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Zusammenfassungen

Zum zweiten Mal hat die ARD eine ganze Wo-
che lang ein gesellschaftlich wichtiges Thema
in allen Programmen behandelt. Vom 14. bis 21.
April 2007 wurden im Rahmen der Themenwoche
JKinder sind Zukunft“ insgesamt fast 3 000 Beitra-
ge angeboten, rund 1200 davon im Fernsehen, gut
1700 im Horfunk und rund 100 Hintergrundbeitra-
ge im Internet. Ziel der Themenwochen ist es, den
spezifischen Mehrwert (,Public Value®) des offent-
lich-rechtlichen Rundfunks fiir die Allgemeinheit
stirker zu verdeutlichen, den offentlichen Diskurs
zu vertiefen, zum Nachdenken und Handeln anzu-
regen. Nutzung, Bewertung und Wirkungen wur-
den im Rahmen einer Begleitforschung nachge-
priift (vgl. dazu auch den Beitrag von Stefan Geese
und Claudia Zeughardt in diesem Heft).

Im Rahmen der Zielsetzung, gesellschaftliche
Diskussionen anzuregen, wurden vielfdltige Kon-
takte zum Publikum gekniipft (Mitmach-Aktionen,
Call-Ins, Kinderreporter etc). Eingeleitet wurde die
Woche von einem bundesweiten Aktionstag in Zu-
sammenarbeit mit Dachverbénden und Einrichtun-
gen der Kinder und Jugendpflege; die Halfte aller
Themenwoche-Nutzer wurde darauf aufmerksam,
1 Prozent nahm aktiv daran teil.

Insgesamt hatte die ARD-Themenwoche ,Kin-
der sind Zukunft“ beim Publikum eine ebenso
positive Resonanz wie die erste Themenwoche
JKrebs“. Strukturiert wurde der Programmschwer-
punkt durch Tagesmottos, deren Umsetzung im
Programm sich allerdings angesichts der Material-
fiille und des gegeniiber dem Vorjahr noch deut-
lich umfangreicheren Angebotes als schwieriger er-
wies als beim Thema ,Krebs“; in der Folge wurden
die Mottos vom Publikum weniger deutlich wahr-
genommen.

Resiimiert werden kann, dass Programmprojek-
te wie die Themenwoche ,Kinder sind Zukunft* und
die damit verbundenen Moglichkeiten der Teilhabe
und Riickmeldung den Wert des offentlich-recht-
lichen Rundfunks als gesellschaftliches Vermdgen
aller Biirger ins Blickfeld riicken. Es gilt, den ein-
geschlagenen Weg des Dialogs mit dem Publikum
weiterzugehen.

wischen dem 14. und 21. April 2007 wurde die

zweite ARD-Themenwoche veranstaltet, dieses
Mal zum Thema ,Kinder sind Zukunft“. In allen
Fernsehprogrammen, im Horfunk sowie im Inter-
net wurde das Thema aufgegriffen. In einer repra-
sentativen telefonischen Umfrage bei 2000 Perso-
nen (durchfiihrendes Institut ENIGMA GfK, Wies-
baden) wurden anschlieBend die Resonanz und Be-
wertung der Bevélkerung auf diesen Programm-
schwerpunkt der ARD erhoben. Danach haben
59 Prozent der Bundesbiirger die ARD-Themenwo-
che wahrgenommen, das entspricht etwa 38 Millio-
nen Biirgern. Die Schwerpunktwoche hat zu Kom-
munikationseffekten in der Bevolkerung iiber das
Thema gefiihrt: Ein Drittel der Nutzer hat sich mit

anderen dariiber unterhalten. Am stérksten rezi-
piert wurden die Themenwoche-Sendungen im Fern-
sehen.

Wie wurde diese zweite Themenwoche von den
Bundesbiirgern beurteilt? Hohe Zustimmung er-
hielt das Thema ,Kinder als Programmschwer-
punkt: 79 Prozent aller Befragten vergaben hierfiir
die Noten ,sehr gut“ oder ,gut“, wobei auch Kin-
derlose mit 76 Prozent eine dhnlich hohe Zustim-
mung zeigten. Das Konzept, eine ganze Woche
lang ein wichtiges Thema in vielen Facetten und
Formen zu behandeln, fand in diesem Jahr sogar
noch etwas stirkere Befiirwortung als 2006, sehr
wichtig/wichtig finden es auch diejenigen, die die
Themenwoche dieses Mal nicht genutzt haben.
Deutlich wurde in der Befragung auch, dass die
Biirger der ARD ein groRes Vertrauen entgegen
bringen: Mehr als drei Viertel sind sich sicher, dass
,bei der ARD das Thema Kinder frei von kommer-
ziellen Interessen behandelt wird“. Hohe Zustim-
mung erhielten auferdem die thematische und for-
male Vielfalt sowie die professionelle und kompe-
tente Aufbereitung des Themas. Eine Minderheit
fand das Thema iiberwertet (12%), zu belehrend
(20%) oder im Umfang iiberzogen (20 %).

Insgesamt honoriert das Publikum das Konzept,
eine Woche lang zu einer gesellschaftlich wichtigen
Problematik in thematischer Breite und Tiefe in-
formiert zu werden und bestétigt der ARD, damit
einen wertvollen Beitrag fiir die Gesellschaft zu
leisten.

ach Untersuchungen des Deutschen Schwer-

horigenbundes haben in Deutschland knapp
20 Prozent der Menschen eine Beeintréchtigung
ihrer Horfihigkeit, knapp 2 Prozent sind stark bis
sehr stark beeintréchtigt bis hin zur Gehorlosig-
keit. Fiir diese Zuschauer ist es schwierig, die be-
wegten Bilder des Fernsehens zu verstehen, da sie
die begleitenden Tonsignale (Sprache, Geréusche,
Musik) schlecht oder gar nicht wahrnehmen kon-
nen. Sie benotigen daher Hilfen.

Die Untertitelung von Fernsehsendungen im
Teletext dient hier als Unterstiitzung. Sie wird, wie
die hier referierte ZDF-Studie belegt, intensiv ge-
nutzt und in der Regel nicht als Storfaktor fiir das
Gemeinschaftserlebnis Fernsehen empfunden. Fern-
sehen ist auch fiir die Horbehinderten das wichtig-
ste Medium, gefolgt von den Printmedien. Fiir ak-
tuelle Informationen werden untertitelte Fernseh-
sendungen genutzt, wihrend die Printmedien fiir
detaillierte Informationen herangezogen werden.
Bei den Jiingeren ist das Internet eine beliebte In-
formationsquelle. Als Unterhaltungsmedium hat
das Fernsehen fast eine Alleinstellung.

Die Nutzungsfrequenz der Untertitelung ist stark
von den Programmgenres abhéngig, Bei Serien/
Filmen und Nachrichten werden Untertitel stan-
dardmiRig genutzt, in anderen Genres héufiger si-
tuationsbedingt. Allerdings wird das Lesen der Un-
tertitel oft als anstrengend empfunden, sowohl in
kognitiver Hinsicht als auch deswegen, weil der
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Horverlust teilweise auch mit (altersbedingter) Seh-
schwiche gemeinsam auftritt.

Das aktuelle Untertitelangebot der offentlich-
rechtlichen Sender wird als sehr gut eingeschétzt.
Dennoch gibt es eine Reihe sich teilweise auch
widersprechender Optimierungsideen und Anforde-
rungen an die redaktionelle Umsetzung: die ver-
einfachende Untertitelung, die wortgetreue Unter-
titelung und der Transfer von Stimmungen sind die
typischen Wiinsche der Horbehinderten. Aus der
Studie konnen allgemeine Erkenntnisse fiir eine
Optimierung des Untertitelangebots der Fernseh-
sender gewonnen werden.

er Videomarkt hat sich auf hohem Niveau

konsolidiert. Im Jahr 2006 wurde mit 100,7
Millionen verkauften DVDs ein Umsatz von 1295
Mio Euro erzielt, das entspricht 81,4 Prozent des
Gesamtumsatzes der Videobranche. Die leichten
Umsatzeinbuflen gegeniiber dem Vorjahr sind vor-
wiegend auf den Preisverfall bei DVDs zuriickzu-
fithren. Nach weitgehend vollzogenem technischen
Formatwechsel von VHS zu DVD in den Haushal-
ten ist der DVD-Handel zum Kerngeschift des
gesamten Videomarktes (Verleih- und Verkauf) ge-
worden. Fiir 2007 erwartet der Bundesverband Au-
diovisuelle Medien (BVV) neue Bestmarken fiir
den DVD-Absatz.

Zusammenfassungen

Negativer stellt sich die Entwicklung im Videover-
leihgeschift dar, wo 2006 ein Umsatzriickgang von
11 Prozent zu verzeichnen ist. Allerdings wird fiir
2007 eine Entspannung der Marktlage erwartet.
Wie in den Vorjahren, sind die Verleihcharts ein
Abbild des Kinoerfolgs, bei den Kaufvideos domi-
nieren Fortsetzungen erfolgreicher Kinofilme. Zu
beobachten ist auferdem ein wachsendes Interesse
an Fernsehproduktionen auf DVD.

Die Filmauswertung auf DVD und VHS hat
sich mittlerweile umsatzméRig deutlich vor der Ki-
noauswertung positioniert. Die Videoindustrie ist
damit auch bedeutendster Abgabezahler der in der
FFA-Solidargemeinschaft organisierten Marktteilneh-
mer und stiitzt so die deutsche Filmbranche.

Die GfK-Daten auf Basis der Nutzung von VHS-
Recordern zeigen, dass Fremdkassetten nach wie
vor mehr genutzt werden als Selbstaufgenomme-
nes. Videos werden seit Jahren iiberwiegend am
Hauptabend gesehen und aufgenommen. Beim
,zeitversetzten Fernsehen dominiert weiterhin das
Genre Fiction.

Unter dem Gesichtspunkt eines Strukturwan-
dels im Home-Entertainment-Bereich gewinnt die
Frage kiinftig an Bedeutung, welcher Inhalt iiber
welchen Verbreitungsweg (Videothek, traditionelle
Verkaufsstelle, Onlinehandel/-Plattform, IP-TV etc.)
den Interessenten erreicht. Neue Videoabrufdienste
werden zunehmend ausgebaut und auch genutzt.
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