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ARD-Themenwochen
sollen spezifischen
Mehrwert des

0.-r. Rundfunks
verdeutlichen

Themenwoche
war publizistisches
Grof3ereignis

Bilanz der zweiten ARD-Themenwoche
,Kinder sind Zukunft*

Public Value” - Mehrwert
fir die Gesellschaft

Von Andreas Weiss*

Bereits nach ihrer zweiten Ausgabe nimmt die
LARD-Themenwoche“ die Gestalt einer festen Insti-
tution an: Einmal im Jahr widmet sich der Sender-
verbund intensiv einem Thema, das die Biirger be-
wegt, zu dem sie Orientierung suchen und das in
seinen groReren Zusammenhédngen jenseits der Ta-
gesaktualitit dargestellt wird. Die Themenwoche
zielt darauf ab, dem Publikum den spezifischen
JMehrwert” (,Public Value) vor Augen zu fiihren,
den der offentlich-rechtliche Rundfunk der Allge-
meinheit bietet. Beim Thema ,Kinder sind Zu-
kunft“ kam es Peter VoR, dem fiir die Themenwo-
che federfiihrenden Intendanten des SWR, darauf
an, ,ein realistisches und differenziertes Bild von
Kindern in Deutschland zu zeichnen und deutlich
zu machen, dass Kinder ein Wert an sich sind. Auf
sachlicher und emotionaler Ebene will die ARD
die Bedeutung von Kindern fiir unsere Gesellschaft
- heute und in der Zukunft - aufzeigen. Die Kin-
der sollen kiinftig im Mittelpunkt unseres Denkens
stehen - in emotionaler, in sozialer, kultureller wie
in wirtschaftlicher Sicht“ (1) Im Idealfall sollte die
Themenwoche den offentlichen Diskurs vertiefen
und versachlichen, zum Nachdenken anregen und
zum Handeln ermuntern. Der Medienforschung
wurde der Auftrag erteilt, ihre publizistische Wir-
kung nachzupriifen.

Im Riickblick verdient die zweite ARD-Themen-
woche ,Kinder sind Zukunft“ die Bezeichnung ,,pub-
lizistisches GroRereignis“ sowohl in qualitativer als
auch in quantitativer Hinsicht. Nicht nur wurde
das Sendevolumen in Horfunk und Fernsehen ge-
geniiber der ersten Themenwoche ,Leben - was
sonst“ um das Dreifache ausgeweitet, es gelang
auch auf bislang einmalige Weise, vielfaltigste Kon-
takte zum Publikum zu kniipfen, Teilhabe anzubie-
ten und gemeinsame Aktionen durchzufiihren. Da-
fiir sorgten Off-AirEreignisse wie der Aktionstag,
Kinderfeste, Mitmachaktionen wie die ,Herzens-
sache“ des SWR, interaktive Angebote bei ARD.de
und im ARD-Text wie auch die Programme selbst.
Sie bezogen Erwachsene und Kinder intensiv mit
ein, sei es in Call-Ins, mit Kinderreportern, Kinder-
redaktionen und Kindernachrichten. Die Schirm-
herrschaft des Bundesprésidenten und das Engage-
ment der prominenten Paten (Maria Furtwéngler,
Tom Buhrow, Jorg Pilawa) trugen das ihre dazu bei,
das Public-Value-Anliegen der ARD gegeniiber der
breiten Offentlichkeit anschaulich zu machen.

*  ARD-Koordinator Ausland.

Als gut funktionierender Senderverbund konnte
die ARD eine Woche lang konzentriert Programme
zum Thema ,Kinder, Jugend, Familie, Generatio-
nen“ iiber alle Landesrundfunkanstalten und ko-
operierten Programme und iiber alle Ausspielwege
anbieten. Dabei prégten erneut viele eigens produ-
zierte Programm-Highlights die Themenwoche -
vor allem im Ersten. Die Horfunkwellen fanden
mit Programmpaketen, die insgesamt iiber 100 Bei-
trige enthielten und die unter den Wellen ausge-
tauscht wurden, zu einer ebenso pragmatischen
wie intensiven Zusammenarbeit, die das Publikum
deutlich wahrnahm. Die Breite des Themas und
der umfangreiche Stoff machten es hingegen
schwieriger als im vergangenen Jahr, den in Tages-
mottos beschriebenen ,roten Faden” fiir das Publi-
kum deutlich sichtbar zu machen.

Fiir ihre Leistung wird die ARD auch dieses Mal
sehr gelobt. Sowohl die Umfragewerte als auch die
Medienresonanz zeichnen ein iiberaus positives Bild
dieser Themenwoche. Sie wurde in der Presse aus-
giebig behandelt. Der Aktionstag, mit dem die The-
menwoche eroffnet wurde, trug erheblich zu die-
sem umfangreichen Medienecho bei. Allerdings
vermochten dieses Echo und das gegeniiber dem
Vorjahr verdreifachte Sendevolumen nicht, dem
Programm eine entsprechend hohere Wahrneh-
mung durch das Publikum zu verschaffen. Das
Thema ,Kinder und Jugend“ hatte allerdings auch
nicht die auffallige Alleinstellungsqualitét des The-
mas ,Krebs“, das so intensiv nur im offentlich-
rechtlichen Rundfunk aufgegriffen werden konnte.

Resonanz auf die Themenwoche bei Publikum

und Medien

Insgesamt hatte die ARD-Themenwoche ,Kinder
sind Zukunft* beim Publikum und in den Medien
eine dhnlich positive Resonanz wie die erste ARD-
Themenwoche ,Leben - was sonst“ zum Thema
Krebs. Sowohl die Reichweiten der Sendungen als
auch deren qualitative Bewertung weichen vielfach
nicht von den Vorjahresergebnissen ab. Die Er-
kenntnisse aus der Publikumsbefragung wie auch
die Erfahrungen der Zuschauerredaktion und die
Auswertung der Presseberichterstattung zeigen,
dass das Format eines einwochigen Themen-
schwerpunkts in Fernsehen, Horfunk, Online und
Off-Air weiterhin auf hohe Akzeptanz stof3t. Ob-
wohl sich das Sendevolumen mit ca. 900 Stunden
in Horfunk und Fernsehen knapp verdreifacht hat,
kritisierten weniger Zuschauer die konzentrierte
Programmierung als im Vorjahr (20% gegeniiber
29% 2006). Andererseits fiihrte die gesteigerte Sen-
dungsdichte - wie schon erwéhnt - nicht zu einer
hoheren Wahrnehmung (59% gegeniiber 61% der
Befragten im Jahr 2006 haben bewusst etwas von
der Themenwoche gesehen, gehort oder gelesen).

Wie im Vorjahr lobt eine grofe Mehrheit von
84 Prozent die Initiative der ARD und bezeichnet
die Themenwoche als einen ,wertvollen Beitrag fiir
unsere Gesellschaft“. Die ARD-Zuschauerredaktion
bestitigt nach der Auswertung zahlreicher Anrufe,
Briefe und E-Mails diese Wertschitzung: Der Anteil
der zustimmenden Wortmeldungen war wihrend

Senderiibergreifende
Zusammenarbeit
der ARD hat gut
funktioniert
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Knapp 7000 Pres-
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14.-21. April 2007

Horfunk Fernsehen
Sender Beitrige | Stunden Beitrige | Stunden

Das Erste 82 46:31:01
Bayerischer Rundfunk 141 42:11:08 36 28:22:48
Hessischer Rundfunk 232 41:46:20 67 30:32:46
Mitteldeutscher Rundfunk 100 27:05:36 88 33:46:04
Norddeutscher Rundfunk 299 60:01:27 132 24:16:37
Radio Bremen

(TV: nur Regionalprogramme) 117 28:45:24 14 02:28:19
Rundfunk Berlin Brandenburg 202 49:47:53 28 26:28:57
Saarldndischer Rundfunk

(TV: nur Regionalprogramme) 112 38:09:34 46 07:37:28
Siidwestrundfunk 361 61:03:15 172 66:11:56
Westdeutscher Rundfunk 148 43:00:24 150 30:44:52
3sat 7 04:52:07
Phoenix 17 11:38:37
KIKA 26 07:14:33
Arte 11 12:30:29
ARD Digital (kumuliert) 322 172:35:55
Gesamt 1712 391:51:01 1198 505:52:29

Quelle: ARD-Planungstool.

der gesamten Woche aufergewéhnlich hoch. Sie
wiirdigten die Themenwoche als gelungene offent-
lich-rechtliche Anstrengung und forderten die ARD
auf, sich iiber die Public-Value-Aktion hinaus kon-
tinuierlich dem Thema ,Kinder und Familie* zu
widmen. Einige wenige Kritiker fiihlten sich bevor-
mundet, zur Familiengriindung gedréngt, oder sie
vermuteten im positiven Konzept der Themenwo-
che den Versuch der ,Schonférberei.

In der Presse erschienen zur ARD-Themenwoche
knapp 7000 Artikel. Die Gesamtauflage der Beitr-
ge betrug iiber 620 Millionen. Laut Medienreso-
nanzanalyse lag die Tonalitéit des journalistischen
Urteils in allen Medien im positiven Bereich; nega-
tive Berichte betrafen vor allem Einzelsendungen;
am positivsten bewertet wurden die Beitréige ,Frag
doch mal die Maus“ (WDR) und ,,Die andere Halfte
des Gliicks“ (SWR), dicht gefolgt vom Konzept der
Themenwoche.

Programm der Themenwoche

Mit ihren Programmen iibertraf die ARD die Er-
wartungen sowohl in qualitativer als auch in quan-
titativer Hinsicht. 1712 Beitrdge (391:51 Stunden
Sendezeit) im Horfunk, 1198 Beitrdge (505:52 Stun-
den Sendezeit) im Fernsehen, ein umfangreicher
Internetauftritt mit iiber 100 Hintergrundbeitréigen
und einer Reihe interaktiver Mitmachaktionen, ein
nicht weniger innovatives Angebot im ARD-Text,
wo erstmals Kindernachrichten, Umfragen und die
Untertitelung von Live-Sendungen geboten wur-
den, belegen die Dimension dieses publizistischen
Ereignisses. Annéhernd alle Programme aller ARD-
Medien beteiligten sich an der Themenwoche, im
Fernsehen auch die kooperierten Programme KLKA,
Phoenix und Arte, mit 173 Sendestunden beson-
ders intensiv die Digitalkanle; im Horfunk reichte

das Spektrum von den Massen- und Jugendwellen
bis hin zum Kulturradio (vgl. Tabelle 1). Die Re-
daktionen empfanden das zeitliche Zusammentref-
fen der Themenwoche mit der Aktualitit des Stof-
fes als besonderen Anreiz, sich zu engagieren.

Wie im Vorjahr tiberspannte ein dramaturgischer
Bogen auch die diesjihrige Themenwoche. Sieben
~Tagesmottos“ sollten neben der reinen Orientie-
rungshilfe auch eine Erzédhlstruktur festlegen, die
dem Anliegen der Aktion Rechnung trug: Es galt,
die von Nachrichtenlagen bestimmte Uberzeich-
nung der Schattenseiten des Kind-Seins in den Me-
dien (Missbrauch, Armut, Arbeitslosigkeit, Genera-
tionenkonflikt) in einen realistischeren Zusammen-
hang zu stellen, ein differenziertes Bild von Kin-
dern in Deutschland zu zeichnen und deutlich zu
machen, dass Kinder ein Wert an sich sind. Dabei
lieRen die Formulierungen der Tagesmottos klar
erkennen, dass keine Schonfirberei beabsichtigt
war, sondern dass die Probleme der Kinder, Famili-
en und Generationen im Kontext des sozialen,
wirtschaftlichen, kulturellen und politischen Zu-
sammenhangs abgehandelt wurden. Die Tagesmot-
tos lauteten im Einzelnen:

- Kinder sind Gliick! - Wie Kinder die Gesellschaft
bereichern;

- Kinder wollen lernen! - Bildung und Erziehung
als Grundlage fiirs Leben;

- Kinder sind Gold wert! - Die Wirtschaft braucht
den Nachwuchs und der Nachwuchs die Wirtschaft;
- Kinder brauchen Familie! - Warum der Genera-
tionenvertrag so wichtig ist;

- Kinder in Not! - Wie die Gesellschaft Kinder vor
Ausgrenzung, Gewalt und Armut schiitzen muss;

Tagesmottos als
inhaltliche Vorgabe
und Orientierungs-
hilfe
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Umsetzung der
Tagesmottos im
Programmschema
schwieriger als im
Vorjahr

Alle ARD-Horfunk-
wellen haben sich
beteiligt

Beispiele fiir
Horfunkangebote

- Kinder sind hellwach! - Wie Kinder und Jugend-
liche die Welt sehen;

- Kinder sind Zukunft! - Wie Familien die Zu-
kunft gemeinsam mit Wirtschaft, Staat und Gesell-
schaft gestalten konnen.

Die Umsetzung dieser Konzeption erwies sich an-
gesichts der Materialfiille als weitaus schwieriger
als beim Thema ,Krebs®. Die Tagesmottos wurden
von den Redaktionen in unterschiedlicher Weise
unterstiitzt. Im Horfunk fiel es den langfristig pla-
nenden Wort- und Kulturwellen leichter, die thema-
tischen Vorgaben einzuhalten, als den stets aktuell
agierenden Begleitwellen. Im Fernsehen konnten
die Tagesmottos nicht immer problemlos in die Pro-
grammschemata der Dritten Programme integriert
werden. Auch zogen viele Talk-Redaktionen die im
April aktuell gefiihrte Diskussion um Krippenplét-
ze den jeweiligen Tagesmottos vor.

Die Folge: Nur wenigen Nutzern der diesjahrigen
Themenwoche, nédmlich 18 Prozent, fielen die téig-
lichen Themenschwerpunkte (Tagesmottos) iiber-
haupt auf (Vorjahr: 30%). Dabei bestand beim Pub-
likum gerade angesichts der Vielzahl an Beitrigen
ein betrdchtlicher Bedarf an Orientierung. Auch
die professionelle Kritik merkte gelegentlich an,
dass die Kinderwoche einen roten Faden vermissen
lasse. Wer die Tagesmottos hingegen erkannt hatte,
empfand sie als entsprechend hilfreich (68 % dieser
Befragtengruppe).

Hingegen haben sich zahlreiche Off-Air-Veran-
staltungen von Einrichtungen, Verbénden, Stidten
und Gemeinden an den Tagesmottos orientiert. Die
Stiddte Bonn und Kiel veranstalteten téiglich Events
zu den jeweiligen Tagesmottos. Auch ARD.de und
ARD Text haben die Tagesmottos genutzt, um ihr
Angebot zu strukturieren und zugénglich zu ma-
chen.

Fiir den Horfunk war die ARD-Themenwoche ,Kin-
der sind Zukunft“ insgesamt ein groer Erfolg.
Ausnahmslos alle Horfunkprogramme der Landes-
rundfunkanstalten haben sich intensiv und mit
groller inhaltlicher und formaler Vielfalt an der
Woche beteiligt. Mit spiirbarem Elan und jeder
Menge Kreativitdt wurde das Thema auf jede er-
denkliche Art und Weise erschlossen. Dabei kam
die gesamte Palette der radiofonen Formen zum
Einsatz. Einige Beispiele:

- politisch: Besonders in den aktuellen Sendestre-
cken der Horfunkwellen wurde die Beschéftigung
mit dem Thema befliigelt durch die Tatsache, dass
schon im Vorfeld der Themenwoche die politische
Debatte zur Familienpolitik (ausgelost durch die
Diskussion um die Krippenbetreuung von Klein-
kindern) die ganze Republik beschéftigte.

- sachinformatorisch: Da bei der Kinder, Familien-
und Ausbildungsgesetzgebung und -Forderung der-
zeit viele Anderungen beschlossen bzw. diskutiert
werden, war das Interesse dafiir (bei Horern wie
bei Programmmachern) enorm. Hier fiigte sich das
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im Hauptstadtstudio Berlin erarbeitete gemeinsa-
me Beitragspaket aller Landesrundfunkanstalten
sehr gut ein.

- emotional: Jenseits aller politischen und gesell-
schaftlichen Diskussionen bot das Thema geradezu
unbegrenzte Moglichkeiten fiir eine Beschaftigung
auf dieser Ebene, von Kindheitserinnerungen élte-
rer Menschen bis zur Frage, wie ganz junge Leute
damit umgehen, wenn sie selbst Eltern werden.

- regional: Besonders Themenbereiche wie Schu-
le und Kinderbetreuung eigneten sich hervorra-
gend fiir eine regionale Sichtweise, weil viele ihrer
Aspekte linder bzw. kommunalspezifisch geregelt
sind.

- jung/alt: Unabhéngig von der Altersstruktur ih-
rer Horer bot das Thema allen teilnehmenden Wel-
len ideale Ansatzpunkte. Jugendwellen zdumten es
natiirlich aus der Sicht ihrer jugendlichen Horer
auf, Programme mit ilteren Horern konnten eben-
so leicht an deren Erfahrungen aus eigener Kind-
heit und Elternzeit ankniipfen.

- kulturell: Vom Jugendbuch zur Kindersonate,
von Mozart als komponierendem Teenager bis zur
Tanztherapie fiir verhaltensauffillige Kinder, von
Computerspielen bis zur Curriculum-Diskussion, von
der Pop-Akademie bis zur Malschule fiir Vorschul-
kinder bot sich den Kulturprogrammen ein reiches
und weites Feld der Beschiftigung mit dem The-
ma.

- Horerbeteiligung: Ob in Call-Ins mit Experten
oder in Form von Kinder-Co-Moderatoren in Mit-
tagsmagazinen ,erwachsener” Programme - zu die-
sem Thema hatte praktisch jeder etwas beizutra-
gen.

- offair: Anzahl und Vielfalt der verschiedenen
Off-Air-Aktionen der Horfunksender waren beein-
druckend. Sie reichten von Aktionen wie ,Wenn
ich Konig von Deutschland wére..“ (Kinder gestal-
ten die Zukunft aus ihrer Sicht) {iber einen Infotag
tiber Medienberufe bis hin zu einer Kinderpresse-
konferenz mit allem professionellen ,Drum und
Dran“, einschlieRlich eigens angefertigter Kinder-
Presseausweise.

Die Bilanz der Kooperation zwischen den verschie-
denen Radiowellen untereinander und in der ARD
insgesamt fallt auBerordentlich positiv aus. Zusam-
mengenommen haben alle Programme ein Aus-
tauschangebot von annihernd 100 Radiobeitrégen
produziert, davon kamen etwa 80 aus den Landes-
rundfunkanstalten und 20 als koordiniertes Bei-
tragspaket aus dem Hauptstadtstudio Berlin. Aber
auch die crossmediale Zusammenarbeit sowie die
Hinweise auf entsprechende Angebote in anderen
Medien wurde in dieser Themenwoche erfolgreich
praktiziert. Die Themenwoche wurde in allen Hor-
funkprogrammen auf einheitliche Weise kenntlich
gemacht, die auch im Fernsehen und im Internet
zum Einsatz kam. Die prominenten Paten der The-
menwoche, Maria Furtwéngler, Jorg Pilawa und
Tom Buhrow, hatten Werbespots fiir die Themen-
woche eingespielt. Das Radio steigerte seinen An-
teil an der Wahrnehmung des Publikums gegen-
tiber der Aktion im Vorjahr erheblich: Waren da-
mals nur 15 Prozent iiber das Radio auf die

Radiobeitrige
wurden stirker
wahrgenommen als
im Vorjahr
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Themenwoche ,Krebs“ aufmerksam geworden, so
lag dieser Wert bei der Themenwoche ,Kinder“ bei
26 Prozent.

Fiir das Fernsehen lésst sich feststellen, dass die
Marktanteile wihrend der Themenwoche kaum
von den iblichen Durchschnittswerten abwichen.
Dies mag darauf zuriickzufiihren sein, dass sich
vor allem Regelsendungen den vorgegebenen The-
men widmeten und nur selten vom Programm-
schema abgewichen wurde. Wo dies vereinzelt ge-
schah, sanken die Zuschauerzahlen. Ahnliches wur-
de bereits wihrend der Themenwoche ,Krebs“ vor
einem Jahr beobachtet. Phoenix verzeichnete nach
schwachem Start einen kontinuierlichen Anstieg
seines Marktanteils bis auf Spitzenwerte am Ende
der Woche (,Berliner Gesprach“ mit Frank Plas-
berg): Es schien, als seien die Zuschauer im Laufe
der Woche erst richtig auf den Geschmack gekom-
men.

Mit einigen Programmhéhepunkten wurde Das
Erste erneut seiner Rolle als Leitprogramm der
Themenwoche gerecht. So erreichte der Mittwochs-
Film ,Die andere Halfte des Gliicks* (SWR) 5,71
Millionen Zuschauer und 18,3 Prozent Marktanteil,
trotz einer Fullballiibertragung im ZDE Die Reso-
nanz der Zuschauer wie auch die Kritiken waren
tiberragend. Sehr positiv beurteilt wurde auch die
Eroffnungssendung ,Frag doch mal die Maus”
(WDR, 447 Mio Zuschauer/MA: 16,6%). Im Infor-
mationsbereich verdient das Sonderformat ,Ich stelle
mich“ (WDR/NDR) mit Familienministerin Ursula
von der Leyen der Erwdhnung, das von den Chef-
redakteuren kurzfristig ins Programm genommen
wurde. Wahrend es in inhaltlicher Sicht {iberzeug-
te, blieb die Sehbeteiligung wegen des FuRball-
spiels (siehe oben) nur knapp im Rahmen der Er-
wartungen (2,12 Mio/7,6%). Die Dokumentation
,Was Hanschen nicht lernt“ (SWR) rief trotz eben-
falls maRiger Sehbeteiligung (2,21 Mio/7,2%) eine
starke, positive Zuschauerreaktion hervor. Viele El-
tern und Lehrer erbaten Mitschnitte, nicht selten
von allen wichtigen Informationssendungen der
Themenwoche.

Insgesamt wurden die Zuschauer auch in der
diesjahrigen Themenwoche mit den Regelsendun-
gen am besten erreicht. Mit 59 Prozent nutzten sie
Informationssendungen am meisten, gefolgt von
fiktionalen (31%) und unterhaltenden Programmen
(9%). 1 Prozent in dieser Statistik nimmt der Sport
ein, der mit dem von dem Gespann Gerhard Del-
ling/Giinter Netzer und von Kinderreportern kom-
mentierten Jugend-FuRball-Landerspiel Deutsch-
land - Schweiz am Freitag Vormittag ein besonde-
res Highlight beisteuerte (SWR, MA: 10,6% ).

Nicht alle Programmideen wurden indes so umge-
setzt, dass sie beim Publikum wie beabsichtigt an-
kamen: Wihrend 64 Prozent des Themenwochen-
Publikums meinten, die Kinder hétten selbst mehr
zu Wort kommen miissen, verweisen die Pro-
grammmacher sowohl im Horfunk als auch im
Fernsehen auf eine auBergewdhnliche Kinderbetei-
ligung: Im ,Morgenmagazin“ (WDR) begleiteten die

~ligerentenreporter die Zuschauer téglich durch
die Woche. Am Mittwoch wurde der , Tagesthemen“-
Kommentar von einem Kind (Carla Zeller) gespro-
chen. Den Digitalkanal EinsPlus gestaltete eine
Kinderredaktion. Das auch von Kindern kommen-
tierte FuRballspiel wurde bereits erwéhnt. In zahl-
reichen Horfunksendungen traten Kinder als Mode-
ratoren und Nachrichtensprecher auf. Moglicherwei-
se hétten diese Elemente stirker beworben werden
miissen.

Sowohl Zuschauer als auch Kritiker beméangel-
ten die spdten Sendezeiten der herausragenden
Dokumentationen ,Leben-lieben-Kinder kriegen”
(WDR, 184.2007, 23.40 Uhr) und ,Mama, sind wir
arm?* (NDR, 19.4.2007, 00.00 Uhr). Die Platzierung
dieser wichtigen Beitréige wurde als zum Anspruch
der Themenwoche widerspriichlich empfunden. Als
weitere Kritik ist die schon erwéihnte geringe Wahr-
nehmung der Tagesmottos zu nennen.

Weitaus erfolgreicher als im Vorjahr war in diesem
Jahr die Themenwochen-Webseite (Kinder-sind-Zu-
kunft ARD.de). Nicht nur konnte die Zahl der Zu-
griffe um 50 Prozent auf 1,5 Millionen gesteigert
werden, im Vergleich zum Vorjahr stieg auch der
Anteil des Publikums, der iiber das Internet von
der Themenwoche erfahren hat, von 1 Prozent auf
2 Prozent - ein fiir ein temporéres Ereignis guter
Wert im hoch fragmentierten Internet. Wichtiger
noch erscheinen die Innovationen: In ,Junge Sicht
07“ beantworteten Kinder und Jugendliche drei auf
der Webseite gestellte Fragen. (2) Es gingen 1500
Kommentare von oft bemerkenswerter Qualitét ein.
Am Video-Wettbewerb ,Tell.a.Vision 2050“ beteilig-
ten sich 40 Schulklassen mit teils hoch interessan-
ten Beitrdgen, von denen einige in den Sendungen
LARD-Buffet* und ,Kaffee oder Tee* (SWR) ausge-
strahlt worden sind. Damit wurde ein spezifisch 6f-
fentlich-rechtlicher Ansatz im Umgang mit den
von den Nutzern erstellten Inhalten entwickelt:
Durch die Veranstaltung von Medienwettbewerben
gab die ARD relevante Themen vor und vermied
damit die auf den einschldgigen Webseiten (,You-
Tube®, ,MySpace®) sonst vorherrschende Belang-
losigkeit; der Wettstreit unter den Teilnehmern for-
derte den gestalterischen Ehrgeiz und schérfte das
Qualitdtsbewusstsein der Laienproduzenten. Als
wichtigste Prémie winkte die Verbreitung des Bei-
trags im offentlich-rechtlichen Fernsehen, das von
den jugendlichen Teilnehmern damit als zeitge-
méles ,Mitmach-Medium*“ wahrgenommen wurde.

Auch der ARD-Text wartete in dieser Themenwo-
che mit Innovationen auf: Die Redaktion gab den
Startschuss fiir Kindernachrichten im Videotext,
die auch nach der Themenwoche im Magazin 560
fortgefiihrt werden. Die Nachrichtenseiten erzielten
taglich 20 000 bis 30 000 Nutzungen. Neu einge-
setzt wurde wahrend der Themenwoche die Unter-
titelung dreier Live-Sendungen. Insgesamt nutzten
ca. 800 000 Zuschauer das 800er Magazin der The-
menwoche - auch dies ist ein sehr guter Wert.
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Internetseite zur
Themenwoche
deutlich erfolgreicher
als im Vorjahr

Videotext-Angebot
der ARD mit Innova-
tionen zur Themen-
woche
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»Berliner Gesprich“
auf Phoenix mit
iiberdurchschnitt-
licher Sehbeteiligung

Branding:
Themenwoche hatte
eigenes Logo

Zahlreiche Mitmach-
angebote im Radio,
TV, Internet und
Videotext

Die guten Erfahrungen mit der in der Themenwo-
che praktizierten Vernetzung unterschiedlicher ARD-
Plattformen sollten als Impuls fiir die Entwicklung
neuer bi- und multimedialer Sendeformen aufge-
griffen und weiterverfolgt werden.

Weitere Angebote, Aktionen und Events

zur Themenwoche

Die Live-Ubertragung des ,Berliner Gespréchs in
Phoenix, mit der am 21. April 2007 die Themenwo-
che beendet wurde, ist aulerordentlich zufrieden-
stellend verlaufen. Der Phoenix-Marktanteil stieg
an diesem Spétnachmittag auf iiberdurchschnitt-
liche 1,3 Prozent. Die Sendung wurde nach einlei-
tenden Worten des ARD-Vorsitzenden Fritz Raff
und des Federfiihrers Peter VoR von Frank Plas-
berg nach dem ,Hart-aberfair“-Konzept gestaltet.
Sie zeichnete die wesentlichen Botschaften nach,
die im Verlauf der Themenwoche in den Program-
men und den Aktionen zum Ausdruck gekommen
waren, um diese zur Beachtung an die Politik wei-
terzuleiten. Im ,Berliner Gesprach“ versteht sich
die ARD als Anwalt der Biirger.

Die ARD-Themenwoche ,Kinder sind Zukunft“ wur-
de durch vielfiltige Aktivititen der Offentlichkeits-
arbeit, der Pressearbeit und des Marketing kom-
muniziert. Erstmals stand ein Logo zur Verfiigung,
das in allen Veroffentlichungen zum Einsatz kam
und in modifizierter Form als Sendungskennung
integriert wurde. Nicht nur die Eigenveroffentlichun-
gen der ARD selbst, sondern auch zahlreiche Ver-
bande, Gebietskorperschaften, Sozialeinrichtungen
nutzten das Logo, um fiir den Aktionstag zu wer-
ben. Zusitzlich zu den Werbemitteln der ARD kam
es damit auf iiber 100 000 Flyern und Postern zum
Einsatz, die von Dritten verteilt wurden. In einigen
Programmzeitschriften diente das Icon zur Kenn-
zeichnung der Sendungen, die der Themenwoche
zugeordnet waren.

Das Logo fand bei allen Nutzern und in der Of-
fentlichkeit groRen Anklang. Es verlieh der The-
menwoche ,Kinder sind Zukunft ein unverwech-
selbares Gesicht.

Die diesjdhrige Themenwoche kennzeichnet eine
Vielzahl von interaktiven Angeboten, die im Radio,
im Fernsehen, im Internet und im ARD-Text veran-
staltet wurden. Die Resonanz auf diese Mitmach-
aktionen war durchwegs gut. Neben den schon ge-
nannten Mitmachangeboten seien an dieser Stelle
noch einige weitere Aktionen genannt:

- Die SWR-Aktion ,Herzenssache” forderte wah-
rend der Themenwoche konkrete Kinder- und Ju-
gendprojekte mit jeweils 1000 Euro. Die Zuschauer/
Horer konnten sich mit ihrer Idee bewerben oder
spenden. Am Ende der Woche verzeichnete die Ak-
tion 50 000 Euro Spendeneinnahmen, 330 Forder-
antrdge und 70 geforderte Einrichtungen.

- Der SR startete den Wettbewerb ,Kinder und
Karriere“. Gesucht wurde der kinderfreundlichste
Betrieb im Saarland. 20 saarldndische Unterneh-
men beteiligten sich in den Kategorien Kleinunter-
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nehmen, Mittelstand und GroRunternehmen. Die
Jury entschied am 30. Mai 2007.

- In die Zukunft gerichtet war auch eine Aktion
von hr3: Unter dem Motto ,Wenn ich einmal groR
bin“ konnten Kinder in ihren Traumberuf hinein-
schnuppern, vom Feuerwehrmann bis zum Piloten,
vom Radiomoderator bis zur Tierérztin.

- Die Welle Nord (NDR 1) veranstaltete in ihrem
Landesprogramm fiir Schleswig-Holstein unter dem
Motto ,Kinder sind hellwach“ einen Wettbewerb
mit Schulklassen. Die Gewinner wurden einen Tag
lang ins Kieler Funkhaus eingeladen und durften
dabei selbst im Radio Beitrdge anmoderieren.

- Kinder als kiinftige Journalisten kamen auch
in SWR4 Baden-Wiirttemberg und Rheinland-Pfalz
zum Einsatz. Neben einer Kinder-Pressekonferenz
- komplett mit extra ausgestellten Presseausweisen
fir die Nachwuchs-Fragesteller -, die SWR4 zu-
sammen mit der Regionalzeitung ,Heilbronner
Stimme* veranstaltete, suchte SWR4 in Rheinland-
Pfalz Co-Moderatoren gemeinsam mit den Tages-
zeitungen ,Allgemeine Zeitung Mainz®, ,Trierer
Wochenspiegel“, ,Rheinzeitung Koblenz“ und der
JRheinpfalz Kaiserslautern“ in einer landesweiten
Medienkooperation.

- Kinder sagen, wo’s lang geht“: Viele Haltestel-
len-Ansagen in Bremer Bussen und StraRenbahnen
wurden im April 2007 eine Woche lang von Kin-
dern gesprochen. Sechs Bremer Schiilerinnen und
Schiiler nahmen die Ansagen in einem Radio-Bre-
men-Horfunkstudio auf.

Die aufwéndigste Mitmachaktion war indessen der
bundesweite Aktionstag zum Auftakt der Themen-
woche am 14. April. Im Sinne des Public-Value-An-
satzes sollten auch die einzelnen Biirger zur Teil-
nahme an der Themenwoche angeregt werden, um
sich selbst aktiv {iber die Leistungsangebote rund
um Kinder, Jugendliche, Familien und Generatio-
nen zu informieren. Dariiber hinaus sollte der Ak-
tionstag dazu beitragen, die offentliche Aufmerk-
samkeit auf das Thema ,Kinder” und damit auf die
Themenwoche zu richten.

1584 Anmeldungen, die eine weitaus hohere An-
zahl von Einrichtungen représentierten, lagen am
14. April der ARD-Programmdirektion, die den Ak-
tionstag koordinierte, vor. Die regionalen Schwer-
punkte lagen in Bayern, Nordrhein-Westfalen, Ba-
den-Wiirttemberg, Rheinland-Pfalz und in den Stadt-
staaten; weniger stark beteiligten sich der Osten
und der Norden Deutschlands. Die ARD-General-
sekretdrin hatte im Dezember zahlreiche Dachver-
bande der Kinder und Jugendpflege mit der Anre-
gung zur Veranstaltung eines bundesweiten Ak-
tionstags angeschrieben. Mit Unterstiitzung der im
Deutschen Hilfswerk organisierten groflen Dach-
verbande Caritas, Diakonisches Werk, Arbeiterwohl-
fahrt, Deutscher Parititischer Wohlfahrtsverband
und ARD-Fernsehlotterie wurde ein Kommunika-
tionskonzept vereinbart. Danach wickelte die ARD
(Programmdirektion) die Anmeldeprozeduren zen-
tral ab und bot Hilfestellung bei der Bekanntma-
chung des Aktionstages, der im Ubrigen in der Ver-
antwortung jeder einzelnen Einrichtung veranstal-

Bundesweiter
Aktionstag

zum Auftakt der
Themenwoche

Zusammenarbeit mit
den Dachverbiinden
der Kinder- und
Jugendpflege



Positive Resonanz
bei Teilnehmern und
in den Medien

,Public Value” - Mehrwert fir die Gesellschaft

tet wurde. Die ARD vermittelte den angemeldeten
Teilnehmern die Moglichkeit, zu giinstigen Kondi-
tionen individualisierbare Werbemittel (Plakate,
Flyer) herstellen zu lassen; ferner richtete sie die
Webseite ,www.Aktionstag ARD.de“ ein, in der alle
angemeldeten Einrichtungen vorgestellt wurden.
SchlieRlich informierten die Pressestellen der Lan-
desrundfunkanstalten rund 750 Lokalredaktionen
tiber die Aktivititen im jeweiligen Verbreitungsge-
biet. Flankiert wurden diese MaRnahmen unmittel-
bar vor der Themenwoche durch Ankiindigungen
im Horfunk und im Fernsehen (kurze Spots, Vorbe-
richte, Ankiindigungen, z.B. im Wetter des Ersten).
Die Verbénde ihrerseits animierten ihre Mitglieder
zu reger Teilnahme.

Der Aktionstag wurde schlieflich zu einem vollen
Erfolg. Die Unterstiitzung der Teilnehmer durch
die ARD trug nach den Erkenntnissen der Medien-
forschung Friichte: 49 Prozent der Themenwoche-
Nutzer gaben an, vom Aktionstag gewusst zu ha-
ben; 1 Prozent hatte den Aktionstag selbst besucht.
Fine Umfrage unter den Teilnehmern der Themen-
woche ergab, dass 78 Prozent der Aktionen in der
Regionalpresse angekiindigt worden waren. Uber
die Mehrheit der Einrichtungen (60%) erschienen
Artikel auch nach dem Aktionstag. Die Medienre-
sonanzanalyse zdhlte insgesamt 3 000 Zeitungsarti-
kel. Damit hat die Regionalpresse die Hinweise der
ARD in einem erfreulichen Mal} aufgegriffen. Rege
gestaltete sich auch der Verkehr auf der Webseite
LAktionstag. ARD.de”, wo rund 70 000 Zugriffe ver-
zeichnet wurden. Die iiber das Bestellportal fiir
Plakate und Flyer initiierte Eigenwerbung fiihrte
schlieBlich zur Bestellung von iiber 100 000 Werbe-
mitteln, die auch dazu beitrugen, dass die ARD-
Themenwoche selbst bekannt gemacht wurde. Rund
66 000 Webseiten von Verbdnden, Einrichtungen
und Zeitungen kiindigten im Internet den Aktions-
tag an oder berichteten tiber ihn.

Das wichtigste Kriterium fiir den Erfolg, nim-
lich die Akzeptanz der Aktion durch die Biirger
und die Zufriedenheit der Teilnehmer, wurde eben-
falls erfiillt. 92 Prozent der von den Medienfor-
schern Befragten halten die Idee, Gruppen und
Verbénde in eine solche Themenwoche einzubezie-
hen, fiir ,,sehr gut“ oder ,,gut“. Die Teilnehmer selbst
bezeichneten sich oft als ,Partner der ARD“ und
sTeilnehmer an der ARD-Themenwoche“. Einige
Zitate aus Webseiten zur Themenwoche:

L ARD-Themenwoche: Aalen macht mit*;

- Alle fiinf Kindertagesstitten der Kreisstadt Aue
nehmen an der ARD-Themenwoche und am Ak-
tionstag teil”;

,Das Sozialreferat der Stadt Augsburg hat die
Initiative des Ersten Deutschen Fernsehens aufge-
griffen..

- Im Bistum Magdeburg 6ffnen gleich 13 Ein-
richtungen der Kinder- und Jugendhilfe ihre Tiiren,
um ganz im Sinne der Themenwoche das Ver-
standnis zwischen den Generationen zu fordern®;

- Bereits am 14. April wird die ARD-Themen-
woche mit einem umfangreichen Aktionstag im
Alten Stadthaus am Bottlerplatz eingeldutet” (Bun-
desstadt Bonn);

LSternmarsch zur ARD-Themenwoche Kinder
sind Zukunft* (Buxtehude);

~Stadt organisiert Programm zur ARD-Themen-
woche am 14. 4. (Coesfeld).

Stédte wie Bonn oder Kiel widmeten jeweils ganze
Veranstaltungsreihen der ARD-Themenwoche. Darin
kommt die Verbundenheit der Biirger mit ,,ihrem“
Rundfunk zum Ausdruck. Trotz strahlenden Wet-
ters und der Osterferien beurteilten 56 Prozent der
Teilnehmer den Verlauf des Aktionstags als ,sehr
gut” oder ,gut”; weitere 31 Prozent gaben ihm die
Note ,zufriedenstellend”. Nur 13 Prozent erlebten
einen Misserfolg. Die Beurteilung der ARD-Betreu-
ung fiel noch besser aus: 92 Prozent waren mit
dem Werbemittel-Service voll zufrieden, 87 Prozent
mit der Webseite ,Aktionstag ARD.de*.

Bewertung und Schlussfolgerungen

Wie die Bilanz der Themenwoche unter dem Pub-
lic-Value-Gesichtspunkt ausfllt, ldsst sich mit Blick
auf die Nachhaltigkeit ihrer Wirkung wenige Wo-
chen nach ihrem Abschluss noch nicht abschlieRend
bewerten, insbesondere ob sie ebenso ausdauernd
im Gedéchtnis der Offentlichkeit bleiben wird wie
die Themenwoche ,Krebs, an die sich noch heute
viele Menschen erinnern.

Einige Hinweise gibt es indessen, dass die Themen-
woche einen Mehrwert fiir alle geschaffen hat: Da-
zu zdhlen nicht nur die guten Beurteilungen, son-
dern auch die Beobachtung eines Drittels der von
den Medienforschern Befragten, das angab, von
den Beitrdgen zu Diskussionen im perstnlichen
Umfeld angeregt worden zu sein. Eine grofle Mehr-
heit von 82 Prozent fand, dass die Themenwoche
viele DenkanstoRe geliefert hat. Und moglicher-
weise hat sie auch die Einstellung der Menschen
zu Kindern beeinflusst: 74 Prozent der Befragten
gaben an, ihnen sei nach dieser Woche deutlicher
geworden, wie wichtig Kinder fiir unsere Zukunft
seien.

Auch der Aktionstag hat einen Mehrwert ge-
schaffen: Fiir Biirger und staatliche Représentanten
(Biirgermeister, Landréte, Landesminister) gleicher-
mallen wirkte der Aktionstag der ARD als Kataly-
sator fiir gemeinsames Handeln im offentlichen
Raum. Wenn dariiber hinaus ein Ziel der Public-
Value-Aktionen der ARD darin besteht, ihren ,Ge-
sellschaftsvertrag” unmittelbarer an die Biirger he-
ranzutragen, so ist dies mit dem Aktionstag eben-
falls gelungen. Um nachhaltig zu wirken, muss die-
ser Dialog jedoch fortgefiihrt werden.

Damit stellt sich die Frage, wie der Schwung der
ARD-Themenwoche im publizistischen Alltag der
ARD beibehalten werden kann. Einige Ansitze der
Verstetigung sind bereits zu verzeichnen. So wird
das fiir die Themenwoche geschaffene Radio-For-
mat ,Tim fragt Tom“ (Tom Buhrow erldutert dem
kleinen Tim aktuelle Ereignisse) als Reihe fortge-
setzt. Die Kindernachrichten des ARD-Texts wer-
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In einigen Stiidten
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Programmalltag
der ARD
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den ebenfalls weitergefiihrt. Ansétze, die die betei-
ligten Redaktionen weiterverfolgen wollen, liegen
im bimedialen Bereich, im qualititsbewussten Um-
gang mit von den Nutzern geschaffenen Inhalten,
dem so genannten ,User generated content”. Die
zum zweiten Mal praktizierte Vernetzung der ARD-
Familie untereinander konnte neuen Formen der
Zusammenarbeit und kreativen Neuentwicklungen
den Weg bereiten.

Fazit

Mit der diesjahrigen ARD-Themenwoche ,Kinder
sind Zukunft“ ist es erneut gelungen, dem Publi-
kum den Wert des offentlich-rechtlichen Rund-
funks vor Augen zu fiihren, der als Solidareinrich-
tung nicht ein Relikt vergangener Tage, sondern
ein lebendiger, agiler und kreativer Kommunika-
tionsverbund der Gegenwart und der Zukunft ist.
Die duferst positive Resonanz des Publikums und
der Presse belegt dies. Im Zeitalter der individuali-
sierbaren Medien erwarten die Menschen die per-
sonliche Ansprache ,ihres Rundfunks®, sie honorie-
ren Teilhabe und Dialog. Gerade in Zeiten, in de-
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nen die medienpolitischen Rahmenbedingungen den
gebiihrenfinanzierten 6ffentlich-rechtlichen Rund-
funk unter besonderen Legitimationsdruck setzen,
gewinnt der Gesellschaftsvertrag unmittelbar mit
den Biirgern an Bedeutung. So wie viele Deutsche
den Aktionstag als Moglichkeit erlebt haben, sich
an der ARD-Themenwoche aktiv zu beteiligen und
damit als Partner der ARD aufzutreten, sollten die
Biirger die ARD insgesamt als Aktivposten ihres
gesellschaftlichen Vermogens begreifen. Eine sol-
che Symbiose mit dem Publikum gilt es nicht nur
wihrend einer Themenwoche im Jahr herzustellen,
sie sollte vielmehr ein nach aufen und innen wir-
kender Bestandteil der Unternehmenskultur der
ARD iiberhaupt sein. Hierzu gilt es, den einge-
schlagenen Weg des Dialogs mit dem Publikum
weiterzugehen.

Anmerkungen:

1) Mission-Statement der ARD-Themenwoche ,Kinder sind Zukunft*,
2) Die Fragen lauteten: ,Ein Tag Konig von Deutschland -

was wiirdest Du tun?* ,Wovor hast Du am meisten Angst?*

,Was war Dein schonstes Erlebnis bisher?
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