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Zusammenfassungen

lle zehn Jahre, wenn die Royal Charter, die

rechtliche Basis der BBC, auf den Priifstand von
britischer Medienpolitik und Offentlichkeit gerit,
entfaltet sich auch eine Generaldebatte iiber die
Ziele, Aufgaben und Mittel des offentlich-recht-
lichen Rundfunks. Da die BBC die &lteste und an-
gesehenste  offentlich-rechtliche Rundfunkanstalt
der Welt ist, hat diese Debatte auch Bedeutung
aullerhalb der britischen Inseln. Auf der Tagesord-
nung standen in erster Linie die Fragen, welche
Rolle der offentliche Rundfunk in der digitalen Ara
spielen soll und kann, welche Ressourcen ihm da-
fiir zur Verfiigung gestellt werden und wie er sich
zur privaten Konkurrenz positioniert.

Die britische Regierung startete bereits Ende
2003 einen umfangreichen Konsultationsprozess,
der in mehreren Stufen zu einer neuen Royal
Charter mit einer Laufzeit von 2007 bis 2016/17
fithren sollte. Das Review-Verfahren schloss zahl-
reiche Studien und Gutachten, 6ffentliche An-
horungen und rund 10000 Stellungnahmen von
Privatpersonen, Wirtschaft, Politik, Parlament und
Interessengruppen ein.

Die BBC beteiligte sich an dem Review-Verfah-
ren vor allem mit einem umfangreichen Papier,
das unter dem Titel ,Building Public Value“ ein
neues, den kiinftigen digitalen Herausforderungen
angepasstes Leitbild fiir den offentlichen Rundfunk
prasentierte. Im Mittelpunkt stehen hierbei der
Wert der BBC fiir die britische Gesellschaft und
Systeme zur Sicherung der Effizienz und Qualitit
in der Téatigkeit der BBC. Wesentliche Aspekte die-
ses Konzepts fanden Eingang in die Royal Charter.

Die Eckpunkte der im Juli 2006 beschlossenen
Royal Charter waren folgende: Die BBC bleibt wei-
terhin vor allem durch Gebiihren finanziert; die
Aufgaben des Board of Governors (Rundfunkrats)
tibernimmt der neue BBC Trust mit erweiterten
Kompetenzen; alle neuen BBC-Projekte durchlau-
fen kiinftig einen ,Public-Value-Test“; die BBC be-
hélt ihre zentrale Rolle bei der Umstellung auf di-
gitale Technik; sie unternimmt weitere Anstren-
gungen zur Effizienzsteigerung und Dezentralisie-
rung.

Insgesamt bestitigt die neue Royal Charter die
Bedeutung der BBC fiir die britische Gesellschaft
auch im digitalen Zeitalter, die BBC bleibt das
Herzstiick des britischen Mediensystems. Umstrit-
ten blieb bis Ende 2006, welche Gebiihrenerhohun-
gen die BBC in den kommenden zehn Jahren zu
erwarten hat.

Das erste Friihstiicksfernsehen startete im deut-
schen Privatfernsehen bereits im Jahr 1987,
ARD und ZDF folgten mit dem gemeinsamen ,Mor-
genmagazin” erst 1992. RTL hat seither das Format
einer mehrstiindigen Magazinsendung aufgegeben,
die dafiir ausgestrahlten kiirzeren Sendungen
JPunkt 6”, ,Punkt 7 und ,Punkt 9” gehoren aber
ebenfalls in einen Vergleich der Informations- und
Infotainmentangebote am Morgen hinein. Gemein-
sames Merkmal aller untersuchten Friihmagazine
ist der modulare Aufbau der Sendungen, mit ei-
nem unterschiedlich hohen Grad an Redundanz
der Informationsanteile. Wesentliche Bestandteile
der Sendungen sind unter anderem Nachrichten,
Wetter, Sportberichte sowie je nach Ereignislage
ausgewdhlte Themen in Filmbeitrdgen und/oder
Studiogespréachen. Dieses Grundmuster bestimmt
bei ARD/ZDF und SAT1 weitgehend den Sen-
dungsverlauf im halbstiindigen Wiederholungsrhyth-
mus.

Wesentliche Unterschiede zeigen sich zwischen
dem ,Morgenmagazin“ von ARD/ZDF auf der einen
und den Friihmagazinen von RTL und SAT1 auf
der anderen Seite vor allem bei den thematischen
Schwerpunkten. In der Nachrichtenauswahl zeigt
sich bei ARD/ZDF bereits ein hoherer Anteil politik-
naher Themen. Noch deutlicher werden die unter-
schiedlichen Profile bei den Magazinbeitrdgen. Im
ARD/ZDF-,Morgenmagazin“ nehmen Politik-, Wirt-
schafts- und Kulturthemen einen erheblich groRe-
ren Raum ein als bei den Privaten. Auch Sportthe-
men sind starker vertreten. Bei RTL und SAT.1 sind
dagegen Themen aus dem Bereich Human Inte-
rest/Prominenz/Showbiz hdufiger. Im ARD/ZDF-
,Morgenmagazin“ treten zudem deutlich haufiger
kompetente Akteure sowie an Ereignissen beteilig-
te Personen auf.

Bedingt durch die unterschiedliche Finanzie-
rungsform ist der Anteil der Werbung an den Friih-
magazinen bei RTL und SAT.1 erheblich hoher. Be-
sonders intensiv nutzt jedoch vor allem SAT.1 sein
Friihstiicksfernsehen zur Programmpromotion ei-
gener Sendungen. Auch andere Werbeformen und
Produktprésentationen sind bei den Privatsendern
hdufig anzutreffen und schaffen so insgesamt in
ihren Frithmagazinen eine konsumfreudige Grund-
stimmung.

Der Vergleich bestitigt trotz einiger Ahnlichkei-
ten im Programmaufbau und bei der Prasentation
vor allem durch die Unterschiede in den inhalt-
lichen Schwerpunkten die These, dass die Friihma-
gazine viel vom Grundcharakter der Gesamtpro-
gramme widerspiegeln.
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Zusammenfassungen

Welche Chancen hat Video-on-Demand (VoD),
zu einem festen Element im Fernsehkonsum
zu werden? Zur Beantwortung dieser Frage wird
VoD im Rahmen eines Fernsehkonsum-Modells in
den Kontext weiterer aktueller fernseh-relevanter
Entwicklungen wie Elektronische Programmfiihrer
und Digitale Videorecorder eingeordnet. Dariiber
hinaus werden Ergebnisse einer Représentativerhe-
bung unter 1000 Befragten zwischen 14 und 69
Jahren in Deutschland zu Erwartungen und Préfe-
renzen an die Telekommunikations- und Medien-
angebote von morgen herangezogen.

Die Eigenschaft von Video-on-Demand, audio-
visuelle Inhalte zu jeder beliebigen Zeit individuell
abrufbar zu machen, kommt einem in Teilen der
Zuschauerschaft stirker werdenden Bediirfnis nach
zeitlicher Flexibilitdt und inhaltlicher Selektivitét
entgegen. Anders als vorhandene Aufnahmesyste-
me wie Videorecorder, die ein vorausschauendes
Handeln erfordern und bei denen (auch deshalb)
die Aufnahmefunktion relativ selten genutzt wird,
bietet VoD die Moglichkeit des bequemen Abrufs
bei Bedarf.

Wie groR ist das Interesse an Video-on-Demand?
Wird - ohne den Begriff VoD zu verwenden - nach
dem Interesse gefragt, eine Sendung zu einem be-
liebigen Zeitpunkt sehen zu konnen, ohne dafiir
den Videorecorder programmieren zu miissen, zei-
gen sich gut drei Viertel der Befragten interessiert,
wobei die 14- bis 19-Jahrigen mit 94 Prozent be-
sonders stark zustimmen und das Interesse mit zu-
nehmenden Alter der Befragten abnimmt. Die kon-
krete Frage, ob sie Video-on-Demand kennen, be-
jahten nur 17 Prozent der Befragten. Gefragt, ob
VoD eine Ergidnzung bzw. Alternative zum heuti-
gen Fernsehangebot sein konnte, votieren erneut
die jungen Altersgruppen am stéirksten fiir diese
Moglichkeit. In der Untersuchung wurde auch
nach moglichen Ablehnungsgriinden fiir VoD ge-
fragt. Mit grolem Abstand am wichtigsten war die
Ablehnung weiterer Kosten fiir Fernsehen, gefolgt
von den Aufwendungen fiir die Anschaffung der
notwendigen Technik. Werbung wiirde, dies legen
die Ergebnisse nahe, als Refinanzierungselement
der Anbieter akzeptiert werden, sofern sie das Kon-
sumerlebnis nicht stort.

Video-on-Demand kann, so das Resiimee der Stu-
die, zu einem festen Bestandteil der Fernsehnut-
zung werden, wenn es gelingt, den Konsumenten
einen klaren personlichen Mehrwert zu bieten.

ie Reprisentativstudie ,Informationsverhalten

der Deutschen” untersucht nach 2002 und
2004 nunmehr zum dritten Mal, wo, wie und wann
sich die Bundesbiirger informieren und welche
Themeninteressen sie haben. Befragt wurden 1200
Personen ab 14 Jahre. Die diesjahrigen Ergebnisse
zeigen, dass die traditionellen Medien Fernsehen,
Horfunk und - mit einigem Abstand - die Tages-
zeitungen noch immer am stérksten in den Alltag
der Menschen eingebunden sind. Aber auch das
Handy wird mittlerweile von einer Mehrheit ,min-
destens mehrmals wochentlich genutzt, wobei
seine Funktion als Vermittler von Information und
Unterhaltung allerdings noch sehr verhalten in An-
spruch genommen wird.

So sind es weiterhin die traditionellen Medien
- zunehmend erginzt durch das Internet -, mit
deren Hilfe die Biirger ihren Informationsbedarf
decken. Dabei mochte ein Drittel ,,immer und iiber-
all auf dem aktuellen Stand sein“, wéhrend es der
Mehrheit von zwei Dritteln geniigt, ,ab und zu
tiber das Aktuellste informiert zu werden“. Insge-
samt interessieren sich 90 Prozent der Erwachse-
nen ab 14 Jahre fiir das aktuelle Geschehen in
Deutschland und der Welt, und 85 Prozent sind am
regionalen Geschehen interessiert.

Betrachtet man einzelne Themenfelder, erwei-
sen sich Gesundheit/Medizin, Umwelt/Natur, Musik
und politisches Geschehen als wichtigste Einzelthe-
men. Allerdings zeigen sich hier nach Alter, Bil-
dung oder Milieuzugehérigkeit stark unterschied-
liche Interessenprofile. Bei der Information iiber die
speziellen Einzelthemen zeigen Zeitschriften und
teilweise auch das Internet ihre Stérke.

Fiir die Information iiber das aktuelle Gesche-
hen in Deutschland, der Welt und der Region sind
auch nach den Umfrageergebnissen 2006 das of-
fentlich-rechtliche Fernsehen, der offentlich-recht-
liche Horfunk und die Tageszeitungen die wichtig-
sten Medien.
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