuche (Visits) auf dem Online-Angebot des Saarldandischen Rund-
funks ist von 8,2 Mio. im Jahr 2010 auf 47,2 Mio. im Corona-Jahr 2020 angestie-
gen®.

SR.de steht im Wettbewerb zu digitalen regionalen News-Angeboten von Saar-
bruicker Zeitung, Bild Saarland, Blaulichtreport Saarland, Breaking News Saar-
land, SOL.de, etc., zu den digitalen Angeboten regionaler kommerzieller Sender
wie RADIO SALU, BigFM Saarland, City Radio Saarbriicken, etc. sowie digitalen
regionalen Angeboten wie saarland.de, saarbruecken.de, wochenspiegelon-
line.de und anderen. Da sich der GroRteil der regionalen Wettbewerber nicht
(einzeln) von der IVW ausweisen l3sst, gibt es jedoch keine vergleichbaren
Marktzahlen.

Trotz wachsendem Erfolg und hoher journalistischer und gesellschaftlicher Be-
deutung spielen die SR-Telemedienangebote in diesem Wettbewerb keine 6ko-
nomisch wettbewerbsrelevante Rolle. Das Vorhandensein und die Nutzung des
SR-Angebotes gehen somit nicht zu Lasten der publizistischen Wettbewerber -
weder der regionalen, noch der tiberregionalen.

Fur die Produkte im digitalen Portfolio der ARD und fur die Landesrundfunkan-
stalten lasst sich zusammenfassen: Im Werbemarkt ist die ARD mit ihren Tele-
medien nicht aktiv, der digitale Werbemarkt wird auch in Deutschland von
Google und Facebook dominiert. Auf dem Produzenten- und Lizenzmarkt ha-
ben die global agierenden Streamingdienste in den Wettbewerb um Inhalte
und Protagonisten massiv eingegriffen. In der Verwertung hat sich der der S-
VOD-Markt/Pay-Video-Markt etabliert. Auch hier sind die globalen Streaming-
dienste die Marktfuhrer und relevanten Mitbewerber.

30 Quelle: INFOnline; IDAS, Basis: globale Visits — in Anlehnung an die IVW-Messung
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5.2.2

Publizistischer Mehrwert im Wettbewerb und Auswirkungen der
wesentlichen Anderungen auf das eigene Angebot

Qualitative Ebene im publizistischen Wettbewerb

Die Mediennutzung und die Formen der 6ffentlichen Kommunikation sind wei-
terhin enormen Veranderungen unterworfen, die unter anderem Auswirkun-
gen auf die Geschaftsmodelle von Qualitatsmedien haben. Vor diesem Hinter-
grund hat der verfassungsrechtliche Auftrag des offentlich-rechtlichen Rund-
funks bei den Telemedien eine besondere Bedeutung. Okonomischer und pub-
lizistischer Wettbewerb flihren nicht automatisch zur Abbildung der gesell-
schaftlichen Vielfalt. Die 6konomischen Zwange, denen kleinere Anbieter
ebenso wie die groflen Anbieter unterworfen sind, fuhren, so das Bundesver-
fassungsgericht in seinem Urteil zum ZDF-Staatsvertrag vom 25.03.2014, zu ei-
ner spezifischen Entscheidungsrationalitat der privaten Veranstalter.

Die offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten stellen ihre hochwertigen, in-
haltlich vielfaltigen, breit aufgestellten Telemedienangebote werbefrei bereit.
Mit diesen Angeboten spielen sie im publizistischen Wettbewerb eine wichtige
Rolle und bieten den Menschen eine werbefreie Alternative zu den kommerzi-
ellen Angeboten.

Allen Bevolkerungsgruppen soll tiber die 6ffentlich-rechtlichen Telemedien die
Teilhabe an der Informationsgesellschaft ermoglicht, Orientierungshilfe gebo-
ten und die technische und inhaltliche Medienkompetenz aller Generationen
und von Minderheiten gefordert werden. Dabei spielt die Qualitat im publizis-
tischen Wettbewerb der Telemedien eine wesentliche Rolle. In den Telemedi-
enkonzepten der gemeinschaftlichen Angebote von ARD.de und damit auch im
SR-Konzept werden Ausfuhrungen zur Bedeutung der journalistischen Qualitat
dieser Angebote gemacht. (vgl. die geltenden Telemedienkonzepte ARD.de und
SR.de). Die Rundfunkrate der Landesrundfunkanstalten kontrollieren regelma-
Rig, ob die Telemedienangebote diesen in den Telemedienkonzepten festge-
schriebenen Qualitatsstandards entsprechen.

Wie in den Telemedienkonzepten aus dem Jahr 2009 dargelegt, sind insbeson-
dere die Informationsvielfalt im Sinne von Informationsbreite und Informati-
onstiefe, Objektivitat und Unabhangigkeit, Professionalitat, journalistische Ei-
genleistung, Aktualitat, Einordnung und Orientierung im Sinne von Gebrauchs-
wert, Trennung von Werbung und redaktionellem Content wichtige journalis-
tische Qualitatskriterien. Dazu kommen internetspezifische Qualitatskriterien
wie Multimedialitat und Interaktivitat sowie Auffindbarkeit und Barrierefrei-
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5.3

heit. Diese fiir die ARD und den SR verpflichtenden Vorgaben sind bei der Pri-
fung des Beitrags der SR-Telemedienangebote zum publizistischen Wettbe-
werb positiv zu bertcksichtigen.

Alleinstellungsmerkmale der SR-Telemedien: Qualitat, Vielfalt und Regionali-
tat

Die journalistisch-redaktionell veranlassten Telemedien-Angebote des SR sind
- im Gegensatz zur kommerziellen Konkurrenz - ohne zusatzliche Kosten nutz-
bar und vollig werbefrei. Der SR berichtet auch online objektiv, ausgewogen
und journalistisch unabhangig und leistet einen wichtigen Beitrag zur freien,
individuellen und 6ffentlichen Meinungsbildung. Der Fokus der umfassenden,
aktuellen und hintergriindigen Berichterstattung liegt auf dem Geschehen im
Saarland und der Region. Alleinstellungsmerkmal sind Breite und Tiefe des An-
gebotes in den Bereichen Information, Kultur und Zeitgeschichte vor allem im
regionalen Kontext. Dabei sind samtliche Inhalte weitgehend barrierearm.

Auch auf den Drittplattformen erreicht der SR mit plattformgerechten Inhalten
unterschiedliche Zielgruppen, erfullt auch dort seinen Auftrag zur Informati-
onsvermittlung und tragt so zum offentlichen Diskurs bei.

Geschatzt wird von Nutzerinnen und Nutzern die hohe Prioritat fur Daten-
schutz und Datensicherheit. Es erfolgt keine Wiedergabe, Verkauf oder kom-
merzielle Auswertung von Nutzungsdaten. Daruber hinaus verbessert der SR
standig die Auffindbarkeit seiner Angebote in Suchmaschinen.

Finanzieller Aufwand fiir die wesentlichen Anderungen in Bezug auf das ei-
gene Angebot

Die in den vorangegangenen Gliederungspunkten (Kapitel 5.1 und 5.2) be-
schriebenen wesentlichen Anderungen der Telemedienangebote sind:

e die Bereitstellung von eigenstandigen audiovisuellen Inhalten in den Tele-
medienangeboten

e die zeitgemalle Anpassung der Verweildauern in den Telemedienangebo-
ten an die derzeitigen Nutzungsbediirfnisse und -gewohnheiten sowie

e die Verbreitung der Angebote auf Drittplattformen, um insbesondere jun-
gere Zielgruppen zu erreichen.
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Die Schatzung des finanziellen Zusatzaufwands fiir diese drei wesentlichen An-
derungen beruht auf Annahmen bezuglich des Umfangs und der Entwicklung
der zusatzlichen Aktivitaten, die sich an den heute vorhersehbaren Rahmenbe-
dingungen orientieren. Zudem sind Erfahrungswerte hinsichtlich Kosteninten-
sitat und Nutzer-Akzeptanz ahnlicher Aktivitaten in die Bewertung eingeflos-
sen.

Eigenstdandige audiovisuelle Inhalte (Online Only)

Der SR plant die Ausweitung von Video- und Audioproduktionen, die dazu kon-
zipiert sind, auf Onlineplattformen ausgespielt zu werden. Die zusatzliche Pro-
duktion internetspezifischer Darstellungsformen und Formate spielen im Zuge
der wachsenden Internetnutzung eine immer groRere Rolle. Fir diese eigen-
standigen audiovisuellen oder Audio-Inhalte werden entsprechend redaktio-
nelle und produktionelle Kapazitaten sowie Rechtekosten anfallen.

Online-Rechte fur Livestreams groRer Sportereignisse oder sonstiger gesell-
schaftlicher Ereignisse sind oft bereits in den Rechtepaketen enthalten, sodass
Mehrkosten hauptsachlich hinsichtlich Produktion und Redaktion entstehen.
Den gestiegenen Qualitatsanforderungen der Nutzerinnen und Nutzer Rech-
nung zu tragen verursacht ebenfalls Mehrkosten

Flr 2022 ergeben sich fur diese wesentlichen Anderungen geschatzt Zusatz-
kosten in Hohe von ca. 500 T€.

Verweildauern

Mit den geanderten Verweildauern bzw. dem neuen Archivkonzept will der SR
eine Starkung der SR-Beitrage in der ARD Mediathek und der ARD Audiothek
durch eine nutzerfreundliche Prasentation erreichen. Mit der Ausweitung der
Verweildauern auf das rechtlich mégliche wird auch eine Steigerung der Abruf-
zahlen der SR-Inhalte in der ARD Mediathek und der ARD Audiothek und damit
des jeweiligen Abrufvolumens einhergehen. Dadurch ist wiederum ein Anstieg
der Verbreitungskosten zu erwarten. Ebenso miissen gegebenenfalls Online-
Rechte fur einen langeren Zeitraum erworben werden. Da das Nutzungsverhal-
ten der Anwender schwer zu prognostizieren ist, kann eine Schatzung nur mit
Erfahrungswerten aus der Vergangenheit erfolgen.

Unter Heranziehung von Erfahrungswerten aus der Vergangenheit ist ein An-
stieg der Kosten von ca. 50 T€ Euro anzunehmen.
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Drittplattformen

Die Verbreitung der Inhalte uber Drittplattformen zur Starkung der Erreichbar-
keit der jlingeren Zielgruppe spiegelt sich u.a. in folgenden MaBnahmen wider:

1.) Die Intensivierung des Community-Managements ist zu einer moglichst
sachlichen und faktenbasierten gesellschaftlichen Debatte erforderlich und
ermoglicht eine starkere Bindung der Nutzerinnen und Nutzer, die ihre Sicht
untereinander und mit den Programmmacherinnen und Programmma-
chern austauschen mochten.

2.) Eigens fiir die Prasenzen des SR auf Drittplattformen erstellte, plattformge-
rechte Inhalte sollen die Angebotspalette des SR noch attraktiver machen
und vielfaltig transportieren.

3.) Neue Formate auf Drittplattformen sollen zusatzliche Nutzergruppen er-
schlieBen und damit dem Auftrag des SR Rechnung tragen, die gesamte Ge-
sellschaft zu erreichen.

Fur die verstarkten Leistungen auf Drittplattformen wird ein zusatzlicher Per-
sonal-, Honorar- und Sachaufwand von ca. 410 T€ erwartet.

Die erwarteten Zusatzkosten sind in der folgenden Tabelle zusammengefasst
dargestellt.

Tabelle Aufwand/Jahr 2022 ff.: in Tausend € per anno
Gednderte Verweildauern 50
Eigenstindige audiovisuelle Inhalte 500
(Online-Only)

Verbreitung auf Drittplattformen 410
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Bei der KEF wurde fur den Beitragszeitraum 2021 bis 2024 kein gesondertes
Projekt firr die vorgenannten Anderungen des Telemedienangebots angemel-
det. Entsprechende Programmaufwande werden in der laufenden Beitragspe-
riode aus dem bestehenden Etat finanziert. Der SR wird den Rundfunkrat bzw.
den Telemedienausschuss des Rundfunkrates weiterhin regelmaRig uber die
Entwicklung der Kosten fiir die digitalen Angebote im Zusammenhang mit we-
sentlichen Anderungen informieren.
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