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HEEDGPuK

Online First? Programmplanung und -gestaltung der
Mediatheken 6ffentlich-rechtlicher Sender in Deutschland

Verena Telkmann

Technische Hochschule K6ln, Schmalenbach Institut fiir Wirtschaftswissenschaften und Johannes Gutenberg-
Universitiat Mainz, Institut fiir Publizistik

Zusammenfassung

Fernsehsender stehen vor der Herausforderung eines sich stark verdndernden Rezipientenmarktes. Trotz der nach
wie vor hohen Relevanz linearer TV-Nutzung steigt die Bedeutung der nicht-linearen Verbreitung von
Bewegtbildinhalten (z.B. iiber Mediatheken). Basierend auf Interviews mit sieben Manager:innen deutscher
of fentlich-rechtlicher Sender untersucht dieser Artikel die strategische Ausrichtung der Sender sowie das operative
Programmmanagement fiir ihre Mediatheken. Die Untersuchung zeigt: Das lineare Fernsehen hat weiter einen
wichtigen strategischen Stellenwert; gleichzeitig haben die Sender jedoch die Notwendigkeit des Ausbaus der
Mediathek als non-linearer Kanal erkannt. Ein Grofteil der Inhalte in den Mediatheken basiert nach wie vor auf
dem linearen TV-Programm, wenn auch der Anteil bedarfsgerecht geplanter, primdr non-linearer Produktionen
langsam steigt.

Hinweis: Dieser Beitrag wurde bereits im Heft 4/2021 der MedienWirtschaft verdffentlicht, es handelt sich um
einen genehmigten Reprint.
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Summary

Television broadcasters are facing the challenge of a strongly changing recipient market. Despite the still high
relevance of linear TV usage, the importance of non-linear content distribution (e.g., via media libraries) is
increasing. Based on interviews with seven managers from German public broadcasters, this article examines the
strategic orientation of the broadcasters as well as the operational program management for their media libraries.
The research shows: Linear television continues to have an important strategic value; at the same time, however, the
broadcasters have recognised the need to expand the media library as a non-linear channel. A large part of the
content in the media libraries is still based on linear TV programming, although the share of primarily non-linear
productions is slowly increasing.

Note: This article was already published in issue 4/2021 of Medien Wirtschaft, it is an authorized reprint.

Keywords: Television, media libraries, program planning, multimedia, change, non-linear content
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Einfithrung

Durch die Entwicklung des Internets und die
Digitalisierung stehen Medienunternehmen vor der
Herausforderung eines sich stark verindernden
Marktes (Kiing, 2016). Trotz der nach wie vor hohen
Relevanz linearer Mediennutzung steigt die Bedeutung
nicht-linearer Mediennutzung (Cape & Rees, 2016;
Kupferschmitt, 2018). Fiir die Medienunternehmen
fiihrt dies zu einer erhohten Fragmentierung ihrer
Zielgruppe  (Napoli, 2011). Die Einfiihrung
sendereigener Mediatheken zur Besetzung von
Marktsegmenten abseits des linearen Fernsehens und
Ansprache zusitzlicher Publika durch Zweitverwertung
und plattformspezifische Angebote bietet neue
Chancen fiir die TV-Sender (Doyle, 2015; Egger & van
Eimeren, 2016). Deutschland ist einer der wichtigsten
Rundfunkmirkte in Europa (Budzinski & Lindstidt-
Dreusicke, 2020) und hat dennoch bisher in der
medienokonomischen Literatur wenig Beachtung in
Bezug auf multimediales Programmmanagement
gefunden (Telkmann, 2021a).

Fiir die deutschen Fernsehsender ist es durch den sich
wandelnden  Rezipient*innenmarkt  zunehmend
relevant, ihre Bewegtbildangebote auch zusitzlich zum
linearen Programm zur Verfiigung zu stellen (Wagner
et al., 2019): Sowohl insgesamt als auch im Vergleich
zwischen den Generationen steigen die non-linearen
Nutzungsanteile deutlich an. Wihrend der lineare
Bewegtbildkonsum im Jahr 2018 noch iiber alle
Altersgruppen hinweg bei 82 Prozent lag, ist der Anteil
innerhalb von drei Jahren 2021 bereits auf 71 Prozent
zuriickgegangen, dies spiegelt die Dynamik des sich
dndernden Nutzungsverhaltens wider. Bei den 14- bis
29-Jahrigen liegt der Anteil des non-linearen
Bewegtbildkonsums sogar bereits bei 78 Prozent, bei
den 30- bis 49-Jihrigen sind lineare (53 %) und non-
lineare (47 %) Nutzung etwa gleichauf (Kupferschmitt
& Miiller, 2021).

Mediatheken werden sowohl von den privaten (PS) als
auch den offentlich-rechtlichen Sendern (ORS)
angeboten, besonders relevant sind aufgrund ihrer
Nutzungsintensitit jedoch die Mediatheken der
offentlich-rechtlichen Sender ARD und ZDF: Mit
einem Anteil von 35 bzw. 32 Prozent der Bevolkerung
ab 14 Jahren, die diese Mediatheken mindestens
einmal im Monat nutzen, liegen diese deutlich vor den
Mediatheken der privaten Sender (Koch & Beisch,
2020). Und dies, obwohl die ORS linear eigentlich eine
eher dltere Zielgruppe ansprechen und nun online

direkt mit den PS um eine jiingere Zielgruppe
konkurrieren (Donders, 2019). Zusitzlich stehen die
deutschen Fernsehsender sowohl mit ihrem linearen
Programm als auch insbesondere mit ihren
Mediatheken bei der Nutzer*innenansprache in
direkter Konkurrenz mit Streamingdiensten wie Netflix
oder Amazon Prime Video. Auch hinsichtlich der
Lizenzrechte intensiviert sich der Wettbewerb
zunehmend (Kupferschmitt, 2018; Telkmann, 2021b).
Wihrend die Konsument*innen des linearen
Fernsehens sich im Programm anhand der klassischen
Programmplanungsschemata der Sender orientieren
konnen  (Koch-Gombert, 2010), bieten die
Mediatheken ,das hochste Mall an zeitlicher
Souverinitit und inhaltlicher Selektivitit* (Kaumanns
& Siegenheim, 2000, S. 623).

Stand der Forschung
Klassische Programmplanung im linearen Fernsehen

In der medienokonomischen Forschung geht die
grundlegende Theorie der Programmwahl auf
Steiner (1952) zuriick und wurde seitdem vielfach
weiterentwickelt, unter anderem von Beebe (1977),
Noam (1987), Litman et al. (2000) oder hinsichtlich
eines Multi-Plattform-Ansatzes von Doyle (2015). Die
Programmplanung im Kklassischen Sinn mit der
Festlegung der zeitlichen Programmstruktur und des
wochentlich wiederkehrenden Programmschemas ist
fiir das lineare Fernsehen (auch fiir den deutschen
Markt) umfangreich beschrieben (z.B. Czech-
Beckerman, 1991; Holtmann, 1999; Meier, 2002,
2003). Die (operative) Programmplanung
beriicksichtigt neben dem  Tagesablauf der
Zuschauer*innen verschiedene Basis-Strategien, wie
den Audience Flow, das Stripping oder die
konkurrenzorientierte Programmplatzierung (Berners,
1994; Holtmann, 1999; Koch-Gombert, 2010). Das
Programmportfolio basiert dabei auf
Eigenproduktionen, Auftragsproduktionen und dem
Ankauf bestehender Programme (Vogt, 2019).

Auf Basis der durch die Theorien zur Programmwahl
beschriebenen Einflussfaktoren auf die
Programmentscheidung der Medienunternehmen
wurde in einer vorausgegangenen Untersuchung die
Relevanz der Faktoren sowie deren Erginzung um
weitere Faktoren im Rahmen einer strukturierten
Literaturrecherche in internationalen
mediendkonomischen Journals im Zeitraum von 2000
bis 2019 untersucht. Dabei geht es nicht (nur) um die
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klassische Programmplanung, unter der in der Regel
die Strategien wie Audience Flow, Stripping etc.
verstanden werden, sondern um kanaliibergreifendes
Programmmanagement. Insgesamt konnen zahlreiche
Determinanten identifiziert werden, die sich den sechs
Kategorien der finanziellen (z.B. Umsatz, Werbetarife
oder Zahlungsbereitschaft der  Nutzer*innen),
der inhaltsbezogenen (z.B. Genres oder Nischen-
Inhalte), der technischen (Distributionstechnologie und
Piraterie), der strategischen (z.B. Wettbewerb,
Komplementaritit der Kandle oder Budget),
der konsumentenbezogenen (z.B. Nachfrage und
Nutzungsgewohnheiten) und
der regulatorischen Faktoren (z.B.
Programmrestriktionen und Legitimation) zuordnen
lassen (Telkmann, 2021a).

Ansditze des multimedialen Programmmanagements

Grundsitzlich  waren die  Reaktionen  von
Medienunternehmen auf die  technologischen
Entwicklungen bereits Fokus vieler Untersuchungen
(z.B. Chan-Olmsted & Chang, 2003; Kiing, 2008;
Kiing, Picard, & Towse, 2008). Vielfach werden die
Moglichkeiten und Vorteile durch die Nutzung von
Plattform-Strategien =~ wie  Konnektivitit  und
Interaktivitit hervorgehoben (z.B. Doyle, 2010, 2015;
Kim, 2016). Es ist jedoch wichtig zu differenzieren, da
Plattformen in der Regel als Online-Systeme mit viel
Nutzer*inneninteraktion und User Generated Content
verstanden werden, wihrend Streamingdienste und
Mediatheken der TV-Sender jedoch professionelle,
geschlossene und einer Bibliothek #hnliche Portale
sind (Lobato, 2019).

Die Distribution von Inhalten im digitalen Zeitalter
wurde in der Forschung bereits von verschiedenen
Blickwinkeln aus betrachtet. “The rapid growth of
internet-distributed television services worldwide
presents an array of research opportunities, challenges
and possibilities” (Lotz et al., 2018, S. 35) — so
beschreiben Lotz et al. (2018) die Entwicklungen
basierend auf zunehmend Internet-basierter
Distribution durch TV-Sender. Fiir die Online-
Distribution von TV-Inhalten werden dabei in
Forschung und Praxis eine Vielzahl an Begriffen — teils
als Synonyme - verwendet: ,internet television,
internet-distributed television, online television,
internet video, web TV, streaming, video on demand,
Internet Protocol Television (IPTV)“ (Lotz et al., 2018,
S. 36). Doch die Rolle und die Relevanz von
Infrastruktur und Distribution in Medien- und
Kommunikationsstudien werden eher selten adressiert.

Hervorzuheben ist die zunehmende Komplexitit der
Wertschopfungskette, anhand derer die
Wechselwirkungen zwischen Inhalten und Distribution
dargestellt und bewertet werden konnen (Michalis,
2014). Wihrend die Distribution immer schon ein
wichtiger Bestandteil der Wertschopfungskette in der
Content-Branche gewesen ist, um die Zuschauer zu
erreichen, fiihrt der Multi-Plattform-Ansatz (Doyle,
2015, 2016) dazu, dass die fragmentierte Distribution
die komplette Wertschopfungskette der TV-Sender
beeinflusst (Evens & Donders, 2016). So sind die
unterschiedlichen Distributionsfenster, insbesondere
hinsichtlich ihrer Abstimmung und der jeweils
(lizenz-)rechtlich erlaubten Verweildauern, bereits bei
der Konzeption der Inhalte zu beriicksichtigen. Bei der
Konzeption oder Akquise linearer Inhalte gilt es, von
Anfang an die Pre-TV-Option sowie das nachgelagerte
Catch-Up einzubeziehen, und Online-Originals fiihren
zu ,neuen’ und nicht vom linearen Programm
abhiingigen Planungsprozessen (vgl. Abbildung 1).

Insgesamt heben Lotz et al. (2018) hervor, dass die
Branche sich einerseits immer noch in einem frithen
Stadium der Entwicklung von Internet-distribuierten
Fernsehinhalten befindet und sich die Akteure und ihre
Praktiken fortlaufend verdndern und es andererseits

zwar viele Gemeinsamkeiten mit der linearen
Distribution ~ gibt, jedoch  auch  zahlreiche
Abweichungen  bestehen, die  entsprechende

Anpassungen verlangen. So bestand bislang in der
Regel die Begrenzung durch die verfiigbaren
Sendeplitze, wihrend die Kapazititen online nicht
durch ein Programmschema begrenzt sind. Stattdessen
sind noch stirker als zuvor das Budget oder der
Wettbewerb um Lizenzrechte die begrenzenden
Faktoren. Aufgrund dieser Unterschiede gilt es, nicht
alles durch andere Distributionstechnologien (z.B.
Kabel oder Satellit) Bewihrte zu vergessen, aber
gleichzeitig auch nicht uniiberlegt iibertragen zu
wollen (Lotz et al., 2018). Bereits 1995 hat Nicholas
Negroponte dies in seiner Aussage ,the key to the
future of television is to stop thinking about television
as television” (Negroponte, 1995, S. 48) angeregt.

In der internationalen Forschung wird auch aus diesem
Grund angefiihrt, dass neben Plattform-Strategien
eigene  Programmplanungsstrategien  fiir  die
Mediatheken von TV-Unternehmen als eigenstindige
Kanile entwickelt werden miissen (z.B. Eastman &
Ferguson, 2013; Kim, 2016). Diese sollten iiber die
Wiederverwendung und Anpassung bestehender
Programme aus dem  linearen  Programm
hinausgehen (Doyle, 2010; Hiller, 2017). Entsprechend
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erster explorativer Untersuchungen liegen auch den
Mediatheken der deutschen ORS — wie in der
klassischen ~ Programmplanung -  verschiedene
strategische Ansitze zugrunde: langere
Zurverfiigungstellung linear ausgestrahlter Inhalte
(Catch-Up),  Online-First- oder  Online-Only-
Verwertungsstrategien (Sorensen, 2016; Haberbusch,
2019). Beispielsweise fiihrt die Planung bestimmter
Highlights im Zuge einer Online-First-Strategie, wie
etwa die Preview eines noch linear auszustrahlenden
TV-Programms, zu einem  Mehrwert der
Mediathek (Koch-Gombert, 2010). Ziel der Online-
Programmplanung ist es dabei, den Zuschauer*innen
einen solch hohen Mehrwert zu bieten, dass diese eine
Gewohnheit  entwickeln, die Mediathek zu
nutzen (Eastman & Ferguson, 2013). Es gibt aber auch
rechtliche Einschrankungen zum Beispiel in Form des
Rechts zum Catch-Up-TV, das die kostenlose
Zurverfiigungstellung  von  gekauften/lizensierten
europdischen Inhalten in Mediatheken urspriinglich
lediglich fiir sieben Tage nach der TV-Ausstrahlung
zugelassen hat (§ 1 1d Rundfunkstaatsvertrag, 2012) und
in der aktuellen Fassung des Rundfunkstaatsvertrages
auf 30 Tage beschrinkt (§11d Rundfunkstaatsvertrag,
2020). Insbesondere Online-Only-Content nimmt auch
bei den ORS zu, werde nach Donders (2019) aber bis
dato (in der praktischen Umsetzung) noch héufig als
Aktivitit mit untergeordnetem Stellenwert wahr-
genommen und sei vor allem bisher nicht in konkrete
und fokussierte Distributionsstrategien iibersetzt
worden. Neben den bereits angefiihrten begrenzenden
Faktoren hemmen der nach wie vor massive Erfolg im
linearen Fernsehen sowie der Fokus auf Reichweite der
linearen Angebote die Weiterentwicklung der Online-
Distributionsstrategien (Donders, 2019), sodass sich die
Frage nach dem Stellenwert der non-linearen
Distribution fiir die TV-Sender stellt.

Forschungsfragen

Da die Planungsprozesse bislang vor allem hinsichtlich
des linearen Programms untersucht wurden, die
Mediatheken  bisher  iiberwiegend fiir die
Zweitverwertung der linear ausgestrahlten Inhalte
genutzt wurden und die stirkere Fokussierung der ORS
auf das nicht-lineare Programm sich aktuell entwickelt,
standen die strategische Ausrichtung (Fragen 1 und 4)
und das operative Programmmanagement fiir die
Mediatheken (Fragen 2 und 3) bisher kaum im Fokus.
Die folgenden Forschungsfragen werden daher
untersucht:

1. Wie sieht der strategische Stellenwert der Mediathek

bei den 6ffentlich-rechtlichen Sendern aus?

2. Welche Programmplanungs-Strategien werden in
den Mediatheken verfolgt und welche Faktoren
beeinflussen diese?

3. Wie laufen die Planungsprozesse fiir die
Programmplanung und -gestaltung der Mediatheken
ab?

4. Verfolgen die offentlich-rechtlichen Sender und die
kommerziellen Free-TV-Sender unterschiedliche
Strategien mit und in ihren Mediatheken?

Methodisches Vorgehen

Die Forschungsfragen zielen auf die Entscheidungs-
und Planungsprozesse im Rahmen der Programm-
planung und -gestaltung der Mediatheken der
offentlich-rechtlichen Free-TV-Sender ab. Die
Untersuchung verlangt also danach, spezifisches
Wissen von Expert*innen zu diesen Prozessen
innerhalb der Rundfunkanstalten zu erheben, weshalb
Interviews als qualitative Erhebungsmethode eingesetzt
werden (Handke & Herzog, 2018).

Zur Planung der Untersuchung wurden zunichst die
relevanten deutschen ORS identifiziert. Die beiden
ORS mit den groften Marktanteilen sind das Erste
Deutsche Fernsehen (ARD) und das Zweite Deutsche
Fernsehen (ZDF) (2020: 11,3 %; 13,6 %). Beide
Rundfunkanstalten betreiben zudem weitere regionale
und/oder nationale Fernsehsender, wie die dritten
Fernsehprogramme als Regionalsender der ARD oder
ZDFneo und ZDFinfo des ZDFs. Weitere
Gemeinschaftsproduktionen von ARD und ZDF sind
3sat oder phoenix. Beide Rundfunkanstalten sind
zudem Gesellschafter von arte Deutschland. Alle diese
ORS haben einen Jahresmarktanteil von mindestens
einem Prozent und kumuliert von 44,2
Prozent (AGF/GfK Videoforschung, 2020).[1]

Um verschiedene relevante Blickpunkte einzubeziehen
(Glaser & Laudel, 2009), wurden in diesem Fall sowohl
Interviewpartner*innen aus den nationalen
Rundfunkanstalten als auch den regionalen
Landesrundfunkanstalten befragt, die sowohl Einblicke
in die Strategie als auch das operative
Programmmanagement geben konnen. Tabelle 1 gibt
einen Uberblick iiber die gefiihrten Interviews
(Jahresmarktanteil insgesamt: 34,1 %):
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TV-Sender Positionen der Interviewpartner*innen

ARD Ch 1-M: ARD-Mediathek und stellvertretende
Programmdirektion

ZDF

tell Leitung Haup ilung Prog; /
Koordination Portfolio-und Organisationsentwicklung

Stidwestrundfunk (SWR) Leitung P der Pr direktion
Information / Leitung der Integrierten Programmentwicklung
und Planung (IPEP)

Leitung der Mediathek

Norddeutscher Rundfunk (NDR)
Mitteldeutscher Rundfunk (MDR) Redaktionslei P
Hessischer Rundfunk (HR)

dination
Leitung Multimedia

arte Geschiftsfiihrung und Leitung Programmdirektion

Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 1: Interviewpartner*innen von den 6ffentlich-
rechtlichen Fernsehsendern

Die qualitativen Interviews wurden zwischen dem 20.
Juli und dem 16. September 2021 via Microsoft Teams
oder Zoom gefiihrt und dauerten zwischen 48 und 80
Minuten. Als inhaltliche Grundlage fiir die Gespréche
diente ein Leitfaden entlang der Forschungsfragen
(Helfferich, 2014). Die Interviews wurden
aufgezeichnet, transkribiert und schlieBlich in
anonymisierter Form mittels qualitativer Inhaltsanalyse
mit der Software QCAmap ausgewertet, da diese sich
insbesondere fiir rekonstruierende Untersuchungen von
Prozessen und Sachverhalten eignet (Mayring, 2015;
Diekmann, 2018). Zur Gewihrleistung einer besseren
Lesbarkeit sowie der (gewiinschten) Anonymisierung
der Interviewpartner*innen werden deren Zitate im
Folgenden mit den Abkiirzungen E1-E7 (Reihenfolge
entspricht nicht der in Tabelle 1) gekennzeichnet.

Ergebnisdarstellung
Strategischer Stellenwert der Mediathek im Portfolio

Grundsitzlich ist der strategische Stellenwert des
linearen Fernsehens fiir die ORS nach wie vor sehr
hoch, da wie einleitend bereits beschrieben, die Quoten
wLimmer noch stabil und auch wieder gewachsen [sind]
im letzten Jahr wihrend Corona“ (E4), die ,Budgets
ganz oft an den linearen Sendeplidtzen hdngen“ (E3)
und der offentlich-rechtliche Auftrag es den Sendern
vorschreibt, dass linear 24 Stunden an 7 Tagen in der
Woche Programm ausgestrahlt werden muss.
AuBerdem wurde der Wandel ,,vielleicht ein bisschen
zu sehr unterschitzt” (ES), da die junge Zielgruppe im
~Stammpublikum [der 6ffentlich-rechtlichen Sender]
nicht in der Mehrheit* (ES) ist und auch deshalb die
linearen Quoten stabil waren und es noch sind.

Nichtsdestotrotz scheinen die Verantwortlichen aus
Sicht der Befragten die Notwendigkeit des Wandels
erkannt zu haben und die Mediathek wurde zum Teil
sogar zum prioritdren, zumindest aber zu einem, dem
linearen TV gleichberechtigten Produkt erklart. Das

Zitat, dass es zwei Standbeine gebe, ,das eine
Standbein - linear — ist sehr ausgeprdgt und
erfolgreich, kommt der Entwicklung jedoch nicht
hinterher und das andere Standbein — die Mediathek —
lauft (noch) auf einem BabyfiiSchen und hat demnach
einen enormen Entwicklungsbedarf* (E6),
veranschaulicht die angestrebte Gleichberechtigung.
Uber alle befragten Sender hinweg besteht das Ziel
jedoch darin, die Mediathek mittel- bis langfristig zu
einem ,eigenstindigen und [zum linearen Programm)]
komplementdren  Programmangebot® (E6) zu
entwickeln. Dieser Stellenwert spiegelt sich in Teilen
auch in personellen Besetzungen wider, so wurden mit
Christine Strobl als Programmdirektorin seit Mai 2021
und Florian Hager als Stellvertreter seit Januar 2020
bei der ARD beispielsweise zwei fiir den Wandel
besonders verantwortliche Positionen mit Personen
besetzt, deren Augenmerk sozusagen von Haus aus
schon auf dem Vorantreiben der non-linearen Kanile
liegt. Florian Hager war Zuvor
Griindungsgeschiftsfiihrer des Jugendangebots funk
von ARD und ZDF und Christine Strobl war vorher
Geschiftsfithrerin der ARD-Tochter Degeto und
insbesondere fiir ihren Einsatz fiir die ARD-Mediathek
und die Erreichung der jungen Zielgruppe bekannt.

Um das Ziel hinsichtlich des Ausbaus der Mediathek
zu einem komplementiren, eigenstindigen Angebot in
den néchsten Jahren erreichen zu konnen, muss jedoch
auch deren Stellenwert in der Praxis noch weiter
zunehmen, ,um dem strategischen Stellenwert, den
dieses Produkt hat, gerecht zu werden“ (E7). Dies
bezieht sich vor allem auf den Anteil in der
»,Programmbeschaffung und die [personelle und
monetire] Ressourcensteuerung® (E1). Hier ist der
derzeitige Stand durchaus sehr unterschiedlich: Von
Sendern, die bereits ,insgesamt ein Drittel des
Sendeaufwands aus dem [linearen] Fernsehen
rausziehen, um dieses Drittel fiir Mediathek-Formate
oder zumindest Dual Use-geeignete Formate zu
investieren“ (E3) bis dahin, dass Mediathek und das
lineare Programm (noch) eng ,aneinandergekoppelt
sind“ (E7). Den Sendern ist aber durchweg auch
bewusst, dass dieser Ausbau noch (viel) Zeit —
mindestens drei bis fiinf Jahre — benétigt, da die
strukturellen (langwierigen) Wandel- und auch
organisatorischen Umbauprozesse zwar angestolen
wurden, allerdings nahezu ausschlieBlich mit
bestehendem und damit urspriinglich aus dem linearen
Fernsehen kommenden Personal gearbeitet werden
muss und daher lediglich auf natiirliche Fluktuation
gesetzt werden kann. Daraus ergibt sich die besondere
Herausforderung eines hohen Lernbedarfs in allen
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Bereichen der Sender.
Strategische Ansdtze in der Mediathek

Das lineare Programm, dessen Ziel die Erreichung
moglichst vieler Menschen ist und bei dem die
Programmplanung von der Konzeption bis zur
zeitlichen Feinplanung sich an klaren Vorgaben
hinsichtlich der Inhalte und Lingen orientiert, ist nach
wie vor die iiberwiegende Quelle fiir Inhalte in der
Mediathek. Dann gibt es — aus chronologischer Sicht
nachgelagert — fiir alle Inhalte mit den entsprechenden
Rechten das Catch-Up als Zweitverwertung. Hier hat
sich die rechtliche Situation fiir die offentlich-
rechtlichen Sender seit 2019 insofern verbessert, dass
jetzt je nach Inhalt nicht mehr nur eine Verweildauer
von 7 Tagen nach linearer Ausstrahlung erlaubt ist,
sondern diese auch 30 Tage oder sogar bis zu einem
Jahr betragen kann. Zusitzlich ist es aber auch eine
Frage des Budgets, fiir welchen Zeitraum
entsprechende Online-Nutzungsrechte eingekauft bzw.
verhandelt werden.

Alternativ setzen die Sender auf den Online-First-
Ansatz, bei dem insbesondere die fiktionalen und
dokumentarischen — und damit nicht tagesaktuellen —
Inhalte etwa 3 oder 7 Tage vor der linearen
Ausstrahlung bereits in der Mediathek verfiigbar
gemacht werden. Hier versuchen die Sender, wo immer
moglich und inhaltlich sinnvoll, diese Rechte mit
einzukaufen oder zu vereinbaren. Die Sinnhaftigkeit
des Online-First-Ansatzes kann dabei unterschiedlich,
zum Beispiel mit der Gewihrleistung einer
Verlasslichkeit, Zeitriumen mit inhaltlichen Liicken
oder der erwarteten Aufmerksamkeit fiir einen Inhalt
in der Mediathek, begriindet werden. Das Timing der
Publikation eines Inhaltes in der Mediathek hingt
insbesondere davon ab, ob die Inhalte bereits
fertiggestellt sind, wann die lineare Ausstrahlung
geplant ist, da der Inhalt z.B. bereits am vorherigen
Wochenende online sein sollte, weil ,,am Wochenende
die Mediathek-Nutzung am stérksten“ (E2) ist, und
auch von der Cross-Promotion zwischen linear und non-
linear. Werden im linearen Programm Teaser fiir die
lineare Ausstrahlung in der kommenden Woche gezeigt
und darin darauf hingewiesen, dass es den Inhalt bereits
vorab in der Mediathek gibt, so muss der Inhalt zu
diesem Zeitpunkt auch bereits online verfiigbar sein.
Um eindeutig zwischen dem strategischen ,,Online-
First®, also der Priorisierung der Mediathek aus Sicht
der Senderstrategie, und der Vorab-Ausstrahlung (aus
zeitlicher Sicht) zu differenzieren, wird Letztere auch
mit Pre-TV bezeichnet. Diese Ansitze basieren

insgesamt alle auf origindr fiir das lineare Fernsehen
geplanten Inhalten und resultieren damit auch aus der
klassischen, linearen Programmplanung
(vgl. Abbildung 2).

Die untere Hilfte der Abbildung 2 beinhaltet
schlieBlich die in der Literatur iiberwiegend als Online-
Only-Inhalte (oder im Privatsektor auch als Online-
Originals; Telkmann, 2021b) bezeichneten Inhalte, die
hier jedoch als Mediatheken-Inhalte bzw. primér non-
lineare Produktionen bezeichnet werden. Diese sind
bewusst anders benannt, da bei den Offentlich-
rechtlichen Sendern aufgrund der Budgetrestriktionen
Online-Only-Produktionen in Reinform kaum
vorkommen. Diese Inhalte werden ndmlich hiufig zu
einem spiteren Zeitpunkt im linearen Programm
nochmal zweitverwertet. Die Haufigkeit der primir
non-linearen Produktionen variiert dabei zwischen den
Sendern deutlich. Wihrend ein Sender etwa nach 20
Uhr bereits das lineare Programm nicht mehr mit
,Produkten [gestaltet], die primér fiirs Lineare [...],
sondern [...] fiir die Mediathek gemacht worden sind*
(ES), planen einige Sender regelmiflige non-lineare
Highlights (z.B. 1 Highlight pro Genre im Monat) und
bei anderen Sendern finden sich diese Art von
Produktionen (noch) eher vereinzelt. Neben den
spezifisch fiir die Mediathek geplanten Inhalten gibt es
auBlerdem auch noch Inhalte, die speziell fiir YouTube
oder die sozialen Medien konzipiert werden. Auch hier
kann es wiederum zu Zweitverwertungen auf einem
anderen non-linearen Kanal, z.B. der Mediathek, oder
auch im linearen Programm kommen. Unter den non-
linearen Kanilen gibt es somit verschiedene Kanile,
fiir die spezifische non-lineare Produktionen entwickelt
werden (konnen).

Was ist jetzt aber bei der Planung von primir non-
linearen Produktionen anders als in der linearen
Programmplanung? Auf der einen Seite werden diese
Inhalte besonders zielgruppenorientiert geplant, d.h. im
Vergleich zum linearen TV werden Angebote gemacht,
»die eine relativ spitze Zielgruppe haben” (E2), um mit
den entsprechenden Inhalten auf deren Bedarfe und
Nutzungsgewohnheiten eingehen zu kénnen. Dies wird
etwa durch konkrete Beauftragungen gewihrleistet, die
auf einzelne Mediennutzertypen, Milieus oder in
einigen Sendern Communities of Interest und deren
Anforderungen und Nutzungsgewohnheiten
ausgerichtet sind. Der zweite Punkt ist die Spezifik des
Ausspielwegs. Diese meint, dass bei der Konzeption
der Inhalte beriicksichtigt werden muss, wie Inhalte in
der Mediathek genutzt werden. Es findet beispielsweise
kein klassisches Zapping statt und es gibt keinen
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Audience Flow, daher muss man ,,durch Bewerbung,
durch Hinfiihren fiir jeden einzelnen Inhalt stirker
kiampfen“ (E7), damit die Nutzer*innen diesen starten.
Somit spielen auch das Bildmaterial, die genutzten
Uberschriften sowie insbesondere die Meta-Daten eine
besondere Rolle in der Mediathek. Dann erfolgt auch
ein deutlich schnellerer Einstieg in das Thema, da die
Nutzer*innen in der Mediathek auch schneller geneigt
sind, wieder abzuschalten und nicht wie im linearen TV
auf verspitete Einschalter*innen gewartet werden
muss, indem es eine ,,Redundanz am Anfang“ (E6)
gibt. Es ist also eine andere Erzéhlweise und auch
inhaltlich deutlich spitzer zugeschnitten, indem z.B.
Dokumentationen ,schon nochmal ein Stiick
anspruchsvoller [sind] und [...] mehr in die Tiefe gehen
[miissen]“ (E5), statt fiir ein breites Publikum das
Thema nur oberflichlich zu behandeln. Und auch
hinsichtlich der Liange gibt es keine Vorgaben durch
das Programmschema und moglicherweise
einzubauende Werbeunterbrechungen, sondern die
Linge des Inhaltes wird passend zum Thema, zum
Format und zur Zielgruppe festgelegt — ,tendenziell
monothematische, vielleicht auch kiirzere Formate®
(ES).

Insgesamt machen diese spezifisch fiir den
Ausspielweg Mediathek geplanten Inhalte jedoch noch
einen mit deutlichem Abstand kleineren Anteil am
Programmportfolio aus als das lineare Programm. Zum
Beispiel wurde ,,ein Rhythmus fiir die Mediathek von
monatlichen Highlights [pro Genre] definiert“ (E6),
wihrend im Linearen jeden Abend die Prime Time
beplant wird — auch dies héngt natiirlich maBgeblich
wieder an den Budgets.

Zum Teil haben die primir non-linearen Produktionen
aber dennoch bereits Auswirkungen auf das lineare
Programm, indem zum Beispiel Stiick fiir Stiick
Magazine durch Reportagen oder Dokumentationen
ersetzt werden (sollen). Die Befragten begriinden diese
Entwicklung damit, dass Magazine (neben Live-
Events) idealtypisch fiir das lineare (und damit
synchrone) Fernsehen entwickelt wurden und damit
entsprechend einer Logik aufgebaut sind, bei der die
Zuschauer*innen zum Beispiel auch zu einem spéteren
Zeitpunkt problemlos zuschalten konnen. Solche
Umschichtungen polarisieren gerade im Offentlich-
rechtlichen Sektor jedoch sehr stark, was den zu
vollziehenden Wandel teilweise erschwert. So sind die
ORS Gegenstand kontroverser Diskussionen, weil diese
zukiinftig weniger Informationssendungen oder
Politmagazine, wie ,,Weltspiegel“ oder ,,Monitor* bei
der ARD, anbieten wollen (Kid, 2021). Aufgrund der

trotz des zusitzlichen Ausspielwegs Mediathek nicht
steigenden Budgets erscheinen nach Aussage der
Befragten gerade solche Umschichtungen jedoch
notwendig, die eine erfolgreiche Nutzung von Inhalten
sowohl im linearen Programm als auch der Mediathek
moglich machen.

Planungsprozesse fiir die Inhalte in der Mediathek

Wie oben bereits angeklungen, ist hinsichtlich der
Planungsprozesse fiir die Inhalte in der Mediathek
zwischen primér fiir das Lineare geplanten Inhalten
und  primdr non-linearen  Produktionen  zu
differenzieren. Erstere basieren auf den etablierten
Prozessen der linearen Programmplanung, doch auch
im Zuge dieser Planungsprozesse wird die Mediathek
als Ausspielweg zunehmend ,,von Anfang an immer
schon mitgedacht“ (E2), um die entsprechenden Rechte
mit einzukaufen bzw. zu vereinbaren oder die
Zeitplanung abzustimmen.

In Bezug auf die primér non-linearen Inhalte bilden
sich grundsitzlich drei verschiedene Varianten heraus,
die jedoch bislang weder bei den Sendern richtig
standardisiert ablaufen noch einheitlich bei allen
Sendern gleichermaflen Anwendung finden. Die erste
und bislang iiberwiegend stattfindende Variante — im
Sinne vom Anteil an den Mediatheken-Inhalten — ist
die inhaltlich bzw. redaktionell getriebene Planung.
Dieser Ansatz erfolgt ausgehend von Ideen der
Redaktionen der Sender fiir mediathekspezifische
Inhalte und wird aus dem Regelbudget der Redaktionen
heraus umgesetzt. Die fiir die Programmgestaltung,
also  technische Betreuung sowie inhaltliche
Kuratierung der Mediathek, zustindigen Teams sind in
diesem Fall ,.eher in einer Beratungsfunktion® (E2). So
geben sie teilweise inhaltliche Ratschlidge zum Format,
achten insbesondere aber auch auf die Bereitstellung
passenden Bild- und Textmaterials und der benéttigten
Meta-Daten. Grundsitzlich nehmen sie dabei die Rolle
ein, den ,vielen Wiinschen [der Redaktionen] nach
Prisenz” (E7) ihrer Inhalte in der Mediathek gerecht
werden zu miissen, da sie schlieBlich fiir die
Publikation und Platzierung der Inhalte in der
Mediathek verantwortlich sind.

Dann gibt es den zweiten, eher ressourcengetriebenen
Ansatz. Dieser resultiert zum Beispiel aus der Existenz
von Sonderbudgets, die z.B. an anderer Stelle und zum
Teil iiber die letzten Jahre hinweg eingespart wurden
und jetzt explizit fiir das Vorantreiben der Mediathek
zur Verfiigung stehen. In diesem Fall konnen die
Redaktionen Ideen/Konzepte fiir Mediathek-Formate
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einreichen. Solch ein Konzept — oder z.T. auch
Pitching-Antrag genannt — muss unter anderem die
Punkte ,,ich habe mit der Medienforschung dariiber
geguckt und die sehen ein Potenzial in dieser
Zielgruppe, [...], ich betrachte mein Projekt als
erfolgreich, wenn klare KPIs, also Erfolgskriterien,
erreicht wurden, wenn es nicht erfolgreich ist, habe ich
folgende Exit-Strategie* (E3) thematisieren. Uber die
eingereichten Konzepte bzw. deren Umsetzung fiir die
Mediathek entscheidet schlielich ein Gremium bzw.
,Konzept-Check-Team* (ES). Hier wird dennoch eine
Verstetigung angestrebt, indem z.B. die erste Staffel
eines Formates vollstindig aus dem Sonderbudget
finanziert wird. Nach erfolgreicher Evaluierung wird
dann die ,zweite Staffel noch zu 50 Prozent
[finanziert] und [bei weiterhin bestehendem Erfolg]
muss die dritte Staffel dann aus dem Regelbudget der
jeweiligen Programmdirektion finanziert werden®
(E7). Dieser Ansatz entspricht demnach einer KPI-
basierten Ressourcenallokation.

Die dritte, idealtypische Vorgehensweise, die es jedoch
noch eher selten gibt, ist die bedarfsgerechte Planung.
Diese Art der Planung entstammt dem Ziel einer
»ausspielwegiibergreifenden Portfoliosteuerung® (E6).
Wihrend im linearen Programm das Programmschema
vorgibt, wann welche Inhalte benttigt werden, sind zu
diesem Zweck in der Mediathek Mengengeriiste pro
Genre zu definieren. ,Idealerweise ist dieser Prozess
ein Kreislauf“ (E6): Basierend auf der (noch weiter
auszubauenden) Datenbasis zum Nutzungsverhalten in
der Mediathek und der angestrebten Zielgruppe sowie
bestehender =~ Programmerfahrung  und  unter
Beriicksichtigung der Anforderungen der Mediathek
als Ausspielweg, wird eine Mindestmenge festgelegt,
aus der sich schlieBlich der konkrete Bedarf ableitet,
oder es konnen Portfolioliicken — sowohl aus
inhaltlicher als auch zeitlicher Sicht — erkannt werden.
Diese sehr konkret beschriebenen Bedarfe werden
dann im Sender kommuniziert (z.B. als ,Call for
Papers® (E3)) und die Redaktionen konnen
entsprechende Ideen — wieder in Form eines klar
durchdeklinierten Konzeptes — vorbringen. Es schlief3t
sich dann eine gemeinsame Abstimmung bzw.
Vereinbarung der mit dem Format zu erreichenden
Ziele zwischen Redaktion und Mediathek-
Verantwortlichen an. Inhaltlich verbleibt die Hoheit fiir
das Programm jedoch bei der Redaktion. Wenn das
Programm fertiggestellt ist, folgt eine Feinjustierung,
die Publikation und ein abschlieBendes ,,Review und
eine Retrospektive® (E3). Diese umfassen einerseits die
Evaluation der Erfolgsmessung des Formates als auch
die kritische Reflektion des Prozesses, um die

Erkenntnisse aus beidem in Folgeprojekte einflieen
lassen zu konnen. Grundsitzlich variieren die Prozesse
insofern zwischen den verschiedenen Sendern, dass
aufgrund der jeweiligen Strukturen — z.B. in der ARD
mit den Landesrundfunkanstalten bzw. bei arte mit der
monatlich  stattfindenden, paritidtisch  deutsch-
franzoésisch ~ besetzten = Programmkonferenz  —
unterschiedliche Abteilungen und Gremien involviert
sind.

Unterschiede zwischen den offentlich-rechtlichen
Sendern und den kommerziellen Free-TV-Sendern

Da sowohl die ORS als auch die PS einen wichtigen
Bestandteil der deutschen Medienlandschaft darstellen,
soll im Folgenden ein (kurzer) Vergleich zwischen
diesen beiden Formen von Akteuren hinsichtlich ihrer
Strategien in ihren Mediatheken angestellt werden. Die
vorausgegangene Befragung privater deutscher TV-
Unternehmen zeigt im Einklang mit bisheriger
Forschung (z.B. Wagner et al., 2019), dass ein GrofBteil
des Online-Angebotes nach wie vor auf der linearen
Programmplanungbasiert(Pre-TV,Live-TVund Catch-
Up), aber auch Online-Originals zunehmend in den
Fokus geriickt werden. Die PS verfolgen dabei
ebenfalls aus strategischer Sicht keinen reinen ,,Online-
First-Ansatz“, sondern zielen auf einen 360°-Ansatz ab.
Damit ist das ,,windowing and versioning® (Telkmann,
2021b, S.21) der Inhalte gemeint, unabhingig davon,
fiir welchen Kanal der Inhalt originir konzipiert wurde,
also auch fiir Online-Originals (Telkmann, 2021Db).
Eine dhnliche Herangehensweise verfolgen auch die
ORS mit der angestrebten ausspielwegiibergreifenden
Portfoliosteuerung. Vergleichbare Ansétze zeigen sich
auch hinsichtlich der Biindelung von Sendern in Form
senderiibergreifender Mediatheken/Streamingdienste,
um die Position im (internationalen) Wettbewerb zu
stirken. Die ARD nimmt beispielsweise zusitzlich die
Rolle eines Intermediirs ein, indem sowohl die Kanile
der Landesrundfunkanstalten als auch die Inhalte von
arte und phoenix — fiir die Ausspielung — in die ARD-
Mediathek integriert sind. Zusitzlich haben ARD und
ZDF angekiindigt, ihre Mediatheken zu einem
Streaming-Netzwerk zu verkniipfen, das durch
gemeinsame Suche, Log-In und Personalisierung zu
einem Offentlich-rechtlichen Angebot gebiindelt
werden soll (ZDF, 2021) — anders als im durch
Konkurrenz geprigten kommerziellen Sektor.

Der grofite Unterschied besteht offenkundig im
offentlich-rechtlichen Auftrag der ORS und damit
einhergehendem Umstand, dass diese sich — anders als
die PS — weder mit ihrem linearen Programm noch mit
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ihrem Online-Angebot (z.B. durch Werbung)
finanzieren miissen. Durch ihren Auftrag sind die ORS
auferdem inhaltlich an die Sicherung von Vielfalt
gebunden, was zum Teil zu Inhalten fiir spitzer
zugeschnittene Zielgruppen fiihrt. Sie miissen sich
nichtsdestotrotz durch ihre Nutzung legitimieren.
Demgegeniiber finanzieren sich die PS auch online
zum Teil — neben dem Verkauf von Abonnements —
durch Werbung. Die online nach wie vor deutlich
niedrigeren Werbeeinnahmen im Vergleich zum
linearen Fernsehen fiihren bei diesen Akteuren folglich
dazu, dass die (mogliche) Kannibalisierung der linearen
Einschaltquote durch die Mediathekennutzung von
hoherer Relevanz ist. Aus den vergleichsweise
niedrigen Werbeeinnahmen resultiert eben die
Notwendigkeit der Einfiihrung einer Paywall, also der
Verkauf von Abonnements, und damit der
Verknappung der kostenlos verfiigbaren Inhalte, die es
in dieser Form bei den ORS nicht gibt.

Aus der Notwendigkeit der PS sich zu finanzieren,
resultieren  auch  unterschiedliche  Strategien
hinsichtlich der Nutzung von sozialen Medien bzw.
Drittplattformen wie YouTube. Wihrend die ORS
teilweise auch Longform-Inhalte in den sozialen
Medien  zur  Verfiigung  stellen  (,Hyper-
Distributionsstrategie” (E1)), um dort aktiv zu sein, wo
Meinungsbildung stattfindet, befinden sich auf den
Profilen der PS kaum Longform-Inhalte. Die
Monetarisierung  erfolgt wesentlich {iber das
sendereigene Angebot. Der Fokus in den sozialen
Medien liegt daher stirker auf Teasering, um eine
Conversion der Nutzer*innen in die eigene Mediathek
zu erreichen. Grundsitzlich ist das Ziel der ORS
ebenfalls die Stiarkung der eigenen Mediathek, die
erfolgreiche Erreichung bisheriger Nicht-Nutzer*innen
tiber Drittplattformen wird dennoch von den meisten
ORS zumindest als erfolgreicher erster Schritt
gewertet.

Fazit und Ausblick

Zusammenfassend besteht die groBte Herausforderung
fir die ORS darin, die Mediathek(en) bzw. das
gebiindelte, senderiibergreifende Angebot zu einem
Heigenstindigen, komplementidren Programmangebot*
(E6) auszubauen, insbesondere vor dem Hintergrund
der Budgetrestriktionen. Dies fiihrt zum strategischen
Dilemma, dass Budgetumschichtungen notwendig sind,
die sowohl zu internen Widerstinden fiihren (k6nnen)
als auch Inhalt 6ffentlicher Diskussionen bzw. Kritik
sind. Zur Erreichung dieses Ziels mangelt es bei den
befragten Sendern jedoch (noch) an Konsequenz. Trotz

des durchweg vorhandenen Bewusstseins der Spezifika
der Mediathek als Ausspielweg bei den Befragten, etwa
hinsichtlich der Nutzungsgewohnheiten und der
deshalb idealerweise anderen Erzidhlweise der Inhalte,
wird die Mediathek in der operativen Umsetzung
hiufig ,nur’ bei den linearen Inhalten von Anfang
mitgedacht oder es werden ,Dual Use“-geeignete
Inhalte (E3) angestrebt. Die simultane Bezeichnung als
eigenstindiges und komplementires Angebot zeigt
zudem eine gewisse Widerspriichlichkeit, da die
weiterhin bestehende Relevanz des linearen Programms
fiir die Mediathek auf der einen Seite betont wird und
auf der anderen Seite priméar non-lineare Produktionen
angestrebt werden, die dann aber doch wieder im
linearen Programm zweitverwertet werden, sodass die
Kanile eher integriert bleiben.

Der zweite groBe Bereich ist die notwendige
Weiterentwicklung der Medienforschung, um
zukiinftig auch vorhersagende Analysen (,predictive
analytics“ (E6)) zu erméglichen. Die restriktive
Umsetzung der Datenschutzvorgaben durch die ORS
sowie das bislang seitens der Nutzer*innen nicht
notwendige Log-In (Mandatory Log-In) fithren dazu,
dass im Vergleich zum Wettbewerb, insbesondere den
Streaming-Anbietern, deutlich weniger Nutzerdaten
erfasst und genutzt werden konnen. Die bislang
fehlende, ,akzeptierte, einheitliche Wahrung” (E1)
iiber die verschiedenen Kanile hinweg, erschwert
zudem einen Vergleich zwischen den Kanilen.
Ebenfalls mit den Nutzerdaten zusammenhidngend,
miissen die Sender auflerdem (weiter) an
Empfehlungsalgorithmen arbeiten, mit deren Hilfe
perspektivisch eine Art personalisierter Audience Flow
in der Mediathek erreicht werden konnte.

Das dritte grofle Thema, das alle Sender beschiftigt, ist
die Portfoliosteuerung und die damit einhergehende
bedarfsgerechte Planung. Hier stehen die Sender
bislang noch vor verschiedenen offenen Fragen: Wie
miissen sich die Anteile linear/non-linear zukiinftig
entwickeln? Wie werden personelle und finanzielle
Ressourcen verteilt? Welche Tools konnen genutzt
werden, um Methoden stirker zu standardisieren?
Hinsichtlich der letzten Fragestellung ist zu
beriicksichtigen, dass in den Redaktionen teilweise
wenig Erfahrungen mit Marktforschungsinstrumenten,
wie Mediennutzertypologien, Communities of Interest
oder Sinus Milieus, vorhanden sind (E3). Grundsitzlich
erfordert diese Vorgehensweise einen langen zeitlichen
Vorlauf und wird natiirlich ebenfalls durch das bisher
geringe Budget beschriinkt, das die Sender konkret fiir
die Mediathek nutzen konnen. Die Steuerung von
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»Angebot und Nachfrage im Gesamtbild“ (E4) ist dabei
eine Herausforderung, mit der Streaming-Anbieter im
Rahmen der Ausgestaltung ihres Angebots — auf ,nur
einer Plattform — in der Form nicht konfrontiert sind.

Da die organisatorischen Umbauprozesse aus den zuvor
genannten Griinden noch ldngst nicht abgeschlossen
sind und iiberwiegend mit bestehendem und damit
originir mit dem linearen Programm betrautem
Personal gearbeitet werden muss, gibt es einen hohen
Lernbedarf. Diesem organisationalen Lernen muss eine
entsprechende Bereitschaft entgegengebracht werden,
um interne Widerstédnde abzubauen. Da lineare und non-
lineare Bereiche aber auch jetzt schon aufgrund der
Umstrukturierungen in  den Sendern  stirker
zusammengewachsen sind, gilt es — wie auch in den
Privatsendern -  einem  Wettbewerbsdenken
entgegenzuwirken und eher eine Form forderlichen
Coopetitions zu etablieren.

AbschlieBend soll die Frage aus dem Titel des Beitrags,
ob die offentlich-rechtlichen Sender eine Online-First-
Strategie verfolgen, beantwortet werden. Im Sinne des
gesamten Portfolios soll die Mediathek bei den
offentlich-rechtlichen ~ Sendern zukiinftig einen
gleichberechtigten Stellenwert zum linearen Programm
einnehmen, sodass hier nicht von einem (strategischen)
Online-First-Prinzip gesprochen werden kann.

Bei der Bewertung und Interpretation der Ergebnisse
sind auBerdem verschiedene Limitationen zu
beriicksichtigen. Einerseits handelt es sich um ein
qualitatives, exploratives Untersuchungsdesign und
eine Triangulation war lediglich durch
Interviewpartner*innen sowohl nationaler als auch
regionaler Sender moglich. In der Bewertung der
Ergebnisse sollte daher bedacht werden, dass die fiir
die Mediathek Verantwortlichen sowohl den
strategischen Stellenwert als auch die weitere
Entwicklung moglicherweise positiver bewerten, als
Kolleg*innen aus anderen Bereichen der Sender dies
tun wiirden.

Im Zuge weiterfiihrender Forschung sollten die
identifizieren Prozesse des Programmmanagements in
den Mediatheken zum Beispiel durch teilnehmende
Beobachtungen validiert werden, da jeweils lediglich
mit einer Person aus jedem der Sender gesprochen
werden konnte und auch nicht alle
Interviewpartner*innen gleichermallen Aussagen zu
allen Themenbereichen gemacht haben. Auch die
unterschiedlichen Strukturen der 6ffentlich-rechtlichen
Sender konnten stirker in den Fokus geriickt werden.

Die  Auswirkungen der  Ausspielung iiber
unterschiedliche  Devices widre ein  weiterer
Ausgangspunkt kiinftiger Untersuchungen. Da es sich
um ein kontinuierlich, schnell entwickelndes
Forschungsfeld handelt, stellt diese Untersuchung eine
Momentaufnahme dar, die als Ausgangspunkt fiir
weitere  Forschung verstanden werden kann.
Hinsichtlich eines Transfers dieser Ergebnisse auf
andere Mirkte sind zusitzlich die Besonderheiten des
deutschen Marktes zu beriicksichtigen. Hier sollte vor
allem die im Vergleich zu anderen europdischen
Landern sehr starke Finanzierung des offentlich-
rechtlichen Rundfunks und die Fokussierung der
Nutzer*innen auf deutschsprachige Inhalte betrachtet
werden.

[1] Da im Zuge dieses Beitrages die
Programmgestaltung in den Mediatheken originir
linearer Free-TV-Sender untersucht wird, wird funk als
reines Online-Angebot im Folgenden nicht betrachtet.
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Creation / Scheduli User
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Online-Only (Online Originals)

Packaging /
Aggregating

Quelle: Telkmann (2021b, S. 19) in Anlehnung an Kiing (2008, S. 55).
Abbildung 1: Adaptierte Wertschopfungskette von TV-Sendern

Online-First (Pre-TV) > lineare Ausstrahlung > Catch-Up >
i i%cﬁti:}:v fmﬁ;ﬁ?n - Ziel: méglichst viele - Zweitverwertung der
cin gekal,lﬂ Menschen erreichen linearen Inhalte mit
.3 /% T her. i h - Klare Vorgaben durch entsprechenden Rechten
Be ergﬁi vc;z ;;Je nac Sendeplatzund - Verweildauernlt.
Abv;eckung des vorherizen Programmschema (zu Telemediengesetz
gaes v & Inhalten & Lénge) verldngert (2019)
Wochenendes
Mediatheken-Inhalte (primér non-lineare Produktionen) >

- zielgruppenorientiert und ausspielwegsspezifisch (Erzéhlweise, inhaltlich spitzer, Linge,
Formatierung)
- macht noch deutlich einen kleineren Teil aus (bspw. 1 Doku-Highlight pro Monat)
- z.T. bereits Auswirkungen auf das lineare Programm, indem z.B. statt Magazinen eher Reportagen
oder Dokus produziert werden oder serielle Inhalte statt Filmen
- offentliche Diskussionen zur geplanten Abschaffung oder Reduktion von Infosendungen und
Politmagazinen, wie ,, Weltspiegel” oder ,,Monitor* bei der ARD

Quelle: Eigene Darstellung
Abbildung 2: Strategische Ansitze in der Mediathek
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