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Einzigartiger Pro-
grammschwerpunkt:
ARD-Themenwoche

Krebs

Vorschlag der
ARD-Strategiegruppe

,Leben — was sonst?“:
Eine Themenwoche gegen den Krebs

Neue Programmformen
fiir einen Medienmarkt

im Wandel
Von Bjéorn Staschen*

Vom 3. bis 9. April 2006 fand die grofte Programm-
aktion in der Geschichte der ARD statt: die ARD-
Themenwoche Krebs. Eine derart umfangreiche Zu-
sammenarbeit von Horfunk- und Fernsehsendern
hatte es noch nicht gegeben, weder in Deutschland
noch anderswo. Eine Premiere - und ein Experi-
ment. Denn Erfahrung mit derartigen Programm-
projekten gab es nicht. Aus medienwissenschaft-
licher Sicht war die ARD-Themenwoche Krebs
damit ein interessantes Beispiel innovativer Vermitt-
lungsformen, die auf einem sich wandelnden Me-
dienmarkt hohe Aufmerksamkeit erreichen konnen.

Die Geschichte der ARD-Themenwoche beginnt
etwa eineinhalb Jahre zuvor in der ARD-Strategie-
gruppe unter Leitung des NDR-Intendanten Jobst
Plog. Die kleine, mit Intendanten und Direktoren
aus verschiedenen ARD-Sendern und der Pro-
grammdirektion Das Erste besetzte Gruppe war im
Jahr 2004, wiahrend der ARD-Geschiftsfiihrung
durch den NDR, gegriindet worden. Thr Auftrag:
Sie sollte die langfristigen Herausforderungen der
ARD identifizieren und Strategien entwickeln, um
ihnen zu begegnen. Neben Fragen der Digitalisie-
rung oder der ARD-Struktur - aus der Strategie-
gruppe stammt der Vorschlag, einen ARD-General-
sekretdr zu berufen - beschéftigte sich die Strate-
giegruppe unter anderem mit der Schwierigkeit,
den Gebiihrenzahlern die Legitimation der ARD
deutlich zu machen. Warum ist es wichtig, dass es
einen oOffentlich-rechtlichen Rundfunk gibt? Was
haben die Menschen davon? Was bekommen sie
fiir ihr Geld, fiir ihre Rundfunkgebiihren?

Die digitale Rundfunkwelt stellt Zuschauer und
Zuhorer vor eine nahezu unbegrenzte Auswahl an
Programmen. Die Zahl der Pay-TV-Angebote, Shop-
ping-Programme und Low-Budget-Sender nimmt
zu. Dies birgt die Gefahr, dass Rundfunk nur noch
als eines von vielen Gebrauchsgiitern wahrgenom-
men wird. Er ist es nicht. Zuschauer nehmen den
Rundfunk zwar zunéchst als Individuen wahr, er
ist aber keine rein private Sache. Rundfunk schafft
einen Offentlichen Raum, ein Forum fiir gesell-
schaftlichen Austausch und damit die Verbindung
zwischen Biirgern, die manche als Sozialkapital be-
schreiben. Rundfunk schafft gesellschaftliche Wer-
te. Er ist ein Kulturgut, eine staatsbiirgerliche Kunst-
form und damit ein Gffentliches Gut wie die natio-
nale Verteidigung oder saubere Luft. Allein durch
Marktgesetze lassen sich alle drei nicht gestalten.
Damit die gesamte Bevolkerung in Sicherheit lebt,
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damit sie saubere Luft atmet oder Zugang zu Infor-
mationen hat, bedarf es offentlicher Steuerung. Ein
Element dieser offentlichen Steuerung ist in der
Bundesrepublik der binnenplural organisierte of-
fentlich-rechtliche Rundfunk.

Das Wortungetiim ,,6ffentlich-rechtlicher Rundfunk®
ist fiir viele Menschen bedeutungslos oder gar be-
laden mit negativen Assoziationen. Infolge der wie-
derkehrenden Berichterstattung tiber die Anpas-
sung der Rundfunkgebiihren oder die Félle verbo-
tener Schleichwerbung hatte das Image des offent-
lich-rechtlichen Rundfunks gelitten - ein Image,
das ohnehin kaum emotional oder positiv besetzt
ist: ,Offentlich-rechtlicher Rundfunk® beschreibt
nicht mehr als ein Organisationsprinzip. Uber Sinn
und Zweck dieser Organisation sagt die Bezeich-
nung nichts. Die Biirger verbinden damit wenig,
und der ARD gelang es bisher nicht ausreichend,
ihren Nutzen fiir die Gesellschaft zu erklaren.

Als der offentlich-rechtliche Rundfunk in Deutsch-
land gegriindet wurde, war die British Broadcas-
ting Corporation (BBC) ein wichtiges Vorbild. Die
Unabhéngigkeit von Staat und Interessengruppen,
die Orientierung am Gemeinwohl - diese Grund-
werte des britischen Rundfunksystems wurden auf
die deutschen Sender iibertragen. In vielen Berei-
chen lassen sich beide Systeme vergleichen, und in
Vielem konnen sie voneinander lernen. Auch die
BBC hat sich auf die Suche nach der Antwort auf
die Frage gemacht, wie sie ihren Nutzen fiir die
Gesellschaft deutlicher herausstellen kann. Sie hat
schlieBlich den Begriff des Public Value (wortlich:
offentlicher Wert) geprégt. Sie hat ihr Publikum be-
fragt: ,Was sind euch, den Zuschauern und Zuho-
rern, einzelne Sendungen wert, die wir produzie-
ren?”

Diesem Public Value steht der Shareholder Value
gegeniiber, eine Vokabel, die fiir Unternehmensstra-
tegien zur rein 6konomischen Wertsteigerung eines
Unternehmens steht. Aktiengesellschaften - ob sie
Turnschuhe, Butter oder Fernsehprogramme her-
stellen - folgen dem Ziel, den Shareholder Value
zu maximieren. Die offentlich-rechtlichen Sender
dagegen wollen Public Value schaffen - Mehrwert
fiir alle. Sie wollen gesellschaftlich Relevantes an-
bieten, das nicht den Gesetzen des Marktes ge-
horcht, sondern den Bediirfnissen einer transparen-
ten demokratischen Gesellschaft.

In GroRbritannien hat die BBC den Public Value
zu einer MessgrofRe entwickelt, die sie in das Ver-
fahren zur Gebiihrenfestsetzung integriert hat. So
weit wird das Konzept in Deutschland bisher nicht
verfolgt. Die grundlegenden Erkenntnisse jedoch
sind hiiben wie driiben entscheidend fiir die Zukunft
des offentlich-rechtlichen Rundfunks. Die ARD-
Strategiegruppe hat daher Modelle entwickelt, mit
denen die ARD den gesellschaftlichen Wert ihrer
Aktivititen herausstellen kann. Neben einer lang-
fristig angelegten Verdnderung der Kommunika-
tionsstrategie wurde dabei unter anderem die Idee
geboren, auch neue inhaltliche Akzente zu setzen:
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Unter Einbeziehung aller Programme in Horfunk
und Fernsehen soll ein Thema breit und umfas-
send iiber einen begrenzten Zeitraum behandelt
werden. Ziel ist, den Mehrwert der ARD exempla-
risch an einzelnen Themen zu belegen: Die ARD
ist wertvoll fiir alle. Nur sie kann umfassend und
ausfiihrlich berichten, abwégen und mit aller Pro-
fessionalitdt auch komplexe Themen darstellen.
JBei uns sind Sie gut aufgehoben” - dieses Gefiihl
wollen die Sender der ARD beim Zuschauer und
Zuhorer erzeugen, um ihre Legitimation zu stér-
ken.

Die ARD-Strategiegruppe empfahl, die erste The-
menwoche dem Kampf gegen die Volkskrankheit
Krebs zu widmen. Denn kaum ein anderes Thema
betrifft so viele Menschen: 420 000 Deutsche erkran-
ken in jedem Jahr an Krebs, also: Fast jeder kennt
Betroffene oder ist selbst betroffen, doch niemand
spricht gern iiber Krebs. Viele Patienten und deren
Angehdrige fiihlen sich an den Rand der Gesell-
schaft gedréingt. Die ARD setzte sich zum Ziel, das
Bewusstsein fiir Krebs zu schirfen und zu vermit-
teln, dass viele Menschen mit Krebs leben konnen.
Krebs ist ein zentrales Thema dieser Gesellschaft,
und so wollte es die ARD darstellen.

Erwogen wurde die Frage, ob das Thema Krebs
nicht viele Zuschauer verschrecken wiirde - ein
vermeintlich ,negatives Thema“ als Abschaltim-
puls? Niemand konnte verlasslich vorhersagen, wie
die Zuschauer auf eine ARD-Themenwoche Krebs
reagieren wiirden. Die Medienforschung hatte kaum
Erkenntnisse dariiber, wie Zuschauer eine umfang-
reiche Schwerpunktsetzung annehmen wiirden. Den-
noch beschlossen die Intendanten die Programm-
aktion im September 2005. Sie entschieden sich
fiir einen Kontrapunkt zur umfangreichen Sport-
berichterstattung im Jahr der FuBballweltmeister-
schaft. Und sie nahmen in Kauf, dass die Akzep-
tanz der ARD-Themenwoche bei Zuschauern und
Zuhérern moglicherweise geringer ausfallen konn-
te als die des Regelprogramms der ARD. Es ging
nicht allein um die Quote, um die Akzeptanz der
Sendungen, sondern auch um die gesellschaftliche
Relevanz des Programms.

Unter Hochdruck begannen die Vorbereitungen
- denn die ARD-Themenwoche Krebs war vor
allem ein Experiment. Die ARD startete das grofite
Programmprojekt ihrer Geschichte, ohne dass da-
fiir eine Infrastruktur bestanden hétte. Wie konnte
es gelingen, die Idee der Themenwoche in die Lan-
desrundfunkanstalten zu tragen, die unabhéngig
und selbststindig agieren? Wiirde in den Redaktio-
nen die notige Begeisterung geweckt werden? Wer
sollte den groRen Koordinationsaufwand iiberneh-
men? Welche Sendungen sollten die ARD-Themen-
woche aufgreifen? Nur die Gesundheitsmagazine
oder auch Sendungen wie Monitor? Oder Spiel-
filme, Serien und andere Unterhaltungsformate?
Fest stand zu Beginn nur, was nicht geschehen
durfte: Die ARD durfte nicht auseinanderfallen, je-
der Sender, jedes Programm musste mitziehen. Die
ARD-Themenwoche sollte publizistischen Druck
entfalten und maoglichst viele Menschen erreichen,

alte wie junge, Betroffene wie nicht Betroffene,
Ménner wie Frauen. Das Thema Krebs sollte in-
haltlich umfassend, serios und zuverléssig abgebil-
det werden. Uber allem stand das Kernziel der
ARD-Themenwoche: Die ARD wollte Krebs aus der
Tabuzone holen und deutlich machen, dass die
Diagnose Krebs vor allem eines bedeutet: ,Leben
- was sonst?*

Leben - was sonst? - diese Uberschrift wihlte
die ARD fiir ihre erste Themenwoche. Ein optimis-
tischer Ausspruch, der der ARD-Themenwoche
Krebs ihre Richtung vorgab: Die einzelnen Sen-
dungen und Beitrége sollten Mut machen und rea-
listisch abbilden, dass Krebs in vielen Féllen heil-
bar oder zumindest ein langes Leben mit der
Krankheit moglich ist. ,Leben - was sonst? - die-
ser Ausspruch stammt aus einem Seminar, das die
Zentrale Fortbildung fiir Programmmitarbeiter von
ARD und ZDF (ZFP) im September 2005 fiir Re-
dakteure aus allen Landesrundfunkanstalten ver-
anstaltete, die die Themenwoche in ihren Hdusern
koordinieren sollten.

Nach der Anreise zum Seminar in der Thorax-
Klinik in Heidelberg, in der unter anderem Lun-
genkrebs-Patienten behandelt werden, herrschte
zunédchst Skepsis unter den Redakteuren: War
Krebs das richtige Thema fiir die erste Themen-
woche? Wie sollte die Umsetzung im groRen ARD-
Verbund iiberhaupt funktionieren? Im Laufe des
zweitdgigen Workshops schlug diese Stimmung
um: Viele Vortrdge machten deutlich, welche Fort-
schritte die Krebsforschung in den vergangenen Jah-
ren gemacht hatte. Der Bericht einer Psychologin
warf zudem ein Licht darauf, wie Patienten mit der
Erkrankung umgehen, wie grol die Belastung fiir
sie selbst, aber auch fiir Freunde und Familie ist.
Es wurde deutlich, wie notig eine umfassende Be-
richterstattung zum Thema Krebs ist. Aus diesem
Vortrag stammt auch der Ausspruch ,Leben - was
sonst?”, die Antwort einer Krebspatientin auf die
Frage, worum es ihr in ihrer Therapie vor allem
gehe.

Der Workshop in Heidelberg wurde zu einer
Keimzelle der Begeisterung. Von hier trugen die
Redakteure ihre Ideen in die einzelnen Héiuser.
Hier entstanden die Kontakte fiir spéteren Aus-
tausch, fiir die Zusammenarbeit zwischen den Lan-
desrundfunkanstalten. Hier merkten viele Redak-
teure, wie produktiv und unkompliziert das Mitein-
ander in der ARD funktionieren kann - bei allen
Reibungsflichen, die ein derartiges Experiment
auch mit sich bringt.

Vorangetrieben wurde die ARD-Themenwoche
Krebs von den Ideen der Koordinatoren, die in Hei-
delberg dabei waren: Die Gesamtkoordination hat-
ten Andreas Weiss (Programmdirektion Das Erste)
und Bjorn Staschen (NDR) iibernommen. Fiir Fern-
sehen, Horfunk, Online, die Pressearbeit, die Me-
dienforschung oder eine telefonische Infoline hat-
ten sich weitere engagierte Mitstreiter gefunden.
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265 Stunden
Programm zum
Thema Krebs

Grof3e Resonanz
zur Themenwoche
in der Presse

Jede Landesrundfunkanstalt hatte zudem Koordi-
natoren fiir die Umsetzung der ARD-Themenwoche
in den eigenen Programmen benannt. Sie alle fiill-
ten das Konzept der ARD-Themenwoche Krebs mit
Leben. Die Gremien der ARD wie die Horfunkkom-
mission oder die Fernsehprogrammkonferenz stell-
ten sich bei grundlegenden Entscheidungen jeweils
hinter die Pline der Koordinatoren und gaben grii-
nes Licht fiir die weitere Umsetzung: eine schnelle,
unkomplizierte Zusammenarbeit, oftmals ,,auf dem
kleinen Dienstweg". Anders hatte die ARD-Themen-
woche Krebs in der Kiirze der Zeit nicht verwirk-
licht werden kénnen. Diese Zusammenarbeit war
eine motivierende Erfahrung fiir viele Beteiligte:
,Die ARD kann gemeinsam, in kurzer Zeit und
effektiv ein Mammutprojekt auf die Beine stellen
- und es macht Spal}, daran mitzuarbeiten.”

Die ARD-Themenwoche Krehs

Das Ergebnis ist eindrucksvoll: Zwischen dem 3. und
9. April sendete die ARD rund 265 Stunden Pro-
gramm zum Thema Krebs, 142 Stunden davon im
Horfunk - von Bayern 3 bis MDR Info -, 123 Stun-
den im Fernsehen - vom NDR Fernsehen bis zu
Phoenix, vom Kinderkanal bis zum Siidwest-Fern-
sehen. Das ARD-Morgenmagazin behandelte das
Thema Krebs mit einer Reportagereihe ebenso wie
,Beckmann“ im Ersten oder ,Visite“ im NDR Fern-
sehen. Der Kinderkanal sendete ,Willi will's wis-
sen“ von einer Kinderkrebsstation. Der Fernsehfilm
LEin langer Abschied“ mit Tim Bergmann und So-
phie von Kessel feierte seine Premiere. Im Horfunk
sendete NDR Kultur das Horspiel ,Oscar und die
Dame in Rosa“ tiber einen leukédmiekranken Jun-
gen, wihrend der SWR zu einer Typisierungsaktion
fiir Knochenmarkspenden aufrief. Die prominente
Moderatorin Sandra Maischberger war als Patin
der ARD-Themenwoche das Bindeglied zwischen
den vielfiltigen Angeboten und warb auch auf Pla-
katen fiir die Programmaktion.

GroRe, nachrichtengebende Aufmerksamkeit er-
hielt die Eroffnungsveranstaltung im ARD-Haupt-
stadtstudio in Berlin mit rund 300 Gisten, die
Phoenix tibertrug. Startenor José Carreras forderte
in seiner Eroffnungsrede mehr Aufmerksamkeit
fir die Menschen, die sich im Kampf gegen den
Krebs engagieren. ,Wir miissen diesen Menschen
eine Hauptrolle in unserer Gesellschaft geben, auch
in den Medien.* Die ARD-Themenwoche Krebs
nannte Carreras eine ,bemerkenswerte Initiative,
die hochste Anerkennung verdient. Patienten und
Angehorige werden dank der ARD-Themenwoche
spiiren, dass sie nicht allein sind: Viele andere tei-
len ihr Leid und ihre Hoffnung.“

Umfassend war zudem die Berichterstattung in Zei-
tungen und Magazinen - eine Begleitung, die fiir
den Erfolg der ARD-Themenwoche Krebs wichtig
war. Vor allem die Programmzeitschriften gaben
der Themenwoche breiten Raum, von der Horzu
bis zu TV Digital. Horzu-Chefredakteur Thomas
Garms schreibt in seinem Editorial, das ehrgeizige
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Projekt der ARD verdiene Respekt. Der stellvertre-
tende Chefredakteur von Gong, Mike Bohme, for-
mulierte: ,Ich habe meine Rundfunkgebiihren dies-
mal ausgesprochen gern bezahlt und finde sie gut
angelegt. Und Sie?“ Auch viele Regionalzeitungen
haben, oft in Kooperation mit regionalen ARD-Sen-
dern, berichtet, ebenso alle groRen Tageszeitungen.
Die Bewertungen waren zum weit iiberwiegenden
Teil positiv. Nur die Bild-Zeitung berichtete trotz in-
tensiver Bemiihungen seitens der ARD kaum. Die
ARD-Themenwoche Krebs konnte damit auch deut-
lich machen: Hohe Aufmerksamkeit ldsst sich in
der Bundesrepublik auch ohne Bild erreichen.
Quantitét allein hétte jedoch nicht sichergestellt,
dass die Ziele der ARD-Themenwoche erreicht wer-
den. Besonders wichtig war die Qualitdt der Inhal-
te. Denn zum einen ist Krebs ein besonders kom-
plexes Thema. Der Stand der Forschung ist kom-
pliziert abzubilden, Berichterstatter sind im Visier
vielfacher Lobbyinteressen. Gleichzeitig sind viele
Menschen betroffen, von denen manche groRRe Hoff-
nungen an Informationen kniipfen, die sie in der
ARD-Themenwoche Krebs aufnehmen. Die Zuver-
ldssigkeit ist vor diesem Hintergrund entscheidend.

Die ARD hat sich daher kompetente Berater zur
Seite gestellt - keine Medienpartner, denn Absen-
der der ARD-Themenwoche Krebs sollten aus-
schlieBlich die Sender der ARD sein. Die Deutsche
Krebsgesellschaft als Zusammenschluss der Krebs-
drzte und -forscher war besonders hilfreich, weil
sie wie die ARD regionale Strukturen aufweist. Da-
durch konnten auch in einzelnen Regionen Ge-
spréchspartner vermittelt und Diskussionsveranstal-
tungen organisiert werden. Allein in Berlin besuch-
ten mehr als 1 000 Menschen den Informationstag
JRisiko Darmkrebs - Hauptsache gut beraten, den
der RBB zusammen mit der Berliner und der Bran-
denburger Krebsgesellschaft veranstaltet hatte.

Zudem hat das Deutsche Krebsforschungszen-
trum in Heidelberg die ARD-Themenwoche Krebs
mit kompetentem Rat unterstiitzt. Vor allem der
Krebsinformationsdienst des Deutschen Krebsfor-
schungszentrums (DKFZ) in Heidelberg gab eine
Vielzahl von Einschitzungen und Ratschlagen. Als
Dritte im Bunde leistete die Deutsche Krebshilfe
einen wichtigen Beitrag. Sie stellte - wie auch die
beiden zuerst genannten Organisationen - Exper-
ten fiir die telefonische Infoline der ARD-Themen-
woche Krebs zur Verfiigung, die NDR Media und
WDR mediagroup eingerichtet hatten. Zudem er-
hielten viele Redaktionen Rat bei den Ansprech-
partnern der Deutschen Krebshilfe. Dank dieser
fachlichen Beratung und der intensiven Vorberei-
tung der Redakteure in mehreren Seminaren ge-
lang es, seriés und umfassend iiber Krebs zu be-
richten.

Sandra Maischberger, die sich als Patin der
ARD-Themenwoche Krebs engagiert hatte, freute
sich tiber dieses Ergebnis: ,Meine Patenschaft gab
mir die Gelegenheit, viel iiber Krebs zu lesen und
mit Fachleuten zu sprechen. Meine Angst vor
Krebs ist zwar nicht ganz verschwunden - aber sie
ist deutlich kleiner geworden.“ Auch die beraten-
den Organisationen heben die positive Resonanz

Kompetente Berater
zur Sicherung der
inhaltlichen Qualitit



Positive Bilanz
als Basis fiir weitere
Projekte
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auf die ARD-Themenwoche Krebs hervor. Die Pra-
sidentin der Deutschen Krebshilfe, Dagmar Schi-
panski, erkldarte nach dem Abschluss der Themen-
woche: ,Die Menschen wurden sowohl emotional
als auch sachlich angesprochen. Dies hat zu einer
weiteren Enttabuisierung des Themas beigetragen.”
Der Président der Deutschen Krebsgesellschaft,
Michael Bamberg, lobte: ,Die ARD hat eindrucks-
voll gezeigt, dass Krebs kein Tabu sein muss und
zu den zentralen Themen in unserer Gesellschaft
gehort“ Otmar Wiestler, Vorstandsvorsitzender des
Deutschen Krebsforschungszentrums in Heidelberg,
erkldrte: ,Das DKFZ begriiflt die grofe Aufmerk-
samkeit sehr, die durch die ARD-Themenwoche
auch auf das Gebiet der Krebsforschung gelenkt
wurde. Wir begliickwiinschen die ARD zu dieser
beispielhaften Aktion.

Die ARD hat mit der Themenwoche Krebs Exper-
ten und Publikum {iberzeugt und fiir sich begeis-
tert. Die Chancen stehen gut, dass auf Basis des
grolen Erfolges der ARD-Themenwoche Krebs ein
weiteres Programmprojekt zum Thema Kinder und
Familie folgen wird. Von den Erfahrungen der er-
sten ARD-Themenwoche konnen die Macher dabei
profitieren: Entscheidend ist aus heutiger Sicht die
Vielfalt der Formen, die die ARD-Themenwoche
Krebs aufgegriffen hat. Kaum ein Genre wurde
ausgespart. Nur auf diese Weise lieRen sich so viele
Menschen erreichen (vgl. den Beitrag von Geese/
Zubayr in diesem Heft). Die Mischung aus emotio-
nalen und sachorientierten Zugédngen war zudem
dem Thema besonders angemessen.

Eine weitere wichtige Erkenntnis ist auch nach
innen von grofer Bedeutung: Wenn die ARD zu-
sammensteht und sich gemeinsam einer Idee ver-
schreibt, dann kann sie etwas bewirken. In einer
Zeit, in der die Digitalisierung die Zahl der Fernseh-
kanéle wachsen ldsst, wird es immer schwerer, auf-
zufallen mit einzelnen Programmen. Eine Schwer-
punktsetzung, wie sie die ARD in ihrer Themen-
woche erfolgreich betrieben hat, erreicht dennoch
grolRe Teile der Bevolkerung. Zugespitzt: Kollektive
Fernseh- oder Medienereignisse, die viele Menschen
erreichen, gehoren eben nicht der Vergangenheit
an. Sie bediirfen heute nur anderer, neuer Formen
der Vermittlung. Die ARD hat eine solche Form ge-
funden, ein Instrument, das auch nur sie einsetzen
kann - auf Basis ihres Auftrages als Arbeitsge-
meinschaft offentlich-rechtlicher Sender, die auch
regional verwurzelt sind.

Fazit
Die Gesellschaft darf von der digitalen Zukunft
viel erwarten. Eine Vielzahl zusétzlicher Kanéle

wird miteinander konkurrieren, um Medieninhalte
an Kunden zu liefern - gleichgiiltig, wann und wo
er oder sie es nutzen mochte. Die Sender der ARD
spielen in dieser Entwicklung eine wichtige Rolle,
weil sie beispielsweise mit dem digitalen Anten-
nenfernsehen DVB-T die Infrastruktur dieser digi-
talen Zukunft schaffen.

Die neue Technik erschlieft neue Wege zum Kun-
den. Sie bedeutet ein riesiges Mal an Auswahl, fiir
manchen ein UbermaR, das uniiberschaubar wird.
Sie schafft aber auch, wie es die BBC in ihren Leit-
linien formuliert, ,neue Alleen und Stadtviertel,
neue Marktplitze und Foren, in denen Menschen
zusammenkommen, um Erfahrungen zu teilen und
von einander zu lernen“ Die ARD ist iiberzeugt
davon, dass diese Plitze mit ,Mehrwert fiir alle
nicht entstehen, wenn Marktgesetze die Digitalwelt
bestimmen. Sie werden nur auf Basis der Ideen ge-
schaffen werden, die zur Griindung des offentlich-
rechtlichen Rundfunks gefiihrt haben.

Die ARD ist wie die BBC ein einzigartiges Rund-
funksystem. Es gibt kaum Pendants, weder im
Westen noch im Osten - in den USA beispielsweise
regiert der Markt, in den neuen Mitgliedsstaaten
der EU ist der Staatseinfluss dagegen gréRer. Diese
Situation mit einer Vielzahl neuer und unter-
schiedlicher Mediensysteme birgt die Gefahr, dass
der deutsche offentlich-rechtliche Rundfunk in Eu-
ropa als Auslaufmodell angesehen werden kénnte
und mehr und mehr in seinen Aktivitdten einge-
schrinkt wird. Wer jedoch den Mehrwert der of-
fentlich-rechtlichen Sender erkennt und betont, der
wird das deutsche System viel eher als Vorbild fiir
Rundfunk in einer demokratischen Gesellschaft
etablieren und stirken konnen.

Die Schlagkraft der ARD ist die Schlagkraft des
Mehrwerts fiir alle. Diesen Mehrwert zu betonen
und auszubauen, bedeutet, die Zukunft des ffent-
lich-rechtlichen Rundfunks zu sichern: Wertvoll fiir
jeden einzelnen. Wertvoll fiir alle.

Die ARD-Themenwoche hat exemplarisch be-
wiesen, worum es der ARD als Ganzes geht: da zu
sein fiir die Menschen, die sie finanzieren, ihnen
mit Rat und Tat zur Seite zu stehen. Zuverlassige
Informationen, seriése Unterhaltung, nachvollzieh-
bare Einschétzungen und Meinungen - die ARD-
Themenwoche Krebs war in besonderer Weise ein
Serviceangebot fiir das Publikum. Auf diesem Weg
wird die ARD in den kommenden Jahren weiter
vorangehen, eingebettet in eine iiberarbeitete, neue
Kommunikationsstrategie, die wie die ARD-The-
menwoche Krebs fiir den gesamten Verbund deut-
lich macht: Es ist gut, dass es die ARD gibt.
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Digitale Zukunft
nicht allein dem
Markt iiberlassen

Bedeutende Rolle des
offentlich-rechtlichen
Rundfunks im Sinne
eines ,Mehrwerts fiir
alle“

.



