Legitimation von
Organisationen
gegeniiber dem

Gemeinwesen

Messinstrument fiir
Public Value

Konzept des Public-
Value-Management

Schliisselkonzepte fiir den offentlich-rechtlichen
Rundfunk in Messung und Management

Erfolg, Qualitat und
Public Value

Von Gerlinde Frey-Vor*

Jeder Anbieter von Produkten und Dienstleistungen,
sei es in der Privatwirtschaft oder im 6ffentlich-
rechtlichen Sektor, ist angehalten, die Bereiche
Herstellung, Absatz, Einnahmen und Gewinnerzie-
lung in Einklang mit der Qualitat der Produkte oder
Dienstleistungen zu bringen. Dies dient der Absiche-
rung einer langerfristigen Operabilitat der Organi-
sation. Dabei gilt es nicht nur sicherzustellen, dass
individuelle Kundenbediirfnisse durch Produkte und
Dienstleistungen optimal befriedigt werden, die
Kundenbindung gesteigert wird und mdglichst hohe
Einnahmen und Gewinne erzielt werden. Auch pri-
vate Unternehmen streben zunehmend an, eine
Legitimation gegeniiber der Gesellschaft bzw. dem
Gemeinwesen zu erzielen (vgl. auch den Beitrag
von Timo Meynhardt und Eduard Frantz in diesem
Heft). Nach diesem Ansatz stellt das Gemeinwesen
bzw. die Gesellschaft den Rahmen dar, in dem so-
wohl individuelle Interessen und Bediirfnisse als
auch gesellschaftliche Bediirfnisse verfolgt und
befriedigt werden kénnen. Handlungen im Sinne
des Gemeinwohls stérken den gesellschaftlichen
Zusammenhalt und bieten im besten Fall auch den
einzelnen Gliedern der Gesellschaft Entfaltungs-
moglichkeiten. (1)

Letzteres zieht nach sich, dass ein Beitrag zum
Gemeinwohl bzw. Public Value als messbare GroBe
nachgewiesen werden kann. Timo Meynhardt wen-
det das Public-Value-Konzept sowohl auf privat-
rechtliche als auch auf 6ffentliche Organisationen
an und hat damit vor einigen Jahren Neuland be-
treten. Im Rahmen des Gemeinwohlatlas in der
Schweiz und in Deutschland hat er ein branchen-
libergreifendes Messverfahren entwickelt. Dieses
basiert auf einer Bewertung von Organisationen
anhand von fiinf Dimensionen: 1. Aufgabenerfiil-
lung, 2. Wirtschaftlichkeit, 3. Beitrag zum gesell-
schaftlichen Zusammenhalt, 4. Anstand und 5. Er-
mdglichung angenehmer Erfahrungen (2). Meyn-
hardt schldgt fiir das interne Controlling von Un-
ternehmen eine Public-Value-Score-Card vor, um
Profitorientierung (Shareholder Value) und Gemein-
wohlorientierung (Public Value) miteinander in Ein-
klang zu bringen. (3)

In seinen Urspriingen geht das Konzept des Public-
Value-Management auf den amerikanischen Wirt-
schaftswissenschaftler Mark Moore zuriick, der
Mitte der 1990er Jahre zundchst Management-

* MDR Medienforschung.

strategien speziell fiir 6ffentliche Einrichtungen ent-
wickelte und auf erweiterte Grundlagen stellte. (4)
Uwe Hasebrink beschaftigte sich 2007 mit Moores
Konzept und bezeichnete es als Korrektiv zum da-
mals verbreiteten ,New Public Management” (5),
dessen Ziel es im Sinne neoliberaler Vorstellungen
war, ,den offentlichen Sektor durch die Ubernahme
von Prinzipien des privaten Sektors zu reformie-
ren” (6), unter anderem mit Betonung der Kunden-
orientierung. Moore hingegen arbeitete im Rahmen
eines alternativen Konzepts die spezielle Veranke-
rung und Funktion von offentlichen Einrichtungen
heraus, behielt aber einzelne Elemente des ande-
ren Konzepts bei, wie zum Beispiel den Fokus auf
Wetthewerb und die Orientierung am Kunden. Er
sieht den Kunden jedoch nicht als Konsumenten,
sondern eher auf Augenhohe mit den Représen-
tanten der Organisation als Biirger (Citizen). ,Unter
Public-Value-Management verstand Moore ein
Verfahren, mit dem Anbieter und Nutzer gemein-
sam daran arbeiten, offentliche Ziele zu erreichen
(...).“ (7) Hasebrink schlussfolgert: ,Insgesamt
beinhaltet der Begriff des Public Value-Management
also eine Abgrenzung sowohl vom Marktprinzip als
auch von hierarchischer Steuerung (...)“. (8)

Kurz und knapp
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e Die Konzepte der (journalistischen) Qualitat und des Public Value

verfligen iiber Schnittmengen.

e Entsprechende Anforderungen an den 6.-r. Rundfunk formuliert

der Rundfunkstaatsvertrag.

¢ |n einem Medienhaus ist eine Verstandigung (ber die Grundlagen
der Erfolgs-, Qualitats- und Public-Value-Messung wichtig.

e Auf Basis eines Modells der Qualitats- und Erfolgsmessung fiihrt
der MDR empirische Studien zu Qualitdt und Public Value seiner

Angebote durch.

e Dabei standen bisher Aspekte der Angebote im Vordergrund,

die den Nutzer in seiner Biirgerrolle betreffen.

Ende der 1990er Jahre wurde Moores Ansatz auch
in GroBbritannien und weiteren Landern diskutiert
und fand unter anderem seinen Niederschlag in
der Debatte um die Legitimierung des o6ffentlich-
rechtlichen Rundfunks und seine Finanzierungs-
grundlage im digitalen Zeitalter. Im Vorfeld der Er-
neuerung der von 2007 bis 2017 giiltigen letzten
BBC Royal Charter stimulierte die BBC selbst diese
Debatte mit dem programmatischen Papier ,Buil-
ding Public Value®. (9) Darin wird skizziert, dass sich
das Public-Value-Management der BBC an drei
Leitlinien orientieren soll:

1. Erfiillung gesellschaftlicher Zielsetzungen, 2. an
der Evaluierung der betreffenden Leistungen sowie
3. an der gesellschaftlichen Legitimierung der 6f-
fentlichen Einrichtung und ihrer Leistungen. (10)

BBC-Papier
stimuliert Debatte
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In Deutschland wurde das Konzept in Zusammen-
hang mit den Drei-Stufen-Tests, die seit 2009 bei
Neueinfiihrung von digitalen Angeboten durchge-
flihrt werden missen, aufgegriffen. (11) Die Be-
stimmung der demokratischen, sozialen und Kkul-
turellen Bediirfnisse der Gesellschaft sowie die
Ableitung von Qualitatskriterien zur Feststellung des
qualitativen Beitrags zum publizistischen Wettbe-
werb werden dabei eng an den Funktionsauftrag
des Rundfunkstaatsvertrags gekniipft. Der 6ffent-
lich-rechtliche Rundfunk hat hierzulande ein durch
rechtliche Regelwerke und die Rechtsprechung des
Bundesverfassungsgerichtes normierten Auftrag
gegeniiber Gesellschaft und Individuen zu erfiillen.
Auf dieser Grundlage ist er in besonderer Weise
dem Gemeinwohl verpflichtet.

Im Folgenden soll gepriift werden, inwieweit sich
die Konzepte von Qualitit und Public Value im Hin-
blick auf den offentlich-rechtlichen Rundfunk un-
terscheiden, welche gemeinsamen Schnittmengen
sie haben und wie sie mit Parametern fiir Erfolg
(abgebildet durch die Kennwerte Akzeptanz und
Reputation) zusammenspielen kdnnen. AuBerdem
wird anhand von Fallbeispielen des Mitteldeutschen
Rundfunks dargestellt, wie eine Messung ausse-
hen und wie diese weiterentwickelt werden kann.
Die Betrachtung kniipft an einen friiheren Beitrag
der Verfasserin zur ,Qualitats- und Erfolgsmessung
in einem offentlich-rechtlichen Medienhaus® an. (12)
Dieser wird durch aktuelle empirische Befunde
und konzeptionelle und methodische Uberlegun-
gen speziell zum Public Value erweitert.

Rundfunkfunkstaatsvertrag als Grundlage des
audiovisuellen Mediensystems in Deutschland
Privat-rechtliche und offentlich-rechtliche Medien-
anbieter erbringen journalistische und kommunika-
tive Dienstleistungen auf dem Gebiet Information,
Bildung und Unterhaltung. Eine wichtige Grundlage
der dualen Rundfunkordnung in Deutschland ist der
Rundfunkstaatsvertrag. Dieser wird regelméaBig
novelliert und durch die Parlamente aller 16 deut-
schen Bundeslander verabschiedet; am 1. Mai 2019
ist der 22. Rundfunkénderungsstaatsvertrag in Kraft
getreten. Oberste Leitlinie dabei ist, die im Grund-
gesetz garantierte Meinungs- und Pressefreiheit in
einer sich verandernden Medienwelt zu gewdahr-
leisten und gleichzeitig den freien Zugang aller
Mitglieder der Gesellschaft zu relevanten medialen
Angeboten zu gewahrleisten. Unter anderem soll
so auch die soziale und kulturelle Teilhabe aller
Menschen ermdglicht werden. Alle Gesellschafts-
mitglieder sollen durch den freien Zugang zu viel-
faltigen Medienangeboten in die Lage versetzt
werden, sich ihre Meinungen zu bilden, um ihre
Rolle als miindige Biirger im demokratischen Ge-

meinwesen auszuliben. Fiir die Absicherung dieser
Werte spielt der offentlich-rechtliche Rundfunk
eine zentrale Rolle. Die mediale Versorgung in
Deutschland wird nicht nur den Kréften des freien
Marktes iiberlassen, da diese bekannten Einfliissen,
wie beispielsweise Konjunkturabhangigkeit, oder
den Auswirkungen von Prozessen in einer globali-
sierten konvergenten Medienwirtschaft unterliegen.
Der offentlich-rechtliche Rundfunk in Deutschland
unterliegt durch seine Gremien, die gesellschaftlich
relevante Gruppen reprasentieren, auch der offent-
lichen Kontrolle. In einigen Aspekten ist er ver-
gleichbar mit anderen Kérperschaften des 6ffent-
lichen Rechts in anderen Sektoren von Wirtschaft
und Gesellschaft, wie zum Beispiel gesetzlichen
Kranken- und Rentenversicherungen oder Spar-
kassen. Offentlich-rechtliche Organisationen dienen
in der Regel der Daseinsvorsorge und der Absiche-
rung gesellschaftlicher Standards, die die gesell-
schaftliche Teilhabe aller Biirger fordern.

Der Rundfunkstaatsvertrag nimmt in § 10 Absatz 1
Rundfunkstaatsvertrag zundchst auf allgemeine
journalistische Qualitdtsgrundsatze Bezug, die so-
wohl fiir 6ffentlich-rechtliche als auch fiir privat-
rechtliche Medienanbieter Geltung haben: ,Bericht-
erstattung und Informationssendungen haben den
anerkannten journalistischen Grundsatzen, auch
beim Einsatz virtueller Elemente, zu entsprechen.
Sie miissen unabhangig und sachlich sein. Nach-
richten sind vor ihrer Verbreitung mit der nach den
Umsténden gebotenen Sorgfalt auf Wahrheit und
Herkunft zu priifen. Kommentare sind von der
Berichterstattung deutlich zu trennen und unter
Nennung des Verfassers als solche zu kennzeich-
nen.“ (13)

Spezielle Grundsétze fiir den 6ffentlich-rechtlichen
Rundfunk werden in § 11 Absatz 1 Rundfunkstaats-
vertrag formuliert: ,Auftrag der offentlich-recht-
lichen Rundfunkanstalten ist, durch die Herstellung
und Verbreitung ihrer Angebote als Medium und
Faktor des Prozesses freier individueller und offent-
licher Meinungsbildung zu wirken und dadurch die
demokratischen, sozialen und kulturellen Bed(irf-
nisse der Gesellschaft zu erfiillen. Die offentlich-
rechtlichen Rundfunkanstalten haben in ihren An-
geboten einen umfassenden Uberblick iiber das
internationale, europdische, nationale und regionale
Geschehen in allen wesentlichen Lebensbereichen
zu geben. Sie sollen hierdurch die internationale
Verstandigung, die europdische Integration und den
gesellschaftlichen Zusammenhalt in Bund und
Landern fordern. Ihre Angebote haben der Bildung,
Information, Beratung und Unterhaltung zu dienen.
Sie haben Beitrage inshesondere zur Kultur anzu-
bieten. Auch Unterhaltung soll einem offentlich-
rechtlichen Angebotsprofil entsprechen.” (14)

In § 11 Absatz 2 Rundfunkstaatsvertrag sind
weitere Vorgaben fiir den offentlich-rechtlichen
Rundfunk enthalten: ,Die offentlich-rechtlichen
Rundfunkanstalten haben bei der Erfiillung ihres
Auftrags die Grundséatze der Objektivitat und Un-
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parteilichkeit der Berichterstattung, die Meinungs-
vielfalt sowie die Ausgewogenheit ihrer Angebote
zu beriicksichtigen.” (15)

Diese Ausfiihrungen des Rundfunkstaatsver-
trags beziehen sich also einerseits auf die Ebene
der Gesellschaft, indem Bezug genommen wird
auf ,die demokratischen, sozialen und kulturellen
Bediirfnisse der Gesellschaft” und andererseits auf
die Mikro- und Mesoebene von Einzelangeboten
bzw. der Gesamtheit der Angebote eines Senders.

Im Mittelpunkt der Angebotsbetrachtung steht dabei
auf der einen Seite die Beschreibung allgemeiner
Qualitatseigenschaften der journalistischen Einzel-
angebote oder aller Angebote eines Anbieters in
Summe (Gesamtqualitat). Bestimmte Eigenschaf-
ten, wie zum Beispiel Sachlichkeit, Richtigkeit,
Objektivitat, Unparteilichkeit, Ausgewogenheit, Viel-
féltigkeit, umfassende Berichterstattung usw., be-
ziehen sich fast ausschlieBlich auf die Angebote
bzw. die Art und Weise, wie sie die Gegenstéinde,
liber die sie berichten, abbilden. Andere Qualitéts-
eigenschaften beziehen sich auf die Angebote und
ihre Impulse und Wirkungen, die sie beim Publi-
kum bzw. in der breiteren Gesellschaft auslosen,
wie zum Beispiel ,,freie individuelle und 6ffentliche
Meinungshildung“ oder ,die internationale Verstén-
digung, die europdische Integration und den ge-
sellschaftlichen Zusammenhalt in Bund und L&n-
dern“. (16)

In § 11d Absatz 3 RStV, der sich auf die Telemedien
der offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten be-
zieht, werden zusétzlich noch die Orientierungs-
funktion und das Angebot zur interaktiven Kommu-
nikation sowie die Forderung der Medienkompe-
tenz als Aufgaben des offentlich-rechtlichen Rund-
funks benannt. Im Wortlaut heiBt es: ,Durch die
zeitgeméaBe Gestaltung der Telemedienangebote soll
allen Bevolkerungsgruppen die Teilhabe an der In-
formationsgesellschaft ermdglicht werden, Orien-
tierungshilfe geboten werden, Mdglichkeiten der
interaktiven Kommunikation angeboten sowie die
technische und inhaltliche Medienkompetenz aller
Generationen und von Minderheiten gefordert
werden“. (17)

Julia Serong nimmt in ihrer 2015 erschienenen
Konzeption einer integrativen Qualitatsforschung
auf die zuletzt wiedergegebene Passage aus dem
Rundfunkstaatsvertrag Bezug. Sie verweist auf die
sich verandernde Beziehung zwischen Medienma-
chern und Nutzern, wenn sie schreibt: ,Angesichts
der fortlaufenden technologischen Innovationen im
Internet, welche neue oder veranderte Angebote
und Nutzungsformen mit sich bringen, kommt der
Medienkompetenz der Nutzer im Umgang mit den
Internetangeboten eine entscheidende Bedeu-
tung zu.“ (18) Nach Serong befdrdern die Maglich-
keiten des Internets Moores urspriingliches Public-
Value-Prinzip der Koproduktion von Biirgern mit
Vertretern von offentlich-rechtlichen Institutionen.
(19)

Aus dieser Perspektive ist auch der partizipative
Journalismus, dessen Forderung Julia Serong
speziell beim offentlich-rechtlichen Rundfunk als
maglich ansieht, ein zentraler Bestandteil der
Generierung von Public Value. (20) Allerdings wird
eingerdumt, dass ,die Nutzerpartizipation im pro-
fessionellen Journalismus vom Gemeinsinn bzw.
Offentlichkeitssinn der Nutzer abhéngig” (21) sei.

Erfolg, Qualitat und Public Value in einem
Medienhaus

Um die Prozesse des Qualitéts-, Erfolgs- und Public-
Value-Managements und die Kommunikation da-
riiber auf konsistente Grundlagen zu stellen, ist
eine Verstandigung in verschiedenen Ebenen eines
Medienhauses uber Grundlagen der Erfolgs-, Qua-
litdts- und Public-Value-Kriterien sowie ihre Mes-
sung wichtig. Dies beinhaltet zum Beispiel die
entsprechenden Messkriterien. Diese werden dann
sowohl in den regelmaBig wiederkehrenden Ma-
nagementprozessen als auch auf einer tibergeord-
neten strategischen Ebene als auch auf der Ebene
der Redaktionen angewendet.

Im oben erwadhnten Beitrag ,Qualitats- und
Erfolgsmessung in einem offentlich-rechtlichen
Medienhaus“ (22) wurde ein Grundmodell sowie
eine Kriteriensystematik fiir die Erfolgs- und Qua-
lititsmessung bzw. Erfolgs- und Qualitatssteue-
rung vorgestellt. Dieses Grundmodell soll verfeinert
werden, um zwischen Qualitits- und Public-Value-
Komponenten zu differenzieren (vgl. Abbildung 1).
Im Mittelpunkt des Modells stehen als Bewertungs-
bereich die redaktionellen Inhalte in ihren unter-
schiedlichen Bezugsebenen, das heiBt Einzelbei-
trage, Einzelsendungen bzw. -angebote, Genres
oder Sparten (z.B. Informations- oder Kulturange-
bote), Sender oder Internetplattformen, das Ge-
samtangebot eines Medienhauses (z.B. alle Fern-
seh-, Horfunk- und Telemedienangebote einer Lan-
desrundfunkanstalt) sowie das gesamte Medien-
system bzw. Teilsysteme (z.B. 6ffentlich-rechtliche
Anbieter oder kommerzielle Anbieter).

Das Modell bildet auBerdem fiinf Perspektiven
ab. Im oberen Teil der Darstellung ist die Perspek-
tive der Redaktion bzw. der Medienproduktion ab-
gebildet. Hier spielen journalistische Berufsnormen
und -standards sowie (vor allem gestalterische)
Setzungen der technischen Verbreitungsebenen
eine Rolle: Zum Beispiel hat ein Beitrag fiir das
Fernsehen andere Gestaltungsanforderungen als
ein Beitrag flir das Radio, fiir klassische Online-
medien oder fiir Social-Media-Plattformen.

Erweitert wird diese Perspektive durch einen
Verweis auf das Publikum, die von den Redakteuren
»wahrgenommenen Erwartungen der Nutzer“. Mit
der Perspektive der Medienproduktion verbunden
ist eine okonomische Perspektive, denn wieviel
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Abb. 1 Messung von Erfolg, Qualitdt und Public Value von Medienangeboten

Redaktion/Produktion
Qualitdtsmanagement
- Berufs- und Arbeitsnormen/-standards
- Qualitatsstandards
- Wahrgenommene Nutzererwartungen
- finanzielle Rahmenbedingungen
- techn. Verbreitungsebenen

Inhalte

Bezugsebenen:

- Einzelbeitrége

- Einzelsendungen/-angebote
- Genres/Sparten

- Sender/Plattformen

- Gesamtangebot Medienhaus
- Mediensystem/Teilsysteme

Publikum

- Individuum/Konsument

- Rundfunkréte

- Burger/Mitglied der Gesellschaft

- gesellsch. Gruppen

- Selbstkontrollorgane 3
- Recht/Politik =
- Auftrag gemaB 2
Rundfunkstaatsvertrag 2
(3]
Experten
abhéngig unabhéngig
- Beauftragte - Presse/Medienkritik
- Gutachter - Preisjurys
- Wissenschaft

Gesellschaft

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an: Hasebrink, Uwe/Anja Herzog: Die Sicht
der Zuschauer. Vorstudie zu einem regelméBigen Monitoring der wahrgenommenen
Qualitaten des Fernsehens. Hamburg: Hans-Bredow-Institut 2009; Neuberger,
Christoph: Publizistische Qualitat und publizistischer Wettbewerb — Grundlagen und
Anwendung auf das Internet im Rahmen des Drei-Stufen-Tests. Gutachten im Auftrag
der ARD-Koordinierungsgruppe Drei-Stufen-Test. Westfalische Wilhelms-Universitét

Miinster 2011.
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inhaltliche und gestalterische Qualitat erreicht wird,
hangt auch vom Budget ab.

Als weitere Komponenten des Grundmodells
sind im unteren Teil drei zusétzliche Perspektiven
abgebildet, von denen aus Qualitit betrachtet wer-
den kann. AuBerdem wird gekennzeichnet, welche
Bereiche davon einer Public-Value-Betrachtung zu-
geordnet werden kénnen.

Die drei Perspektiven des Modells sind:

1. Die Perspektive der Nutzer bzw. des Publikums:
Den einzelnen Rezipienten wird dabei auch die bei
Neuberger (23) beschriebene Doppelrolle als Konsu-
ment und als Biirger mit gesellschaftlichen Bediirf-
nissen und Anspriichen beigemessen.

2. Die Perspektive der Gesellschaft: Gemeint ist die
Gesamtheit aller Biirger mit ihren gesellschaft-

lichen Bediirfnissen und Anspriichen, aber auch
gesellschaftliche Teilbereiche, wie zum Beispiel der
Kultursektor oder der Wirtschaftssektor, Gruppen
und Verbénde, wie sie zum Beispiel in den Rund-
funkraten repréasentiert werden, sowie die von den
Blirgern gewahlten politischen Vertreter, die unter
anderem medienpolitische Entscheidungen und
Festlegungen beziiglich Auftragen an die Medien
(z.B. im Rundfunkstaatsvertrag) und fiir die Fest-
setzung von Rundfunkgebiihren treffen.
3. Die Perspektive von Experten: Gemeint sind hier
Personen, die aufgrund ihres fachlichen Wissens
als Medienspezialisten bezeichnet werden kdnnen,
wie zum Beispiel Medienkritiker, Mitglieder in Jurys
fir Medienpreise oder (iber Medien forschende
Wissenschaftler. Solche fachlich versierten Medien-
spezialisten konnen ihre Funktionen entweder un-
abhangig von der Medienorganisation oder vom
Mediensystem austiben, oder in bestimmten Féllen
auch Gutachter- oder Beraterfunktionen fiir Medien-
organisationen bzw. die Medienpolitik iibernehmen.
Bezugspunkte in der Public-Value-Perspektive
stellen die Nutzer in ihrer Rolle als Biirger, die
Gesellschaft als Ganzes mit ihren inkludierten Ins-
tanzen und rechtlichen sowie politischen Normen
sowie Expertinnen und Experten (z.B. Wissen-
schaftler oder Medienkritiker) mit ihren objekti-
vierten Sichtweisen dar. Bei der Messung von Er-
folg, Qualitat und Public Value ist es wichtig, die
unterschiedlichen Perspektiven im Auge zu behal-
ten und transparent zu machen, auf welche Per-
spektive jeweils abgezielt wird.

Die Anforderungen des Rundfunkstaatsvertrages
sind noch keine Kriterienliste, die sich in Messung
und Management verwenden ldsst, sondern es
muss eine weitere Operationalisierung erfolgen. (24)
Fiir eine solche Operationalisierung wurde im oben
erwahnten Beitrag ein fiinfdimensionales Bezie-
hungsmodell vorgestellt. Die fiinf Erfolgs- und
Qualitatsdimensionen werden durch insgesamt 25
Einzelkriterien untermauert (25), die in der integrier-
ten Erfolgs- und Qualitdtsmessung operationalisiert
werden. Qualitat wird in diesem Modell — gemé&B
einschlagiger Qualititsdefinitionen — durch die drei
Dimensionen ,,Professionalitit, ,Vielfalt“ und ,Re-
levanz“ und die dahinter liegenden Einzelkriterien
gefasst (vgl. Abbildungen 2 und 3). Bei der Dimen-
sion ,Relevanz“ wird zwischen der ,personlichen”
und der ,gesellschaftlichen® Relevanz unterschie-
den. Neben einer Kriterienliste, die teilweise die
personliche und teilweise die gesellschaftliche
Perspektive abbildet, stehen auch die beiden Glo-
balwerte ,Wichtigkeit flir mich personlich“ und
»Wichtigkeit fiir die Gesellschaft” fiir die Dimen-
sion ,Relevanz“.

Neben den drei Qualitdtsdimensionen enthalt
das Modell die beiden Erfolgsdimensionen ,,Repu-
tation® und ,Akzeptanz“. Akzeptanz wird in Form
von ,Reichweiten“ und ,,Akzeptanz des Rundfunk-
beitrags” gemessen. Reputation wird durch die
Variablen ,Vertrauen® und ,Empfehlungsbereit-
schaft“ abgebildet. Die Einbeziehung von Akzep-

Operationalisierung
von Qualitatskriterien
im Modell
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Abb. 2 Modell: Verhéltnis von Qualitéts- u. Erfolgsdimensionen
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Quelle: Eigene Darstellung.

Abb. 3 Ubersicht Kriteriensystematik: 5 Qualitits- und Erfolgsdimensionen und 25 Qualitéts- und Erfolgskriterien
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Wie unterscheiden
sich Qualitit und
Public Value?

Schnittmenge
zwischen Qualitat
und Public Value

Gerlinde Frey-Vor

Abb. 4 Schnittmengen Qualitdt und Public Value

Qualitatsstandards fiir einzelne Medienangebote sowie fiir Medienanbieter insgesamt

Gemeinwohlorientierte Qualitatsstandards von Medienangeboten

Quelle: Eigene Darstellung.

tanz und Reputation in das Beziehungsmodell ist
deshalb sinnvoll, weil sie zwar nicht Qualitat an
sich abbilden, aber die Grundlage fiir das Errei-
chen mdglichst vieler Menschen mit qualitativ
guten Angeboten sind.

Wie unterscheiden sich aber die Sicherung bzw.
die Messung von Qualitat und die von Public Value?
Handelt es sich bei Qualitit um eine Teilmenge von
Public Value oder umgekehrt? Nachfolgend soll auf
Grundlage der dargestellten Kriteriensystematik
eine Anndherung versucht werden. Im Zentrum
der Sicherung und Messung von Qualitit stehen
zunéchst einmal die angebotsbezogenen Kriterien,
die auch mit inhaltlichen und technischen Standards
zu tun haben, wie zum Beispiel Verstandlichkeit,
Sachkunde, Objektivitdt und die handwerkliche
Umsetzung insgesamt, aber auch regionale Vielfalt
oder Spartenvielfalt. Solche Kriterien sind im oben
beschriebenen Modell vor allem in den Dimensio-
nen ,Professionalitat” und ,Vielfalt“ zusammen-
gefasst.

Qualitat wird aber auch durch Kriterien mit di-
rektem Bezug zu den Nutzern bzw. zur Gesell-
schaft insgesamt abgebildet. Gemeint sind zum
Beispiel Kriterien wie ,Ansprache aller Zielgrup-
pen“ (Nutzerorientierung, Teilhabe, Interaktivitat,
Minderheiten), Nahe (Alltagsbezug, emotionale
Néhe, geografische Néhe) oder ,,Beitrag zur freien
offentlichen und individuellen Meinungsbildung/
Willensbildung*“. Solche Kriterien werden im Mo-
dell vor allem in der Dimension ,Relevanz“ zusam-
mengefasst.

Die Kriterien, die sich auf Aspekte beziehen, die
den Nutzer vor allem in seiner Rolle als Biirger und
weniger als privates Individuum betreffen, sind auch

Public Value

Weitere nicht direkt
angebotshezogene
gemeinwohlorientierte
Funktionen und positive
Wirkungen eines
Medienanbieters in
Gesellschaft, Kultur, dem
gesamten Mediensystem
oder Teilbereichen davon

Public-Value-Kriterien. Hier kristallisiert sich also
eine Schnittmenge zwischen Qualitat und Public
Value heraus. Beispiele fiir die zuletzt genannten,
auf gesellschaftliche Aspekte ausgerichteten Eigen-
schaften, sind unter anderem ,Ansprache aller
Zielgruppen“ und ,Beitrag zur freien offentlichen
Meinungsbildung* (vgl. Abbildung 4). Im Zentrum
der Sicherung und Messung von Public Value ste-
hen also gesellschaftlich relevante Eigenschaften
und Wirkungen der medialen Angebote, insbeson-
dere zur Starkung der Nutzer in ihrer Biirgerrolle.

Dariiber hinaus richtet sich aber der Public
Value von offentlich-rechtlichen Medien auch auf
weitere Funktionen und Wirkungen, die (ber ein-
zelne Angebote und ihre jeweiligen Funktionen fiir
die Nutzer als Individuen und als Biirger hinaus-
gehen. Auch Angelika Mayer beschéftigt sich mit
einer ,,0ffnung des Qualitatsbegriffs* in Richtung
von Public-Value-Konzepten, sie stellt fest: ,,Public
Value ist dabei nicht gleichzusetzen mit Qualitat.”
(26)

Public-Value-Aspekte richten sich unter anderem
auf die Starkung des demokratischen Gemeinwe-
sens als Ganzes, zum Beispiel durch die Wider-
spiegelung und Verankerung von demokratischen
Werten und die Schaffung von gesellschaftlichem
Zusammenhalt. Andere Funktionen richten sich auf
die Forderung von kulturellem Leben, indem der
offentlich-rechtliche Rundfunk sich mit anderen
Kulturanbietern vernetzt oder als Garant des Zu-
gangs zu Kultur fiir breitere Bevolkerungsschich-
ten fungiert. (27) Weitere Funktionen mit Public-
Value-Charakter konnen sich auch auf das gesamte
Mediensystem oder Bereiche des Mediensystems
richten, wie zum Beispiel Anbieter von qualifizier-
ten Arbeitspldtzen sowie von Ausbildungsstellen,
von denen auch andere Unternehmen in derselben
Region durch die Bindung von qualifiziertem Per-
sonal in der Branche profitieren. Ebenfalls tritt der

Vielféltige Public-
Value-Aspekte
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Abb. 5 Messinstrumente im modularen Aufbau

MDR Nutzermonitor als Kerninstrument mit Zusatzmodulen

Abfrage MDR Gesamt und trimediale Spartenabfrage Nachrichten und Hintergrund/Kultur

Pool wieder befragbarer Personen
(z.B. Spartennutzer/Spartenliebhaber, Onliner usw.)

Spezialstudien zu Einzelangeboten MDR Radio u.
MDR Fernsehen

Quelle: Eigene Darstellung.

o6ffentlich-rechtliche Rundfunk als Auftraggeber
von Produktionen fiir sein vielfaltiges Angebot in
Deutschland und in den Bundeslandern auf, er ist
somit ein Stimulationsfaktor der einheimischen
Kreativwirtschaft. (28)

Die Messung von Erfolg, Qualitat und

Public Value am Beispiel des MDR

Die Messung von Erfolg, Qualitdt und Public Value
muss auf der Grundlage von empirischen Instru-
menten systematisch erfolgen. Hauptfokus sind
dabei die Angebote, die ein Medienhaus kontinu-
ierlich herstellt und der Bevdlkerung zur Verfligung
stellt sowie davon ausgehende Wirkungen. Im be-
reits erwdhnten Beitrag (29) wurde am Beispiel des
MDR ein modular angeordnetes Set von Instru-
menten — darunter Nutzer- und Expertenbefragun-
gen sowie Inhaltsanalysen — flir die Messung von
Erfolg und Qualitat vorgestellt. Im Mittelpunkt die-
ses Instrumentensets steht als Kerninstrument der
MDR Nutzermonitor, eine seit nunmehr fiinf Jah-
ren — immer im Herbst eines Jahres — durchge-
fiihrte, bevdlkerungsreprasentative Befragung von
2400 Personen ab 14 Jahren im MDR-Sendegebiet
mit seinen drei Bundesléndern. Im Zentrum dieser
Erhebung stehen der MDR und seine Einzelange-
bote — inklusive digitaler Spartenangebote — sowie
die Angebote anderer Medienanbieter zum Ver-
gleich. (30) Es werden jeweils Werte fiir Erfolg (Ak-
zeptanz, Reputation) und Qualitat (Professionalitat,
Vielfalt und Relevanz) erhoben. Neben den ange-
botsbezogenen Qualitatskriterien werden auch
Werte erhoben, die sich auf Aspekte beziehen, die
den Nutzer in seiner Rolle als Biirger abbilden, also
einen Teil der oben beschriebenen Public-Value-
Perspektive abbilden.

An dieses Kerninstrument werden andere Instru-
mente, wie zum Beispiel Spezialstudien zu Einzel-

Spezialstudien zu MDR Online (im Aufbau)

angeboten in Radio, Fernsehen und Online, ange-
dockt. Dies konnen zum Beispiel Studien wie die
nachfolgend auszugsweise dargestellte Studie zu
einem MDR-Regionalmagazin sein. Zurzeit im Auf-
bau ist ein Modul fiir die Messung der Qualitat von
Onlineangeboten.

Neben den regelméBigen Studien der MDR Medien-
forschung, die auch im Verbund mit anderen Lan-
desrundfunkanstalten erfolgen, werden zu be-
stimmten Fragestellungen auch Experten einbezo-
gen. Dies geschieht entweder im Rahmen von An-
gebotsevaluationen oder in Form von wissenschaft-
lichen Expertisen. Bei Letzteren geht es héufig
darum, neue Felder zu erschlieBen und Zusammen-
hange zu kléren. So erhalten die hauseigene For-
schung und Strategie Impulse aus der universita-
ren Forschung. (31)

Exemplarische Ergebnisse des Nutzermonitors
Nachfolgend werden exemplarische Ergebnisse
auf Basis des Nutzermonitors vom Herbst 2018 fiir
das MDR-Sendegebiet dargestellt (vgl. Abbildung 5).
Die Ergebnisse zeigen einen Weitesten Nutzerkreis
(WNK) fiir den MDR iiber alle Nutzungswege hinweg,
also fiir Fernsehen, Horfunk und Online (Nettowert
liber die Nutzung aller Einzelangebote) von 93 Pro-
zent (vgl. Abbildung 6). Der engere Nutzerkreis
(Nettowert aus ,,mindestens ein MDR Angebot als
»meist- oder zweitmeistgenutztes Angebot“) be-
lauft sich auf 73 Prozent. Der MDR erreicht also
mit seinen verschiedenen Angeboten nahezu die
gesamte Bevolkerung zumindest sporadisch.
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Abb. 6 Gesamtreichweite MDR — Weitester Nutzerkreis/ Engerer Nutzerkreis
Nutzung mindestens einmal in 14 Tagen, meist-/zweitmeist genutzt, in %
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Basis: n=2 401 Befragte.

Quelle: MDR, représentative Nutzerbefragung 2018.

Abb. 7 Weitester Nutzerkreis (WNK): MDR Medienangebote im Vergleich
Nutzung mindestens einmal in 14 Tagen, in %

14-29 Jahre 30-49 Jahre ab 50 Jahren
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Basis 2018: n=2 401 Befragte.

Basis 2017: n=2 404 Befragte.

MDR Gesamtreichweite (netto): mindestens ein Medienangebot des MDR im WNK.

MDR Radioprogramme (netto): mindestens ein MDR-Radioprogramm im WNK.

MDR Onlinewelt (netto): eines der MDR Internetangebote MDR.de/MDR JUMP/MDR SPUTNIK, MDR in Social Media/ MDR auf YouTube im WNK.
MDR Online Klassisch (netto): eines der MDR Internetangebote MDR.de/MDR JUMP/MDR SPUTNIK im WNK.

Quelle: MDR, représentative Nutzerbefragung 2018.
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Abb. 8 Reputation: Vertrauen in Medienhduser und Institutionen 2018

in %
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Polizei m ARD ZDF Gemeinde- Regionale  Google  Deutsch- Der Spiegel RTL Facebook Politische
amter/ Tages- landfunk Parteien
Behdrden  zeitung
vor Ort

Frage: ,Ich nenne Ihnen im Folgenden einige Unternehmen, Einrichtungen und Institutionen. Sagen Sie mir bitte jeweils, wie sehr Sie den folgenden

Bevélkerung hat
hohes Vertrauen in
0.-r. Rundfunk

Unternehmen/Institutionen/Einrichtungen vertrauen. Sie kdnnen Werte von 1 bis 6 vergeben“:

Basis: n=2 400 Befragte.

Quelle: MDR, représentative Nutzerbefragung 2018.

Im Vergleich zu den Vorjahren sind beide Werte 90 Prozent der Bevélkerung im MDR-Sendebiet  Hohe
weitgehend stabil. In allen Altersgruppen werden  sind der Meinung, dass der MDR , gesellschaftlich  gesellschaftliche
relativ hohe Werte gemessen. Selbst bei jiingeren  relevant” ist (Top-3-Boxes), 65 Prozent bescheini-  Relevanz

Menschen unter 30 Jahren erreicht der MDR einen
WNK von 83 Prozent und einen engeren Nutzer-
kreis von knapp 60 Prozent, wobei allerdings im
Vergleich zum Vorjahr sowohl im WNK als auch im
engeren Nutzerkreis Riickgdnge zu verzeichnen
sind (vgl. Abbildung 7). Genauere Analysen auch
auf Basis erganzender Studien ergaben, dass die
Ursachen dafiir in Nutzungsriickgdnge beim klas-
sischen Radio und Fernsehen zugunsten von kon-
kurrierenden Onlineangeboten — allen voran Strea-
mingplattformen wie Netflix oder Videoplattformen
wie YouTube — zu suchen sind.

Der Nutzermonitor aus dem Herbst 2018 zeigt da-
riiber hinaus, dass 90 Prozent der Befragten dem
MDR vertrauen (Top-3-Boxes), 63 Prozent vertrauen
ihm sogar in hohem MaBe (Top-2-Boxes) (vgl. Ab-
bildung 8). Damit steht er nahezu an der Spitze der
im Nutzermonitor abgefragten Auswahl an Medien-
héusern und Institutionen. Ahnlich hoch wie in den
MDR ist auch das Vertrauen in ARD und ZDF. Of-
fentlich-rechtliche Medien liegen vor den regiona-
len Tageszeitungen und vor privaten Anbietern und
Internetplattformen 82 Prozent der Befragten wiir-
den den MDR weiterempfehlen (Top-3-Boxes), 54
Prozent sind sogar in hohem MaBe dazu bereit
(Top-2-Boxes).

gen dem MDR dies in hohem MaBe (Top-2-Boxes)
zu sein (vgl. Abbildung 9). 84 Prozent bringen zum
Ausdruck, dass der MDR mit seinen Angeboten in
Fernsehen, Radio und Online fiir sie ,personlich
relevant” ist, 58 Prozent bringen diese Meinung in
hohem MaBe zum Ausdruck (Top-2-Boxes).

In die Betrachtung von personlicher und gesell-
schaftlicher Relevanz werden auch andere Me-
dienhduser einbezogen. Abbildung 10 zeigt neben
dem MDR auch Werte fiir das ZDF, fiir RTL sowie
die regionalen Tageszeitungen im MDR-Sendege-
biet. Diese zeigen, dass MDR und ZDF bezogen auf
die ,gesellschaftliche Relevanz“ (Top-2-Boxes, in
hohem MaBe gesellschaftlich relevant) gleich hohe
Werte erreichen und vor den anderen abgefragten
Anbietern liegen. Der MDR erreicht jedoch den
hochsten Wert fiir die ,,personliche Relevanz“, ge-
folgt von den regionalen Tageszeitungen. RTL liegt
sowohl bei der ,personlichen Relevanz“ als auch
bei der ,gesellschaftlichen Relevanz* deutlich hin-
ter MDR, ZDF und den regionalen Tageszeitungen.
Ferner fallt auf, dass nur bei RTL die ,personliche
Relevanz* gleich hoch bzw. sogar leicht hoher ist
als die ,,gesellschatftliche Relevanz.

6.-r. Angebote
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Abb. 9 Kennwerte Reputation und Relevanz 2018
Personen ab 14 Jahren, in %
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Basis: n=2 400 Befragte.

Quelle: MDR, représentative Nutzerbefragung 2018.
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Abb. 10 Benchmarks Personliche und Gesellschaftliche Relevanz 2018
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Basis: n=2 400 Befragte.

Quelle: MDR, représentative Nutzerbefragung 2018.

Fiir die Qualititsmessung werden die einzelnen
Qualitatskriterien aus den Dimensionen Professio-
nalitat, Vielfalt und Relevanz als abfragbare Items
operationalisiert. In der représentativen Befragung
wurden jeweils die Wichtigkeit und die Erfiillung
von Eigenschaften aus der personlichen und der
gesellschaftlichen Perspektive abgefragt. Die nach-
folgenden Abbildungen zeigen exemplarische Werte
flir den Erhebungszeitraum Herbst 2018, zum Teil
im Vergleich mit 2017 (vgl. Abbildung 11). Sach-
kunde, Aktualitit und Regionalitét sind die wichtigs-
ten Erwartungen an Medienanbieter fiir die Befrag-
ten, wenn sie aus ihrer ganz personlichen Pers-

pektive urteilen. In punkto Erfiillung der Qualitats-
kriterien liegt der MDR bei Regionalitit tber den
Erwartungen und im Schnitt bei den anderen Eigen-
schaften relativ nahe am Erwartungsniveau.

Die Altersgruppendifferenzierung zeigt, dass ins-
besondere die Bewertungen von Personen unter
30 Jahren bei den meisten Eigenschaften kritischer
ausfallen als im Durchschnitt der Befragten, Per-
sonen ab 50 Jahren bewerten dagegen eher ber-
durchschnittlich positiv (vgl. Abbildung 12). Ahn-
lich wie bei dem oben dargestellten Riickgang in
der Gesamtreichweite bei Jiingeren auf hohem
Niveau verhélt es sich also mit den Qualitatsbe-
wertungen aus der personlichen Perspektive. Die
Verdnderung des Medienspektrums und des Nut-
zungsverhaltens durch die Digitalisierung — insbe-
sondere von Jiingeren — erfordert besondere An-

Regionale Tageszeitungen

Jiingere Befragte
sind kritischer als
éltere
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Abb. 11 Personliche Perspektive: Wichtigkeit von Eigenschaften fiir Medienanbieter vs. Erfiillung durch den MDR

Sachlichkeit,
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Objektivitat sind
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hilft mir, gesellschaftliche und politische Zusammenhange zu verstehen \:,"
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---o--- Wichtigkeit 2018

Frage: ,Bitte denken Sie nun an sich ganz personlich und sagen mir, wie wichtig die folgenden Eigenschaften aus Ihrer

Sicht fiir einen Medienanbieter sind, der Angebote aus den Bereichen Fernsehen, Radio und Internet bietet/ inwieweit die

Eigenschaften auf Medienanbieter zutreffen. Bitte geben Sie einen Wert zwischen 1 und 6.

Basis: n=2 400 Befragte.

Quelle: MDR, reprasentative Nutzerbefragung 2018.

strengungen in der Angebotsentwicklung sowie in
Ansprache und Bindung dieser Zielgruppe.

Die Befragten wurden auch gebeten, aus der Pers-
pektive der Gesellschaft bzw. des Gemeinwohls
liber Wichtigkeit und Erfiillung von Eigenschaften
fiir Medienanbieter zu entscheiden. Am wichtigs-
ten von allen abgefragten Eigenschaften sind Sach-
lichkeit, Aktualitat sowie korrekte und unparteiische
Information (Objektivitdt). Das Erwartungsniveau
flir Medienanbieter im Allgemeinen aus der gesell-
schaftlichen Perspektive liegt (nach den Top-2-Bo-
xes) zwischen 66 Prozent und knapp 90 Prozent.
Demgegentiber liegt das Erwartungsniveau bei den
Eigenschaften aus der persénlichen Perspektive nur
zwischen ca. 50 Prozent und ca. 80 Prozent (vgl.
Abbildung 13).

Aufgrund des hoheren, vielleicht mehr ideali-
sierten Erwartungsniveaus aus der gesellschaft-
lichen Perspektive bleibt der MDR in der Erfiillung —
etwas mehr als bei den Eigenschaften der person-
lichen Perspektive — hinter den Erwartungen zu-
riick. Im Urteil der Befragten aus der gesellschaft-
lichen Perspektive féllt eine geringere Altersgrup-
pendifferenzierung als in der personlichen Pers-

pektive auf. Dennoch urteilen auch aus der gesell-
schaftlichen Perspektive die Personen unter 30
Jahren bei einigen Eigenschaften kritischer (vgl.
Abbildung 14). Der Abstand zwischen den Alters-
gruppen in den Erfiillungsprofilen ist jedoch insge-
samt geringer als bei den Eigenschaften aus der
personlichen Perspektive.

Exemplarische Ergebnisse: Spezialstudie zu
regionalen Infomagazinen

Das MDR Kerninstrument wird durch weitere Instru-
mente modular erganzt. Zur Generierung von Spe-
zialstichproben dienen Zielgruppenbestimmungen
aus dem MDR Nutzermonitor. Zurzeit befindet sich
auch ein Modul zur Qualitatsbewertung der MDR-
Onlineangebote im Aufbau, zu dem ebenfalls Au-
Benvorgaben aus dem MDR Nutzermonitor gewon-
nen werden. Hier soll exemplarisch Bezug genom-
men werden auf eine von mehreren Spezialbefra-
gungen zu Akzeptanz und Qualitat von regionalen

Spezialbefragung
zu regionalen
Infomagazinen
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Abb. 12 Peronliche Perspektive: Erfiillung der ltems Professionalitét, Vielfalt und Relevanz durch den MDR - Altersvergleich
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zutreffen. Bitte geben Sie einen Wert zwischen 1 und 6.

Basis: n=2 400 Befragte.
Quelle: MDR, représentative Nutzerbefragung 2018.

Informationsmagazinen. Auf Basis der Spartenab-
frage im MDR Nutzermonitor wurden jeweils Spezi-
alstichproben mit Sparteninteressierten, also Perso-
nen, die mindestens ,manchmal“ Nachrichten und
Hintergrundberichte oder regionale Angebote nut-
zen, generiert.

Die Stichproben umfassten 170 , Sparteninteres-
sierte”, die in drei Wellen per CATI-Interview be-
fragt wurden. Sie wurden gebeten, sich drei vorge-
gebene Ausgaben der jeweiligen Sendung von
unterschiedlichen Wochen entweder im linearen
Fernsehen oder on-demand im Internet anzu-
schauen und unmittelbar nach dem Anschauen
Qualitatsbewertungsfragen sowie weitere Fragen
zur Weiterentwicklung der Sendungen zu beant-
worten. Erganzend zu den Nutzerbefragungen wur-
den auch journalistische Experten hinzugezogen,
die auf Basis des gleichen Fragebogens wie die
Nutzer Bewertungen vornahmen.

Im Mittelpunkt der Befragungen zu den einzelnen
Ausgaben standen Bewertungen zu Themeninhal-
ten, die Machart der Beitrdge, die Bewertung der
Moderationen, die Studiogestaltung sowie auch
die Nutzung und Bewertung entsprechender Apps.
Abbildung 15 zeigt die Bewertungen einzelner Kom-
ponenten in der Ubersicht. Eine Frage richtete sich
auf die Zufriedenheit der Nutzer mit der Gewich-
tung von Themenschwerpunkten. Aus der Ergeb-
nisdarstellung geht hervor, dass die Nutzer vor
allem Berichte (iber das regionale politische Ge-
schehen und das Wetter erwarten, gefolgt von
Wirtschaftsberichten und Berichten iiber mensch-
liche Schicksale (vgl. Abbildung 16). Die meisten
Themenbereiche findet die Mehrheit der befragten
Zuschauer auch mengenmaBig richtig abgebildet.
Als eher zu wenig werden vor allem Berichte zu
Verbraucher- und Ratgeberthemen klassifiziert.

In Auftaktinterviews wurde auch die Wichtigkeit
der oben beschriebenen Qualititskriterien (Soll-
Angaben) aus der personlichen und der gesell-
schaftlichen Perspektive, die im Nutzermonitor auf
den gesamten MDR mit all seinen Angeboten be-
zogen erhoben werden, speziell fiir regionale In-

Regionales
politisches Geschehen
und Wetter stehen
fiir Nutzer im
Vordergrund

Qualitatskriterien
regionaler
Infomagazine



Bewéhrtes

Instrumentarium zur
Messung von Qualitat

und Public Value
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Abb. 13 Gesellschaftliche Perspektive: Wichtigkeit von Eigenschaften fiir Medienanbieter im Allgemeinen 2018

Top-2-Boxes (Werte 1+2), in %
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Basis: n=2 400 Befragte.
Quelle: MDR, représentative Nutzerbefragung 2018.

formationsmagazine abgefragt (vgl. Abbildung 17).
In den jeweiligen Abschlussbefragungen am Ende
der Evaluation wurde die Erflillung der Kriterien
bezogen auf die im Fokus stehenden regionalen
Informationsmagazine abgefragt. Die Spezialbefra-
gungen zu den regionalen Infomagazinen verbinden
also detaillierte Bewertungen von Angebotsteilen
und ihre Machart mit weitergehenden Fragen zu
Public-Value-Eigenschaften der Angebote.

Fazit

Das systematisch aufgebaute und modular erwei-
terbare Set an Instrumenten zur Messung von
Qualitat und Public Value auf Basis einer einschlé-
gigen Kriterienliste hat sich (iber eine Reihe von
Jahren bewéhrt. Auf der Grundlage eines Modells
zur Messung der Dimensionen Erfolgsdimensionen
Akzeptanz und Reputation sowie der Qualitatsdi-
mensionen Professionalitat, Vielfalt und Relevanz
werden Kennwerte erhoben, die sowohl in strate-
gischen Prozessen der Geschaftsleitung als auch
in Managementabldufen von Redaktionen Anwen-
dung finden. Der Funktionsauftrag aus dem Rund-
funkstaatsvertrag wird so operationalisiert und in
regelméBige Abldufe einer Medienorganisation
libertragen. Das Ziel, dass die verschiedenen Ebe-
nen des Medienhauses in Messung und Manage-

10 20 30 40 50 60 70 80 90

100

---o--- Wichtigkeit 2018
Frage: ,Bitte stellen Sie sich jetzt vor, Sie hétten in der Gesellschaft etwas (iber Medienanbieter zu bestimmen und missen an das
Gemeinwohl denken. Bitte denken Sie daher nun nicht an sich personlich, sondern an die Gesellschaft als Ganzes. Sagen Sie mir aus
diesem Blickwinkel bitte, wie wichtig die folgenden Eigenschaften bei einem Medienanbieter sind.”

ment mit einheitlichen Qualitats- und Public-Value-
Kriterien arbeiten, wird kontinuierlich verfolgt.

Bei der Public-Value-Messung stehen bis jetzt vor
allem Aspekte der Angebote im Vordergrund, die
den Nutzer in seiner Biirgerrolle betreffen. Hier
liegt auch die Schnittmenge von angebotshezoge-
ner Qualitditsmessung und Messung von Public
Value. Eine Weiterentwicklung dieser Messung
konnte kiinftig noch mehr die Wirkung von Inhal-
ten auf Individuum und Gesellschaft einbeziehen
und auf Formen der Interaktion zwischen Nutzern
und Medienmachern — wie sie Serong (32) skiz-
ziert — eingehen. Diejenigen Public-Value-relevan-
ten Funktionen und Wirkungen eines o6ffentlich-
rechtlichen Medienhauses in Kultur, Gesellschaft
und im Mediensystem, die nicht direkt angebots-
bezogen sind, wurden bisher nur punktuell erfasst.
Sie lieBen sich kiinftig systematischer in den Blick
nehmen. Weiterhin muss die Herausforderung an-
genommen werden, noch stérker nach den Quali-
tats- und Public-Value-Erwartungen von jungen
Zielgruppen zu fragen. (33)

Weiterentwicklung
der Qualitats- und
Public-Value-Messung

ist anzustreben
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Abb. 14 Gesellschaftliche Perspektive: Erfiillung der Items Professionalitét, Vielfalt und Relevanz durch den MDR - Altersvergleich
Top-2-Boxes (Werte 1+2), in %
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Frage: , Stellen Sie sich bitte weiterhin vor, Sie hétten in der Gesellschaft etwas (iber Medienanbieter zu bestimmen und miissen an das Gemeinwohl
denken und sollen sagen, inwieweit Eigenschaften auf Medienanbieter zutreffen. Sagen Sie bitte aus diesem Blickwinkel, inwieweit die folgenden
Eigenschaften auf den MDR als Medienanbieter als Ganzes zutrifft. Bitte geben Sie einen Wert zwischen 1 und 6.

Basis: n=2 400 Befragte.
Quelle: MDR, représentative Nutzerbefragung 2018.

Abb. 15 Gesamturteile zur Sendung
Top-2-Boxes (Werte 1+2) pro Ausgabe insgesamt, in %

Die Sendung insgesamt gefiel mir ‘\‘\\

Der Einstieg in die Sendung mit der Thementibersicht gefiel mir

Die Beitrdge insgesamt gefielen mir T/f/

Die Themenauswahl der Sendung gefiel mir Q&
)
Die Hauptmoderatorin/der Hauptmoderator gefiel mir \\ alle 3 Sendungen

. . o [ Mo. 24. April
Die Wettermoderatorin/der Wettermoderator gefiel mir
—e—Sa. 29, April

Die Sportmoderatorin/der Sportmoderator gefiel mir* / 1 ——Mi. 03. Mai

0 10 20 30 40 5 60 70 80 90 100

Frage: ,Bitte beurteilen Sie jetzt die einzelnen Bestandteile der Sendung von heute insgesamt. Bitte verwenden Sie dazu
eine Skala von 1=,hat sehr gut gefallen“ und 6=,,hat gar nicht gefallen.”
*Sportmoderator nur an den Terminen 24. April und 29. April.

Basis: Mo. 24. April n=172 | Sa. 29. April n=161 | Mi. 03. Mai n=155.
Quelle: MDR Spezialstudie — Evaluation regionales Informationsmagazin — 170 Spartenkenner im Bundesland 2017
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Abb. 16 Gewiinschte Themengewichtung im Regionalmagazin
Top-2-Boxes (Werte 1+2) pro Ausgabe insgesamt, in %
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Berichte zum Wetter 34
Berichte tiber das politische Geschehen im Bundesland 17
Berichte iiber Wirtschaft/ Handel/ Handwerk und Gewerbe 14 7
Berichte iiber menschliche Schicksale 18 7
Berichte zum Spor 5 2
Berichte iiber Unfélle/ Kriminalitat/ Katastrophen 10 23
Berichte iiber Arbeitsmarkisituation [ 29 7
Berichte {iber Unterhaltsames 37 4
Berichte tiber kulturelles Leben 34 8
Berichte zu Verbraucher- und Ratgeberthemen 52 10

m gerade richtig ZU wenig zu viel

Frage: ,Ich nenne Ihnen einige Themenbereiche, die in einem regionalen Fernseh-Informationsmagazin vorkommen kénnen. Kommen diese
Ihrer Meinung nach im von Ihnen gesehenen Regionalmagazin ausreichend, zu viel oder zu wenig vor?*“

Basis: n=159.

Quelle: MDR Spezialstudie — Evaluation regionales Informationsmagazin — 170 Spartenkenner im Bundesland 2017.

Abb. 17 Personliche Perspektive: Anforderungen an regionales Info-Magazin und Erfiillung durch ein MDR Regionalmagazin 2017
Personen ab 30 Jahren mit Interesse an Nachrichten und Hintergrundberichten sowie Regionalem - Top-2-Boxes, in %
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—— Anforderung an regionales Info-Magazin —#— Erfiillung durch MDR Regionalmagazin

Quelle: MDR Spezialstudie — Evaluation regionales Informationsmagazin — 170 Spartenkenner im Bundesland 2017.
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