Media Perspektiven 10/2019 | 452

Public Value

als Ausdruck
gesellschaftlicher
Wertediskussionen

EBU Core Values
und das
ARD-Wertesystem
sollen inhaltliche
Dimensionen von
Public Value
operationalisieren

Uberpriifbarkeit und Einsatz im Dialog
mit dem Publikum

EBU Core Values und
ARD-Wertesystem

Von Birgit van Eimeren*

Die Diskussion um die Leistungen und die Ausge-
staltung des offentlich-rechtlichen Rundfunks in
Deutschland hélt an. Weithin unbestritten und em-
pirisch nachweisbar ist, dass seine Angebote die
groBe Mehrheit der Menschen in Deutschland tag-
lich erreichen und diese Angebote hohes Vertrauen
in der Bevolkerung genieBen. Gleichzeitig ist der
offentlich-rechtliche Rundfunk in vielen Landern
mehr oder weniger einer Kritik ausgesetzt, die es
heute mehr denn je notwendig macht, seinen
»Wert“ fiir die Gesellschaft zu belegen. Ein zentra-
ler Schliisselbegriff in dieser Diskussion ist der
sogenannte Public Value, also der Wert, den eine
Organisation und ihre Angebote fiir die Gesellschaft
und den Einzelnen besitzen.

Aussagen zum Public Value sind haufig an Werte-
systeme gekoppelt, zum Beispiel an normativ-ge-
sellschaftliche Werte, an juristische Werte, an die
Werte des Publikums oder an professionelle Werte
im Sinne von journalistischen Standards. (1) Dariiber
hinaus sind unterschiedliche Bezugsebenen zu
unterscheiden, namlich wer fiir wen was beurteilt.
Allerdings existiert ein einheitlicher und verbind-
licher Orientierungsrahmen. Dieser ist in den
Rechtsgrundlagen fiir den Rundfunk in Deutsch-
land festgelegt. Nach der Rundfunkordnung ist zu
gewahrleisten, dass der Rundfunk seine Aufgabe
bzw. seine Funktion als Faktor der offentlichen
Meinungsbildung in Freiheit erfiillen kann und un-
abhangig von duBeren Einflissen ist. Aus den ge-
setzlichen Bestimmungen lassen sich im Wesent-
lichen drei Gebote ableiten: das Gebot der Vielfalt,
journalistische Professionalitit und das Gebot der
RechtméBigkeit. (2)

Die juristisch definierten Anforderungen sind je-
doch fiir die Praxis haufig zu allgemein und zu un-
scharf, um auf dieser Grundlage objektivierbare
Parameter tber den Wert der Angebote zu entwi-
ckeln. Daher haben die Mitglieder der European
Broadcasting Union (EBU) ebenso wie die ARD auf
der Grundlage wissenschaftlicher Begleitung, vor
allem von Uwe Hasebrink und Christoph Neuberger,
Wertesysteme entwickelt, die operationalisierbarer
und zeitgemaBer gerade in Hinblick auf die Her-
ausforderungen sind, vor denen 6ffentlich-recht-
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liche Anbieter heute in Zeiten der zunehmenden
Fragmentierung der Gesellschaft und der Digitali-
sierung stehen. Im Folgenden werden die EBU
Core Values in ihren inhaltlichen Dimensionen und
den Mdglichkeiten, sie zu operationalisieren und
messbar zu machen, beschrieben.

Kurz und knapp

e Die European Broadcasting Union (EBU) und die ARD haben
Systeme entwickelt, um den gesellschaftlichen Wert des offentlich-

rechtlichen Rundfunks evaluierbar zu machen.

e Dabei wurden zentrale Werte definiert und in verschiedenen

Studien evaluiert.

e Ziel ist es, die gesellschaftliche Debatte um die Ausgestaltung
des 0.-r. Rundfunks aktiv aufzunehmen und das Verstéindnis fiir

dessen Wert auf breiter Basis zu verankern.

Was ist Public Value? Begriff und Grundidee
Der Begriff Public Value (wdrtlich: offentlicher
Wert) entstammt urspriinglich den Verwaltungs-
wissenschaften. Der gleichnamige Ansatz von Mark
Moore (3) ,stellt die gesellschaftliche Wertschop-
fung institutionellen Handelns 6ffentlicher Organi-
sationen in den Vordergrund®“. (4) Dem Manage-
ment in der o6ffentlichen Verwaltung sollte damit
eine Richtschnur an die Hand gegeben werden, um
abseits von wirtschaftlichen Effizienzkriterien bei
jeglichem Handeln das Gemeinwohl zu beriick-
sichtigen. Eine konkrete Definition des Begriffs hat
Moore allerdings unterlassen. Stattdessen verweist
er auf die Wandelbarkeit dessen, was als 6ffent-
licher Wert angesehen wird: ,Public managers
create public value. The problem is that they can-
not know for sure what that is. Even if they could
be sure today, they would have to doubt tomorrow,
for by then the political aspirations and public
need that give point to their efforts might well have
changed.” (5)

Aus seinen Ausflihrungen ldsst sich entnehmen,
dass es Moore nicht um die individuellen Anliegen
Einzelner geht, sondern um die Bedirfnisse der
Menschen in ihrer Rolle als Biirger. Diese kollekti-
ven Bediirfnisse sind Interessen und Anliegen, die
zum Wohl der ganzen Gesellschaft existieren und
die durch gemeinsame Erwartungen und Wiinsche
entstehen. (6) Mit anderen Worten: ,Public value
then is the combined view of the public about what
they regard as valuable.” (7) Eine zentrale Idee des
Konzepts — und ein Hauptunterschied zu anderen
Verwaltungskonzepten — ist dementsprechend die
aktive Beteiligung der Biirger: ,Im Sinne des Ko-
produktions-Konzepts von Moore handelt es sich
dabei um eine selbst-organisierte und kooperative
Form der Steuerung, bei der Anbieter und Nutzer
gemeinsam daran arbeiten, dass die offentliche
Institution ihre Aufgabe erflillt.“ (8)

In der deutschen Ubersetzung wird im Ubrigen
aus dem , 6ffentlichen Wert” héufig ein ,6ffentlicher
Mehrwert“ — eine Konnotation, die in der Original-
literatur keine Basis hat. Treffender wére es, wie

Ursprung des Begriffs
in den Verwaltungs-
wissenschaften

Public Value
beschreibt meist,
was die Gesellschaft
kollektiv als
wiinschenswert
definiert



,»Citizen Value“
versus
yIndividual Value*

Ausgangspunkt:
Nachweis des
gesellschaftlichen
Auftrags

EBU Core Values und ARD-Wertesystem

Timo Meynhardt, von einem ,,Gemeinwohlwert“ zu
sprechen. (9)

Dieser ,,6ffentliche Wert“ im Sinne des Nutzens, den
ein Angebot flir die gesamte Gesellschaft hat (,,Ci-
tizen Value®), steht in Abgrenzung zu dem individu-
ellen Wert, den ein Angebot fiir die Erflllung der
Bediirfnisse des Einzelnen hat. Hier wird haufig
der Begriff des ,,Consumer Values“ verwendet. Al-
lerdings scheint im Zusammenhang mit 6ffentlich-
rechtlichen Medien der Begriff des ,Individual
Values* treffender zu sein, da der (marktliberale)
Begriff ,,Konsument“ aus der Perspektive gemein-
wohlorientierter Anbieter breiter gedacht werden
muss. So kann auch ein Individuum, welches ein
o6ffentliches Gut nicht personlich in Anspruch nimmt,
dennoch hiervon auf individueller Ebene profitieren.
Auch bezieht sich der Begriff des ,,Consumer* im
Allgemeinen auf eine 6konomische Transaktion
zwischen einem Waren- oder Dienstleistungsan-
bieter und einem Kunden, in der Geld im Tausch
gegen eine Ware oder Dienstleistung , transferiert”
wird.

Diese, urspriinglich von der BBC ins Leben ge-
rufene, Zweiteilung in individuelle und gesellschaft-
liche Werte (10) halten auch der empirischen Uber-
priifung in der Praxis stand. Dies ldsst sich etwa
anhand der Begleitforschung im Rahmen der ARD-
Themenwochen dokumentieren: So bekundeten
etwa bei der ARD-Themenwoche 2013 ,Leben mit
dem Tod“ 38 Prozent der Bevolkerung ein person-
liches Interesse an den Inhalten, aber jeweils rund
doppelt so viele fanden es wichtig, dass die ARD
das Thema , Tod und Sterben“ aufgegriffen und
damit einen wertvollen Beitrag fiir die Gesellschaft
geleistet hat. (11)

Dies belegt zweierlei: Befragte wissen durch-
aus zwischen ihren personlichen Vorlieben und dem
potenziellen Nutzen fiir die Gemeinschaft zu unter-
scheiden. Und: ,,Angebote konnen also auch dann
geschéatzt und unterstiitzt werden, wenn sie gar
nicht genutzt werden.“ (12) Fiir die offentlich-
rechtlichen Rundfunkanstalten bedeutet das, dass
sie sowohl ,wertvoll fiir alle“ als auch ,wertvoll fiir
jeden“ sein miissen. Dagegen steht der 6konomi-
sche Wert bei offentlich-rechtlichen Rundfunkan-
stalten zundchst weniger im Vordergrund, wenn
man von dem Gebot der gréBtmaoglichen Effizienz
und Transparenz absieht. Starker ins Blickfeld ge-
raten ist er im Zusammenhang mit den Drei-Stufen-
Tests fiir die Telemedienangebote der 6ffentlich-
rechtlichen Rundfunkanstalten, die neben der Be-
schreibung des konkreten Angebots und dessen
Wert fiir die Gesellschaft auch die 6konomische
Seite, ndmlich als Stufe 3 auch die Kosten sowie
die Auswirkungen des Angebots auf kommerzielle
Medienunternehmen beinhalten.

Wie lasst sich der Public Value messen?

Im Laufe der Zeit fand das Public Value-Konzept
Anwendung in verschiedensten Organisationen.
Auch privatwirtschaftliche Unternehmen griffen in
den letzten Jahren das Konzept gerne auf, um ihre

Bedeutung fiir die Gesellschaft zu untermauern.
Deutlich friiher und bevor das Thema im ,gesell-
schaftlichen Mainstream* ankam, (ibernahmen die
6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten das Kon-
zept, um nachvollziehbar einen konkreten Nach-
weis ihres gesellschaftlichen Auftrags zu erbrin-
gen. Dabei hatte die BBC eine Vorreiterrolle inne. In
dem 2004 erschienenen Positionspapier ,,Building
Public Value® wird explizit dargelegt, wie man die
eigene Rolle im Mediensystem interpretiert und
was man in diesem Zusammenhang unter dem
offentlichen Wert versteht. In der Definition besteht
fiir die BBC der Public Value aus den drei Kompo-
nenten ,Wert fiir die Menschen als Individuen®,
,Wert fiir die Gesellschaft als Ganzes* und ,volks-
wirtschaftlicher Wert“. (13) Konkretisiert wird der
Beitrag zum Public Value durch die ,,public purpo-
ses”, die auch in der Royal Charter festgelegt sind.
Diese beinhalten u.a. die Bereitstellung unabhén-
giger Nachrichten und Informationen, die Férderung
des Lernens in allen Altersgruppen, die Aufrecht-
erhaltung héchster Standards in allen Angeboten
und Dienstleistungen, die Widerspiegelung der Viel-
falt innerhalb des Vereinigten Konigreichs sowie
die Verbreitung britischer Werte und Kultur in der
Welt. (14)

Die inhaltliche Nahe der public purposes zum in
Deutschland rundfunkrechtlich verankerten offent-
lichen Auftrag ist offensichtlich. Die BBC — und in
der Folge alle anderen offentlich-rechtlichen Rund-
funkanstalten Europas — verwenden den Begriff
Public Value damit nicht, wie urspriinglich vor-
gesehen, als Managementstrategie, sondern als
Sammelbegriff und Ausgangspunkt zur Prézisie-
rung und Uberpriifung inhaltlicher Programmvor-
gaben und zur Qualittsbewertung.

Im Hinblick auf den Public Value und in Anlehnung
an die public purposes der BBC formulierten ver-
schiedene Rundfunkanstalten hauseigene Werte,
die den offentlichen Auftrag prézisieren und Richt-
linien fiir die Programm- und Telemedienangebote
vorgeben sollten. So umfasst das Wertekonzept
des ZDF zum Beispiel acht Wertedimensionen (de-
mokratischer Wert, Integrations-Wert, Preis-Wert,
Orientierungs-Wert, kultureller und innovativer Wert,
Unterhaltungs-Wert, Wissens-Wert und Zukunfts-
Wert) (15). Das ZDF verweist — ahnlich wie die
ARD - ausdriicklich auf die gesellschaftlich-rele-
vanten Aktivitaten jenseits des Programms als Be-
standteil von Public Value und dokumentiert diese
regelméaBig. (16) Auch der ORF benennt in seinen
Public-Value-Berichten fiinf Qualitdtsdimensionen
(individueller Wert, Gesellschaftswert, Osterreich-
Wert, internationaler Wert und Unternehmenswert),
die jeweils durch eine Reihe programm- und gesell-
schaftsbezogener Unterkategorien konkretisiert
werden. (17) In eine &hnliche Richtung verweist
LUnser Wert. Qualititsbericht des Bayerischen
Rundfunks®, der die vier Wertedimensionen Pro-
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grammwert, Bayern-Wert, Gesellschaftswert und
Unternehmenswert enthélt und die ebenfalls durch
spezifischere Qualitatskriterien unterfiittert werden.
So beinhaltet der ,,Gesellschaftswert” die Subkate-
gorien Orientierung, Meinungsvielfalt, Publikums-
nahe, Integration, Verwurzelung, Zuverléssigkeit und
Dialog. (18)

Eine wichtige Etappe bei der Etablierung eines ein-
heitlichen Public-Value-Konzepts fiir die dffentlich-
rechtlichen Rundfunkanstalten sind die EBU Core
Values, die die Mitglieder der European Broadcas-
ting Union (EBU) 2012 verabschiedeten. (19) Die
EBU ist ein Zusammenschluss der offentlich-recht-
lichen Sender aus 56 Staaten in Europa, Nordafrika
und Vorderasien, der derzeit 72 Mitglieder umfasst.
In der ,Declaration on the Core Values of Public
Service Media” verpflichteten sich die EBU-Mit-
glieder auf sechs Grundwerte, durch die sich die
EBU-Angebote von denen anderer Medienorgani-
sationen unterscheiden:

— Universalitat (,Universality“): Schaffung eines
Forums fiir alle Mitglieder der Gesellschaft,
schrankenloser Zugang fiir alle auf allen techni-
schen Plattformen;

— Unabhéngigkeit (,,Independence”): unparteilich
und unabhéngig von politischen, kommerziellen und
sonstigen Einfliissen, nur den Interessen des Pub-
likums verpflichtet, Vertrauen, der Demokratie ver-
pflichtet;

— Vielfalt (,,Diversity“): Pluralismus im Hinblick auf
Programmgenres, vermittelte Ansichten und Mit-
arbeiter;

— Innovation: intensives Vorantreiben von neuen
Formaten, neuer Technologien und von neuen
Wegen, die Verbindung mit dem Publikum herzu-
stellen;

— Exzellenz (,Excellence"): Professionalitat und hohe
Qualitatsstandards zur Erfiillung der Publikums-
erwartungen;

— Verantwortlichkeit (,Accountability“): Diskurs mit
dem Publikum, Transparenz nach auBen, Erfiillung
und Kontrolle des offentlichen Auftrags.

Mit der Proklamation dieser grundlegenden
Werte verbunden ist eine zeitgeméBe Adaption
der Aufgaben und eine Scharfung des offentlich-
rechtlichen Profils, jeweils unter Beriicksichtigung
neuer technischer Gegebenheiten. Auf der Basis
dieser grundlegenden Werte erarbeitete die EBU
,VISION2020“, ein Projekt, an dessen Ende eine
Reihe konkreter Empfehlungen stehen, die dazu
beitragen sollen, den 6ffentlich-rechtlichen Rund-
funk in Europa flir die Herausforderungen der Zu-
kunft zu stérken. (20) Zu diesen Herausforderun-
gen zahlt vor allem eine zunehmend vernetzte
Gesellschaft, die sich infolge von Fragmentierung
und Digitalisierung herausgebildet hat, und die die
offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten vor neue
Anforderungen stellt.

Demzufolge ging es bei VISION2020 auch darum,
konkrete Handlungsanleitungen zu formulieren, die
sicherstellen, dass die grundlegenden Werte unter
den sich verandernden gesellschaftlichen Bedin-
gungen erfiillt werden konnen. Entsprechend breit
gestreut sind die Empfehlungen. Sie umfassen
Rahmenbedingungen, Programmgestaltung, Distri-
butionswege, journalistische Standards und MaB-
nahmen zur Orientierung an den Erwartungen der
Biirgerinnen und Biirgern an ihren offentlich-recht-
lichen Rundfunk. (21) Zentrale Voraussetzung fiir
diese Orientierung an den Erwartungen der Biirge-
rinnen und Blirgern ist, die EBU Core Values zu
operationalisieren, um die Erfiillung dieser Werte zu
kontrollieren und um die Stérken und Schwéchen
aus Sicht des Publikums erkennbar werden zu las-
sen. Mit anderen Worten: Sie miissen messbar ge-
macht werden, um einerseits ein effizientes Quali-
tatscontrolling zu gewéhrleisten und andererseits
aus dem Vergleich zwischen Ist-Wahrnehmung und
Erwartung konkrete Handlungsschritte zur weiteren
Optimierung abzuleiten.

An diesen EBU Core Values orientiert sich auch
der Wertekanon der ARD, in dem statt sechs acht
Wertedimensionen aufgefiihrt sind, nach denen
der gesellschaftliche Wert der ARD systematisiert
wird. (22) Diese sind:

—Teilhabe im Sinne von ,,Rundfunk fiir alle“: breite
Nutzung durch alle Teile der Bevdlkerung, identi-
tatsstiftende und gemeinschaftsfordernde Inhalte,
vielfaltige Verbreitungswege, um alle Bevélkerungs-
gruppen zu erreichen, Inklusion aller gesellschaft-
lichen Gruppen etc.

— Unabhéngigkeit: Aus der gemeinschaftlichen
Finanzierung und ihrer unabhédngigen Organisation
ergibt sich die Verantwortung fiir eine unparteiliche,
ausgewogene und umfassende Berichterstattung
liber die wichtigen politischen und gesellschaft-
lichen Ereignisse.

— Qualitat im Sinne von hochwertigem Journalis-
mus und einzigartigen Inhalten: Aktuelle Bericht-
erstattung, hintergriindige Reportagen und Doku-
mentationen, fiktionale Erzahlungen und unterhal-
tende Formate bieten Orientierung in der Informa-
tionsgesellschaft. Die Angebote der ARD ,regen an,
unterhalten und erzihlen wie kein anderer Me-
dienanbieter Geschichten, die das Leben und die
Kultur in unserem Land spiegeln.” (23)

— Vielfalt mit Angeboten, die sich an der Vielfal-
tigkeit Deutschlands und den Erwartungen seiner
Menschen orientieren: Vielfdltigkeit des Ange-
bots, der Akteure und Perspektiven sowie der
journalistischen Darstellungs- und Verbreitungs-
formen.

— Regionalitat im Sinne von ,,nah beim Menschen*:
Die Arbeitsgemeinschaft der offentlich-rechtlichen
Rundfunkanstalten in Deutschland mit ihren neun
Landesrundfunkanstalten ist in sémtlichen deut-
schen Regionen verwurzelt und spiegelt die Tradi-
tionen und Eigenarten der Regionen ebenso wie
das tagliche Geschehen in diesen Landesteilen. All
das tragt dazu bei, ,jeder Region eine starke Stim-
me zu geben®. (24)

EBU Core Values
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an den o.-r. Rundfunk
operationalisierbar
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Abb. 1 Werte des offentlich-rechtlichen Rundfunks

EBU Core Values of Public Service Media (PSM) vs. Werte der ARD

EBU: Core Values of PSM (2012) Werte der ARD (2018)
Universalit&t Teilhabe
Unabhéngigkeit Unabhéngigkeit -
_ Qualitats-
journalismus
Exzellenz — Qualitat
| Besonderes
Vietfalt bieten
Innovation --
Verantwortung Verantwortung

Quelle: Eigene Darstellung.

— Innovation: Einsatz von Neuerungen zugunsten
des Publikums, um dieses liber technische Neue-
rungen und innovative journalistische und kiinstle-
rische Darstellungsformen besser und ,state oft
the art” zu erreichen.
— Wertschopfung im Sinne von Kooperationen mit
anderen Kultur-, Wissenschafts- und Medienpart-
nern, Forderung von Talenten, Medienkompetenz
und der Kreativwirtschaft.
— Verantwortung im Sinne von Transparenz (iber
die Verwendung der anvertrauten Mittel sowie des
kontinuierlichen Austauschs mit dem Publikum
durch on-air- und off-air-Formate und kontinuier-
liche empirische Uberpriifung des Publikumsurteils.
Auch wenn das Wertesystem der ARD acht statt
wie das der EBU Core Values sechs Werte enthélt,
lassen sie sich inhaltlich direkt ineinander iiber-
flihren und in Beziehung setzen (vgl. Abbildung 1).

Im Unterschied zu den EBU Core Values werden
innerhalb des ARD-Wertesystems zwei Dimensio-
nen hinzugefiigt: Regionalitdt und Wertschopfung.
Der Wert der ,Regionalitat liegt angesichts der
foderalen Struktur der ARD auf der Hand. Regiona-
litdt gehort quasi zur ,,DNA der ARD“. (25) Regio-
nalitdt umfasst jedoch neben der geografischen
Komponente noch einen weiteren Aspekt, namlich
den der psychologischen Néhe. Hier zeigen diverse
Untersuchungen sehr nachdriicklich, dass der Grad,
inwieweit es einem Medienangebot gelingt, die
individuelle Lebenswirklichkeit widerzuspiegeln,
eine der hochsten Bedeutungen (empirisch: ,Ge-
wicht“) von allen Wertedimensionen fiir die Ge-
samtbeurteilung der ARD oder der Angebote einer
Landesrundfunkanstalt hat. Dies wird an spéterer

Regionalitit/Nahe

Wertschopfung

Stelle anhand einzelner Untersuchungen des Bay-
erischen Rundfunks verdeutlicht.

Wéhrend sich die Regionalitit bzw. Nahe auf die
Wahrnehmung der Rezipienten beziehen und damit
liber Publikumshefragungen empirisch iiberpriifbar
sind, umfasst die Wertschopfung eher eine stand-
ortpolitische Dimension im Sinne eines ideellen
oder okonomischen Nutzens durch die Kooperation
mit Partnern, wie es zum Beispiel bei konkreten
Projekten zur Forderung der Medienkompetenz mit
Kultusministerien oder bei gemeinsamen Projekten
zur Forderung der Kreativwirtschaft zum Ausdruck
kommt. (26) Ausfiihrlich werden diese Aspekte in
dem Gutachten ,Der 6konomische Nutzen der ARD“
geschildert. (27) Deutlich wird dies auch in dem
Bericht ,Auftrag und Strukturoptimierung des of-
fentlich-rechtlichen Rundfunks®, in dem dargestellt
wird, wie die ARD die Chancen der Digitalisierung
nutzt, um ihren Auftrag bestmaéglich und effizient
zu erfiillen. (28)

Public Value im dffentlich-rechtlichen
Rundfunk: Ergebnisse

Beiden Wertesystemen gemein (ebenso wie auch
anderen Public-Value-Ansétzen, wie beispielsweise
dem der BBC) ist die Erwartung an ihre empirische
Uberpriifbarkeit. Nur dann konnen sie als Argu-
mentations- und Steuerungseinheit im Dialog mit
den diversen gesellschaftlichen Gruppen eingesetzt
werden und der Legitimation, der Rechtfertigung
oder der Optimierung einzelner Angebote dienen.
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Tab.1 Medieniibergreifende* Reichweiten des ARD-Medienverbunds**
nach Teilgruppen
in %
Wochenreichweite | Tagesreichweite
Gesamt 94 80
Geschlecht
Frauen 94 80
Ménner 94 79
Region 95 82
Ost 93 78
West 95 81
Alter
14-24 J. 88 62
25-49 J. 91 72
ab 50 J. 98 91
Bildung
Volks-/Hauptschule 96 86
weiterfiihrende Schule 92 74
Abitur/Studium 95 81
Migrationshintergrund 87 62

* Fernsehen, Horfunk, Onlineangebote, Inhalte auf YouTube und Facebook.

** Inkl. kooperierte Angebote gemeinsam mit dem ZDF bzw. weiteren ffentlich-rechtlichen
Partnern: 3sat, arte, KiKA, Phoenix, funk.

Basis: 1 502 Personen ab 14 Jahren in Deutschland.

Quelle: ARD-Akzeptanzstudie 2018.

Public-Value-Ergeb-
nisse aus der ARD-
Akzeptanzstudie

2018

Daher werden im Folgenden einige Beispiele fiir
den Einsatz dieser Wertedimensionen in der For-
schungspraxis beschrieben. Dabei werden zum
einen die Ergebnisse einer nationalen Reprasenta-
tivstudie aufgefiihrt, in der das Gesamtangebot der
ARD sowohl auf einen quantitativen (Reichweiten-)
als auch auf einen qualitativen (Public Value-)
Priifstand gesetzt wurde. Zum anderen wird er-
ganzend dazu an Beispielen des Bayerischen
Rundfunks aufgezeigt, wie die Messung von Public
Value dazu dienen kann, einzelne konkrete Ange-
bote bzw. Angebotsbereiche im Sinne des Publi-
kums zu validieren.

Die ARD-Akzeptanzstudie 2018 verfolgte zwei zent-
rale Zielsetzungen: (29)

1. Die Ermittlung der plattformiibergreifenden Ge-
samtreichweite des ARD-Verbundes sowie der
Reichweite der verschiedenen Angebote der ARD
in der Gesamtbevolkerung und in den unterschied-
lichen gesellschaftlichen Gruppen,

2. die Einschétzung des ,,Public Value“ der ARD im
Sinne ihres Wertes fiir die Gesellschaft wie fiir den
Einzelnen in der Bevolkerung.

Die ARD-Akzeptanzstudie 2018 wurde Anfang 2018
als telefonische représentative Befragung (CATI)
durchgefiihrt. Um gréBtmagliche Représentativitat
zu erreichen, wurde ein sogenannter Dual-Frame-
Ansatz verfolgt, bei dem der Anteil der iiber Mobil-

telefon befragten Personen bei rund 20 Prozent
lag. Grundgesamtheit fiir die Untersuchung ist die
deutschsprechende Bevolkerung ab 14 Jahren in
Deutschland.

In der Perspektive der Gesamtreichweite zeigte
sich, dass der ARD-Medienverbund mit seinen na-
tionalen und regionalen Angeboten praktisch die
gesamte Bevolkerung in Deutschland regelméBig
erreicht: Mindestens einmal wochentlich nutzen
94 Prozent das medieniibergreifende Angebot des
ARD-Medienverbunds, fiir 80 Prozent zéhlen die von
der ARD verantworteten Angebote zum téglichen
Medienritual (vgl. Tabelle 1).

Eine Tagesreichweite von 80 Prozent kann sich
nur aus der Akzeptanz in allen gesellschaftlichen
Gruppen speisen — auch in den jiingeren Alters-
gruppen, denen oft unterstellt wird, kaum offent-
lich-rechtliche Angebote zu nutzen. Unter den jun-
gen Menschen zwischen 14 und 24 Jahren nutzen
88 Prozent wochentlich und 62 Prozent téiglich
Angebote aus der ARD-Familie, entweder, indem sie
ganz ,klassisch“ Radio- und Fernsehprogramme
einschalten, oder deren Inhalte iiber Mediatheken,
Apps und verschiedene Plattformen im Internet
abrufen. Ebenso wenig waren groBere Unterschiede
zwischen Menschen, die einen unterschiedlichen
Bildungsgrad aufweisen oder aus unterschied-
lichen Regionen kommen, festzustellen: Die Tages-
reichweite des ARD-Verbunds liegt bei denjenigen,
die ihren formalen Bildungsweg mit Volks- oder
Hauptschule abgeschlossen haben, bei 86 Pro-
zent, bei Menschen mit Abitur oder Hochschulab-
schluss bei 81 Prozent. Auch regional zeigen sich
kaum Unterschiede zwischen den verschiedenen
Landesteilen der Republik, was vor allem auf die
foderale Struktur der im Medienverbund zusam-
mengeschlossenen ARD-Landesrundfunkanstalten
mit ihren regionalen Angeboten zuriickzufiihren
ist: Im Osten Deutschlands erreichen die Angebote
der ARD téglich 78 Prozent der Menschen, im Wes-
ten Deutschlands 81 Prozent.

Die hohen Reichweiten des ARD-Medienverbunds
in allen Bevolkerungsgruppen gehen einher mit
hohen Zustimmungswerten: 84 Prozent der ab
14-Jahrigen in Deutschland gefallt die ARD mit
ihrem medieniibergreifenden Programmangebot
»Sehr gut“ oder ,gut”. Im Osten wie im Westen der
Republik und quer durch die verschiedenen Grup-
pen der Gesellschaft ist die Haltung grundsétzlich
positiv (vgl. Tabelle 2). (30)

Neben der allgemeinen Wertschatzung wurden
die Befragten gebeten, den Public Value des ARD-
Medienverbunds einzuschétzen. Wie oben bereits
ausgeflihrt, ist in den hier vorgestellten Studien die
Erhebung auf die Sicht der Rezipienten beschrénkt,
Funktionen des offentlich-rechtlichen Rundfunks
etwa fiir die gesamtgesellschaftliche Wertschop-
fung (31) oder den Kulturstandort kénnen im Rah-
men einer Bevolkerungsbefragung nicht erhoben
werden. Die Erfassung des Public Value erfolgte
zweistufig:

ARD erreicht
nahezu die gesamte
Bevélkerung

84 % finden ARD-
Angebote ,sehr gut®/
»gut®, drei Viertel
attestieren hohe
gesellschaftliche
Relevanz
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Tab.2 Gesamurteil zum ARD-Medienverbund*: Eigen- vs. Fremdwahrnehmung

sehr gut/gut, in %

Was vermuten Sie, wie die Bevdlkerung
Wie finden Sie personlich die ARD in Deutschland die ARD alles in allem
alles in allem? findet?

Gesamt 84 78
Region

Ost 85 76

West 83 79
Alter

14-24 J. 90 74

25-49 J. 77 70

ab 50 J. 87 85
Migrationshintergrund 72 72
Demokratie-Zufriedenheit

hoch 93 86

niedrig 73 68
Parteienpréferenz
(Sonntagsfrage)

CDu/CSU 90 82

SPD 82 84

AfD 54 48

FDP 78 72

Linke 87 70

B90/Griine 90 88

* Inkl. kooperierte Angebote gemeinsam mit dem ZDF bzw. weiteren offentlich-rechtlichen Partnern: 3sat, arte, KikKA, Phoenix, funk.

Basis: 1502 Personen ab 14 Jahren in Deutschland.

Quelle: ARD-Akzeptanzstudie 2018.

1. Wahrgenommene Relevanz des ARD-Medien-
verbundes fiir die Allgemeinheit in Deutschland
(Citizen Value) und fiir den Einzelnen und ihr Alltags-
leben (Individual Value). Damit werden die beiden
von der Kommunikationswissenschaft (32) als we-
sentlich angesehenen Bewertungsperspektiven der
Mediennutzer zur Beurteilung medialer Qualitit
erhoben: Der Einzelne in seiner Biirger- und in sei-
ner Nutzerrolle.

2. Einschatzung verschiedener Leistungen der ARD,
die sich an den EBU Core Values bzw. dem ARD-
Wertesystem orientieren.

In der Représentativstudie attestieren 78 Pro-
zent der Erwachsenen in Deutschland der Arbeits-
gemeinschaft der Landesrundfunkanstalten eine
hohe Relevanz fiir die Allgemeinheit in Deutsch-
land (Citizen Value). Zwei Drittel verweisen auf die
hohe Bedeutung der ARD-Angebote fiir ihr eigenes
(Alltags-)Leben (Individual Value) (vgl. Tabelle 3).

Wahrend der Individual Value stark mit der Nut-
zungsintensitat der ARD-Programmangebote zu-
sammenhéngt, liegt das Zustimmungsniveau beim
Citizen Value zwischen Nicht- bzw. Wenignutzern
und zwischen Vielnutzern deutlich ndher zusam-
men. Menschen, die an einem Durchschnittstag
keinen oder wenig Kontakt mit den Angeboten des
foderalen Medienverbunds haben, halten die ARD
dennoch zu 61 Prozent fiir wichtig fiir die Allge-
meinheit, bei Nutzern von zwei und mehr Angebo-
ten pro Tag liegen die Werte stabil um 85 Prozent.

Die in den EBU Core Values und dem ARD-Werte-
system dargestellten Dimensionen wurden so ope-
rationalisiert, dass die verwendeten Aussagen den
Inhalten der einzelnen Wertedimensionen entspre-
chen. Diese sind in Tabelle 4 aufgefiihrt.

Unter den sechs EBU Core Values bzw. den acht
Wertedimensionen der ARD sind es vor allem die
Aspekte ,Universalitat“, ,Teilhabe“, ,Exzellenz“/
»Qualitat und ,Vielfalt“ die aus Sicht der Biirge-
rinnen und Biirger besonders stark fiir den fodera-
len Medienverbund und seine Programmleistungen
sprechen: Rund drei Viertel der Menschen ab 14
Jahren attestieren dem ARD-Medienverbund, dis-
kriminierungsfrei unterschiedlichste Programm-
angebote fiir alle Menschen in Deutschland anzu-
bieten, die ihnen eine Teilhabe am gesellschaft-
lichen Leben und an gesellschaftlich relevanten
Diskussionen ermdglichen. Den Angeboten in Fern-
sehen, Radio und Internet wird hohe journalisti-
sche Qualitat zugeschrieben und groBes Vertrauen
entgegengebracht. 86 Prozent der ab 14-Jédhrigen
attestieren der ARD-Angebotsfamilie einen verant-
wortungsvollen Umgang mit den Themen der Be-
richterstattung, 79 Prozent schreiben ihnen ver-
trauenswiirdige Inhalte zu. Eine weitere anerkannte
Wertedimension des ARD-Verbunds ist Vielfalt: 77
Prozent der Menschen ab 14 Jahren in Deutsch-
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Tab.3 Public Value-Gesamthewertung des ARD-Medienverbunds*
sehr wichtig/wichtig, in %

Gesamt | Region Alter Migra- | Demokratie- | Parteienpréferenz (Sonntagsfrage)
tions- | Zufriedenheit
‘ ‘ hinter- cou/ ‘ ‘ ‘ BY0/
Ost West | 14-24J.|25-49 J.|ab 50 J. | grund | hoch |niedrigl CSU |SPD |AfD |FDP |Linke |Griine
Citizen Value: Wie wichtig ist
es lhrer Meinung nach fiir die
Aligemeinheit, also alle
Menschen in Deutschland,
dass es den ARD-Medien-
verbund und dessen Angebote
in Radio, Fernsehen und
Internet gibt? 78 76 79 74 70 85 72 86 68 82 84 48 72 70 88
Individual Value: Wenn Sie jetzt
mal an lhren eigenen Alltag
denken: Wie wichtig ist es fir
Sie personlich, dass es die ARD
und ihre Angebote in Radio,
Fernsehen und Internet gibt? 66 66 66 43 55 81 48 75 54 70 76 35 57 77 81
* Inkl. kooperierte Angebote gemeinsam mit dem ZDF bzw. weiteren offentlich-rechtlichen Partnern: 3sat, arte, KiKA, Phoenix, funk.
Basis: 1502 Personen ab 14 Jahren in Deutschland.
Quelle: ARD-Akzeptanzstudie 2018.
Tab.4 Beurteilung von Leistungen des ARD-Medienverbunds* nach Public-Value-Dimensionen
in %
Alter
Die Angebote des ARD-Medienverbundes ... Gesamt 14-24 Jahre | 25-49 Jahre |ab 50 Jahren
Universalitat/Teilhabe
richten sich an alle Menschen 78 74 75 82
sprechen ein breites Publikum an 74 81 65 81
liefern mir wichtige Informationen, um mich am gesellschaftlichen und politischen Leben und
Diskussionen beteiligen zu kdnnen 74 62 72 79
Unabhéngigkeit
sind unabhéngig von einzelnen Interessengruppen 66 69 58 72
lassen in der Berichterstattung alle zu Wort kommen 66 61 70 66
Qualitat/Exzellenz
gehen verantwortungsvoll mit den berichteten Themen um 86 88 83 88
bieten vertrauenswiirdige Inhalte 79 87 73 82
bereiten wichtige gesellschaftliche Themen verstandlich auf 77 65 73 82
helfen mir, gesellschaftliche und politische Zusammenhénge einzuordnen 75 75 70 78
sind besser als andere Medienangebote 55 46 46 66
Vielfalt
bieten ein breites inhaltliches Spektrum 77 80 68 83
beriicksichtigen unterschiedliche Sichtweisen 71 76 65 75
Innovation/Besonderes bieten
bieten mit ihren Inhalten in Radio, Fernsehen und Internet, was die Menschen heute von
einem Medienangebot erwarten 69 70 62 74
sind mit ihren Angeboten auf den Plattformen vertreten, die ich zuhause und unterwegs nutze 68 65 62 73
sind kreativ in der Aufbereitung der Themen 67 68 55 76
bieten im Internet innovative Angebote und Inhalte an 57 59 51 60
Regionalitit und Nahe
bilden in ihrer Berichterstattung ab, was ich persénlich fiir wichtig halte 4l 63 62 79
informieren gut dartiber, was in meiner Region passiert 70 70 62 77
bringen Themen, tiber die ich rede 68 59 56 80
zeigen meine Region, wie sie wirklich ist 64 60 56 72
zeigen die Lebenswirklichkeit aller Menschen in Deutschland 58 46 54 63

* Inkl. kooperierte Angebote gemeinsam mit dem ZDF bzw. weiteren offentlich-rechtlichen Partnern: 3sat, arte, KiKA, Phoenix, funk.

Basis: 1502 Personen ab 14 Jahren in Deutschland.

Quelle: ARD-Akzeptanzstudie 2018.



Die Mehrheit

der Deutschen
bescheinigt der ARD,
unabhéngig von
Interessengruppen
zu sein

Innovationsleistungen
der ARD werden von
Jung und Alt
geschatzt

ARD bildet
Lebenswirklichkeit
und Regionalitat ab

EBU Core Values und ARD-Wertesystem

land bescheinigen den Angeboten der ARD ein
breites inhaltliches Spektrum, 71 Prozent sehen
eine Vielfalt an Perspektiven, die in der Bericht-
erstattung Beriicksichtigung findet.

In engem Zusammenhang mit dem Wertefeld Teil-
habe/Qualitat/Vielfalt steht das Kriterium der Unab-
hangigkeit, das den 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk
institutionell von anderen Medien in Deutschland
unterscheidet. Jeweils zwei Drittel der Bevolkerung
beurteilen die Angebote des ARD-Verbunds als un-
abhéngig von Interessengruppen und sind der
Uberzeugung, dass in der Berichterstattung alle zu
Wort kommen. Diese Ergebnisse sind als sehr hohe
Werte einzuschéatzen, denn noch vor zwei Jahren —
auf dem Hohepunkt der ,Vertrauenskrise“ der eta-
blierten Medien — zeigte manche Représentativ-
umfrage, dass (iber die Halfte der Bevolkerung 6f-
fentlich-rechtliches Fernsehen und Radio nicht als
unabhéngig einstufte. (33)

In der Wertedimension Innovation sehen 69 Prozent
bzw. 67 Prozent der Menschen in Deutschland das
medieniibergreifende Programmangebot des ARD-
Verbunds als zeitgemaB (,bieten, was die Men-
schen heute von einem Medienangebot erwarten®)
und als kreativ an. Ebenso viele geben an, dass die
ARD mit ihren Inhalten auf den Plattformen vertre-
ten ist, die von ihnen genutzt werden. Innovative
Angebote und Inhalte im Internet verbinden 57 Pro-
zent mit der ARD. Bemerkenswert ist die Einigkeit
zwischen den 14- bis 24-jahrigen und ab-50-jah-
rigen Befragten, was die Innovationsleistung der
ARD anbelangt — ein Ergebnis, das sich auch in
anderen Qualitdtsdimensionen, wie Qualitat oder
Vielfalt, abzeichnet. Im Falle der Innovation mag die
Wertschédtzung der Jiingeren auch daran liegen,
dass sie aus der konkreten Kenntnis der ARD-Digi-
talangebote urteilen. Die Tagesreichweite hier liegt
bei 24 Prozent. Zum Vergleich: Unter den ab 50-J&h-
rigen werden die Onlineangebote der ARD von 8,5
Prozent taglich genutzt. (34)

Ein zentrales Wesensmerkmal des ARD-Verbunds
als Arbeitsgemeinschaft der Landesrundfunkanstal-
ten in Deutschland ist die Regionalitat. Im Werte-
bereich Regionalitdt und Nahe wurden in der ARD-
Akzeptanzstudie 2018 nicht nur Statements zur
empfundenen rdumlichen Néhe des ARD-Angebots-
portfolios untersucht, sondern auch zur ,,psycholo-
gischen“ Ndhe im Sinne des wahrgenommenen
Bezugs der Berichterstattung und Programminhalte
zur eigenen Lebenswirklichkeit. Jeweils rund 70
Prozent der ab 14-Jahrigen in Deutschland sehen
die fiir sie personlich wichtigen Themen und das
Geschehen in ihrer Region in den (regionalen wie
nationalen) Angeboten des Medienverbunds gut ab-
gebildet. Was die Vermittlung der Lebensrealitét der
Menschen anbelangt, attestieren zwei Drittel, dass
ihre eigene Region in den Programmangeboten des
ARD-Verbunds so dargestellt wird, wie sie sie selbst
erleben. 58 Prozent sehen die Lebenswirklichkeit
aller Menschen abgebildet. Dieser Wert mag auf

dem ersten Blick niedrig erscheinen, ist aber leicht
erklarbar, wenn man korrespondierende Ergebnisse
aus den Landesrundfunkanstalten fiir ihr Sende-
gebiet hinzuzieht: Hier zeigt sich, dass der ARD-
Medienverbund, auch wenn dieser in der Befragung
mit allen Angeboten gestiitzt abgefragt wurde, in
seiner Gesamtheit als ,ferner” erlebt wird als die
jeweilige Landesrundfunkanstalt mit ihren Ange-
boten, die nahezu tagtaglich von den Rezipientin-
nen und Rezipienten aktiv genutzt oder bei Off-Air-
Events und Veranstaltungen erlebt wird.

Dieser Sachverhalt Iasst sich gut anhand der Ergeb-
nisse reprasentativer Erhebungen des Bayerischen
Rundfunks verdeutlichen, in denen die Abfrage von
Qualitatsdimensionen standardmasig in Untersu-
chungen zur Wahrnehmung der Landesrundfunk-
anstalt zahlt (vgl. Tabelle 5). Dabei wird die beson-
dere (regionale) Verbundenheit zur ,,eigenen” Lan-
desrundfunkanstalt deutlich. Die Zustimmungs-
werte zu einzelnen Public-Value-Statements, die
direkt mit der Abfrage in der ARD-Akzeptanzstudie
vergleichbar sind, fallen hier besonders hoch aus.
Dies betrifft vor allem die Dimension der ,Regio-
nalitat und Nahe“. (35) 85 Prozent bzw. 76 Prozent
der Befragten in Bayern sind der Meinung, dass
die Angebote des Bayerischen Rundfunks gut iiber
ihre Region informieren und diese so darstellen,
wie sie sie selbst erleben. In der ARD-Akzeptanz-
studie 2018, die ebenfalls die regionalen Berichts-
gebiete der ARD abbildete und in der der Angebots-
umfang der ARD vor der Abfrage der Public Value-
ltems explizit gestiitzt wurde, lagen die Zustim-
mungen zu diesen Aussagen bei 70 Prozent bzw.
64 Prozent. Gleiches gilt fiir die personliche Rele-
vanz der berichteten Themen: Dass die Angebote
des Bayerischen Rundfunks die fiir sie personlich
relevant Themen beinhalten, bestdtigen 75 Pro-
zent. In Bezug auf die Angebote des gesamten ARD-
Verbunds stimmen 71 Prozent dieser Aussage zu.

Diese Differenzen diirften — ganz unabhangig
von den Angeboten und ihrer Qualitit — auch dar-
auf zuriickzufiithren sein, wie intensiv und konkret
Menschen einen Anbieter in ihrem Alltag erleben
und dieser einen Bezug zu ihrem regionalen und
psychologischen Nahbereich herstellt. NaturgemaB
sind die Landesrundfunkanstalten deutlich héufiger
und konkreter in den Medienalltag der Befragten
eingebunden, da deren Portfolio nicht nur ihre me-
dialen Angebote umfasst, die ein groBes Spektrum
von regionalen Fernseh- und Radioprogrammen ab-
decken. Hinzu kommt die Présenz der Landes-
rundfunkanstalt vor Ort, sei es (iber Events — wie
im Fall des Bayerischen Rundfunks die ,BR-Radl-
tour” oder das ,BAYERN 3-Dorffest” — oder auch
iiber Ubertragungswagen, die im gesamten Sende-
gebiet prasent sind. All dies pragt sehr stark das
Urteil Giber den individuellen und gesellschaftlichen
Wert der ,eigenen” Landesrundfunkanstalt.
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Tab.5 Beurteilung von Leistungen des Bayerischen Rundfunks nach Public-Value-Dimensionen

in %
Gesamt

Die Angebote des Bayerischen Rundfunks... 2016 2018
Universalitat/Teilhabe

liefern mir wichtige Informationen, um mich am gesellschaftlichen und politischen Leben und Diskussionen

beteiligen zu kénnen * 80

richten sich an alle Menschen 70 79

sprechen ein breites Publikum an 71 79
Unabhéngigkeit

sind unabhéangig von einzelnen Interessengruppen 66 70
Qualitat/Exzellenz

gehen verantwortungsvoll mit Themen um 75 81

bieten vertrauenswiirdige Inhalte 74 79

sind besser als andere Medienangebote 61 65

bringen, was ich in anderen Medien nicht finde 58 58
Vielfalt

bieten ein breites inhaltliches Spektrum 74 81

beriicksichtigen unterschiedliche Sichtweisen 72 72
Innovation/Besonderes bieten

bieten mit ihren Inhalten in Radio, Fernsehen und Internet, was die Menschen heute von einem

Medienangebot erwarten * 79

sind kreativ in der Aufbereitung der Themen 65 74

lassen sich immer wieder etwas Neues einfallen 64 72

sind mit ihren Angeboten auf den Plattformen vertreten, die ich zuhause und unterwegs nutze * 68
Regionalitat und Nahe

informieren gut dariiber, was in meiner Region passiert * 85

zeigen meine Region, wie sie wirklich ist * 76

bilden in ihrer Berichterstattung ab, was ich personlich fiir wichtig halte * 75

bringen Themen, (iber die ich rede 61 71
Verantwortung

sind ihr Geld wert 66 73

* Wurde 2016 nicht abgefragt.

Basis: 1500 Personen ab 14 Jahren in Bayern.

Quelle: BR-Hérfunkitrend 1. Quartal 2016 und 1. Quartal 2018 sowie 3. Quartal 2018.

Anwendung der

EBU Core Values

und der ARD-Werte-
dimensionen bei der
Angebotsoptimierung

Die Operationalisierung der EBU Core Values und
der ARD-Wertedimensionen erlaubt nicht nur Er-
kenntnisse (iber die Bedeutung der ARD und ihres
spezifischen Angebotsportfolios fiir den Einzelnen
und die Gesellschaft, die dann eine Grundlage fiir
die Legitimation, Argumentation oder ggf. auch die
Nachsteuerung bieten. Gleichzeitig konnen diese
Werte auch fiir die konkrete qualitative Optimie-
rung einzelner Programmangebote herangezogen
werden. Dies wird im Folgenden anhand eines Bei-
spiels aus dem Bereich Kultur verdeutlicht.

Im Frihjahr 2016 flinrte die Abteilung Unter-
nehmensanalyse und Medienforschung des Baye-
rischen Rundfunks die flir Bayern bevolkerungsre-
prasentative ,BR-Themenfeldstudie 2016 durch,
in der die Gesamtreichweiten und Akzeptanz der
BR-Angebote in einzelnen Themenfeldern, die durch

den Rundfunkstaatsvertrag vorgegeben sind, er-
fasst wurden. (36) Eines dieser Themenfelder war
der Bereich ,Kultur® mit den entsprechenden
Radio-, Fernseh- und Onlineangeboten. Dabei soll-
ten die Befragten die Angebote nach den State-
ments, die die EBU Core Values und die ARD-Wer-
tedimensionen widerspiegeln, beurteilen. Die er-
mittelten Daten wurden einer multivariaten Analyse
unterzogen, und die Ergebnisse in einer Vier-Felder-
Matrix dargestellt (vgl. Abbildung 2). In der horizon-
talen Achse sind die Bewertung (Top Boxes auf
einer 11er-Skala von 0 bis 10) fiir den jeweiligen
Core Value abgetragen. Die vertikale Achse spie-
gelt das Gewicht bzw. den Erklarungsgehalt des
jeweiligen ,Value“ fiir das Gesamturteil tiber den
BR (abhéngige Variable).

Die Ergebnisse verdeutlichen, dass der BR mit
seinen Kulturangeboten die Erwartungen des Publi-
kums gut erfiillt. Breite Publikumsansprache, ein
weites inhaltliches Spektrum, vertrauenswiirdige
Inhalte, Innovation bei Angebot und Aufbereitung

Studie zum
Themenfeld Kultur
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Quelle: BR-Themenfeldstudie 2016.

sind ,Werte“, die die Kulturangebote des BR nicht
nur gut umsetzen, sondern die auch ein hohes Ge-
wicht flir die Beurteilung des Bayerischen Rund-
funks einbringen und letztendlich auch von den
Biirgerinnen und Biirgern ,als ihr Geld wert" gese-
hen werden. Nachsteuerungsbedarf mit hohem
Gewicht fiir die Gesamtbeurteilung des Bayerischen
Rundfunks ist der ,Gesprachswert” in dem Sinne,
dass haufiger Themen behandelt werden sollten,
die die Menschen auch in ihrem Alltag tangieren
und iber die sie sprechen. Dies ist nicht (iberra-
schend, da das Kulturversténdnis der Bevdlkerung
sehr heterogen ist und eine Spannweite von der
4Kklassischen Hochkultur bis zur Populérkultur
umfasst und der Wunsch nach mehr ,Gesprachs-
wert“ eher durch das Gesamtpublikum und seine
Vorstellung von praktischen Kulturtipps und Events
vor Ort getragen wird.

Fazit

Die oben aufgefiihrten Beispiele zeigen, dass die
in den EBU Core Values und dem ARD-Wertesys-
tem aufgefithrten Wertedimensionen operationali-
sierbar, messbar und damit empirisch tiberpriifbar
sind. Damit kénnen sie zur evidenzbasierten Legi-
timation des offentlich-rechtlichen Auftrags und bei
der Argumentation mit den unterschiedlichsten ge-
sellschaftlichen Gruppen eingesetzt werden. Gleich-
zeitig dienen die Ergebnisse, die aus der Operatio-
nalisierung dieser Wertesysteme gewonnen werden,
dazu, den Dialog mit dem Publikum zu befordern
und zu vertiefen, indem dessen Anforderungen
und Bediirfnisse fiir die Angebotsverantwortlichen
sichtbar gemacht und eventuelle Defizite behoben
werden.

Evidenzbasierte
Legitimation anhand
der EBU Core Values
und ARD-Werte
maglich
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In den letzten Jahren sind viele Initiativen, Projekte
oder konkrete Programmvorhaben gestartet, die
von dem Vision-2020-Projekt der EBU und den
ARD-Wertedimensionen beeinflusst worden sind.
In Zeiten der Diskussion um gesellschaftliche Ver-
antwortung und Nachhaltigkeit bemiihen sich in-
zwischen auch manche kommerziellen Veranstalter,
wie Sky oder YouTube, um den Nachweis ihrer
gesellschaftlichen Verantwortung. Diese Initiativen
der profitorientierten Unternehmen haben aller-
dings eine andere StoBrichtung und folgen anderen
Kriterien. Fiir den offentlich-rechtlichen Rundfunk
gilt es angesichts einer sich zunehmend fragmen-
tierenden Gesellschaft mit unterschiedlichsten me-
dialen ,Echokammern®, den Dialog mit den Biirge-
rinnen und Biirgern kontinuierlich zu fiihren und
das Biirgerurteil {iber die zentralen Werte des of-
fentlich-rechtlichen Rundfunks zu beobachten. Dies
dient nicht nur dazu, der Kritik gegentiber dem 6f-
fentlich-rechtlichen Rundfunk entgegenzutreten.
Vielmehr geht es darum, die gesellschaftliche De-
batte um die Ausgestaltung und die Aufgaben des
offentlich-rechtlichen Rundfunks aktiv aufzuneh-
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den Einzelnen auf breiter Basis zu verankern.
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