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Praambel

Der Gesetzgeber hat mit dem am 1. Mai 2019 in Kraft getretenen 22. Rundfunkande-
rungsstaatsvertrag (22. RAStV) die Beauftragungsnormen firr die Telemedienangebote
des offentlich-rechtlichen Rundfunks modernisiert und bestimmte Beschrankungen in Tei-
len liberalisiert. Neben den materiellen Anderungen hat der Gesetzgeber auch das Ver-
fahren zur Erstellung und Genehmigung von Telemedienkonzepten modifiziert.

Bestehende Telemedienkonzepte gelten gemald 8 118 Medienstaatsvertrag (MStV) bis
zu einer Neufassung weiter. Die erweiterten Mdglichkeiten des Telemedienauftrages sind
fur phoenix insoweit nicht unmittelbar wirksam, als sie einer gesonderten Umsetzung in
einem Telemedienanderungskonzept bedirfen.

Um der gesetzlichen Neufassung Rechnung zu tragen, ist es fur phoenix daher erforder-
lich, das bestehende Telemedienkonzept durch das vorliegende Telemedienanderungs-
konzept anzupassen. Hinsichtlich geanderter Teile hat der Fernsehrat zu prifen, ob sie
so wesentlich sind, dass die Durchfiihrung eines Drei-Stufen-Tests durch den Fernsehrat
erforderlich ist.

Fur das Telemedienangebot von phoenix, welches gemeinsam vom ZDF und den Lan-
desrundfunkanstalten der ARD veranstaltet wird, hat der Fernsehrat des ZDF die Feder-
fuhrung.

Das vorliegende Telemedienédnderungskonzept soll das bestehende Telemedienkonzept
nicht vollstandig ersetzen. Es andert bzw. erganzt lediglich die Teile des bestehenden
Konzepts, zu denen es eigene Ausfiihrungen enthalt. Im Ubrigen wird vollumfanglich auf
das bestehende Telemedienkonzept vom 25.06.2010 Bezug genommen. Um die Gegen-
Uberstellung der Konzepte zu erleichtern, folgt das vorliegende Telemedienanderungs-
konzept in den Grundzligen der Gliederung des bestehenden Telemedienkonzeptes. Das
Konzept orientiert sich in den wesentlichen Ziigen an dem fir die Telemedienangebote
des ZDF erstellten Telemediendnderungskonzept, welches der Fernsehrat am
10.07.2020 beschlossen hat.

Kapitel A behandelt die Anderungen der Rechtsgrundlagen des phoenix-Telemedienan-
gebots, wahrend Abschnitt B die Publikums-Adaquanz und besondere Qualitdt des An-
gebots umfasst.

In Abschnitt C werden Stand und Entwicklung des bisherigen phoenix-Telemedienange-
bots beschrieben. Die aus Sicht von phoenix wesentlichen Anderungen an seinen Tele-
medienangeboten werden zur besseren Ubersichtlichkeit in Kapitel D schwerpunktméaRig
dargestellt.



Schliel3lich ist darauf hinzuweisen, dass fir das Jahr 2021 die jahrliche Fernsehratsvor-
lage ,Stand und Entwicklung der Telemedienangebote von ZDF, 3sat und phoenix® in
Bezug auf das Telemedienangebot von phoenix von diesem Telemediendnderungskon-
zept mit umfasst ist. Es enthalt daher auch diesen jahrlichen Vorlagen entsprechende
Ausfuhrungen. Stand und Entwicklungen der Telemedienangebote des ZDF sind Gegen-
stand einer gesonderten Vorlage, beziiglich des Angebots von 3sat wird auf das parallel
vorgelegte Telemediendnderungskonzept verwiesen.



A. Anderungen der Rechtsgrundlagen der Telemedienange-
bote von ARD und ZDF

I.  Anderungen der gesetzlichen Beauftragungen der Telemedienangebote

Wie bisher erteilt der Gesetzgeber einen abstrakt gehaltenen Auftrag zur Erstellung und
Verbreitung von Telemedienangeboten. Umfang, Modalitdten und inhaltliche Schwer-
punkte werden durch die Aufsichtsgremien konkretisiert und in einem gesetzlich vorge-
gebenen Verfahren festgeschrieben. Ein Telemedienangebot liegt nach dem geander-
ten 8 2 Abs. 2 Nr. 29 MStV vor, wenn es nach Mal3gabe eines nach § 32 Abs. 4 MStV
durchgefuhrten Verfahrens (,Drei-Stufen-Test") angeboten wird und journalistisch-redak-
tionell veranlasst ist. Das Angebot kann Bild, Ton, Bewegtbild, Text und internetspezifi-
sche Gestaltungsmittel enthalten bzw. diese miteinander verbinden. Der Gesetzgeber
l&sst dabei offen, was konkret unter ,internetspezifischen Gestaltungsmitteln“ zu verste-
hen ist.

Innerhalb der (weiterhin nicht abschlieRenden) Inhaltekategorien des 8§ 30 Abs. 2 Satz 1
MStV werden durch den 22. RAStV folgende Modifikationen vorgenommen:

1. In Nr. 1 wird der Auftrag dahingehend klarstellend fortentwickelt, dass Sendungen der
Programme auf Abruf nicht nur nach, sondern auch vor deren Ausstrahlung erfolgen
konnen (,Online-First®). Darlber hinaus ist es nun erlaubt, eigenstandige audiovisu-
elle Inhalte fur die Telemedienangebote zu erstellen (,,Online-Only*). Damit entfallt
bei diesen Inhalten der sog. Sendebezug zum linearen Rundfunkprogramm. Die bis-
lang in Nr. 1 enthaltene (Verweildauer-)Regelung zu Grol3ereignissen und Spielen der
1. und 2. Fu3ball-Bundesliga findet sich nun in Nr. 3 wieder.

2. Die gesetzliche Verweildauer fur sendungsbezogene Angebote von sieben Tagen
aus Nr. 2 a. F. entfallt ersatzlos. Sie wird materiell ersetzt durch die nun zwingende
Anforderung, differenzierte Befristungen fur die Verweildauern in den Telemedienkon-
zepten vorzusehen (8 32 Abs. 1 Satz 2 MStV).

Anstelle der bisherigen Regelung wird eine neue Regelung zu angekauften europai-
schen Werken eingefugt.

3. Die zeitliche Begrenzung der Einstellung von Grof3ereignissen gemald § 13 Abs. 2
MStV (z.B. deutsche Landerspiele bei der Fu3ball-EM oder -WM; Olympische Spiele)
sowie von Spielen der 1. und 2. Ful3ball-Bundesliga wird in Nr. 3 von 24 Stunden (Nr. 1
a. F.) auf bis zu sieben Tage erweitert.

Der wesentliche Regelungsgegenstand der bisherigen Nr. 3 (Notwendigkeit von Tele-
medienkonzepten, Notwendigkeit von befristeten Verweildauern) findet sich nun in
8§ 32 Abs. 1 Satz 2 MStV wieder. Das Verbot der Presseahnlichkeit (bisher normiert in



8§ 11d Abs. 2 Satz 1 Nr. 3 a. F. RStV) wird nun in 8 30 Abs. 7 MStV geregelt und kon-
kretisiert.

4. Der neue Auftrag sieht ferner in Nr. 4 eine erweiterte Mdglichkeit zur Schaffung von
zeit- und kulturgeschichtlichen Archiven mit informierenden, bildenden und kultu-
rellen Telemedien vor. Die Besonderheit der Archive liegt darin, dass diese — anders
als die ubrigen Inhalte der Telemedienangebote — grundsatzlich keiner Verweildauer
unterliegen und zeitlich unbegrenzt angeboten werden dirfen.

Auch bei der Distribution der Telemedienangebote nimmt der Gesetzgeber Anderungen
vor. Er verlangt nunmehr in 8 30 Abs. 3 Satz 2, Abs. 4 Satz 1 MStV eine Gestaltung der
Angebote, die die Belange der Menschen mit Behinderungen besonders bericksichtigt.
Der Gesetzgeber beabsichtigt ferner, mit einer Neufassung des Medienstaatsvertrags im
Laufe des Jahres die Barrierefreiheit der 6ffentlich-rechtlichen Telemedienangebote noch
ausdricklich zu betonen.

Ferner wird der Auftrag um die Mdglichkeit fortentwickelt, Telemedien auch aul3erhalb
des dafir jeweils eingerichteten eigenen Portals anzubieten, soweit dies aus journalis-
tisch-redaktionellen Grinden zur Erreichung der Zielgruppe geboten ist (§ 30 Abs. 4 Satz
2, Abs. 6 MStV). Diese Formulierung er6ffnet die Méglichkeit, Inhalte von phoenix zukinf-
tig in groRerem Umfang tiber Drittplattformen bereitzustellen. Diese Offnung kniipft der
Gesetzgeber an besondere Vorgaben ahnlich den Bestimmungen fur das Junge Angebot
,funk®, die in den Telemedienkonzepten naher beschrieben werden sollen. Danach ist das
Angebot von Telemedien aul3erhalb des eingerichteten eigenen Portals zu begrinden,
§ 32 Abs. 1 Satz 3 MStV. Dartuber hinaus sind die insoweit vorgesehenen MalRnahmen
zur Bertcksichtigung des Jugendmedienschutzes, des Datenschutzes sowie des § 30
Abs. 6 Satz 1 (Verbot von Werbung und Sponsoring in Telemedienangeboten) zu be-
schreiben.

Im Wesentlichen beibehalten wird der Katalog nicht zulassiger Telemedienangebote, die
sog. ,Negativliste* (§ 30 Abs. 5 MStV). Die wenigen Anderungen umfassen neben eini-
gen redaktionellen Anpassungen jedoch auch hier gewisse Offnungen:

Nach der bisherigen Rechtslage war das Einstellen von angekauften fiktionalen Filmen
und Serien in die Telemedienangebote nicht gestattet. Dieses Verbot wird durch die Re-
form nicht aufgehoben, aber modifiziert. Nunmehr kénnen angekaufte Spielfiilme und an-
gekaufte Folgen von Fernsehserien, soweit es sich um européaische Werke handelt, bis
zu 30 Tage nach deren Ausstrahlung in die Telemedienangebote eingestellt werden, wo-
bei die Verbreitung technisch territorial auf Deutschland begrenzt werden muss (8 30 Abs.
2 Satz 1 Nr. 2 MStV).



Der Auftrag sieht nun vor, dass ARD, ZDF und DRadio ihre Telemedien, soweit sie hierfur
aus journalistisch-redaktionellen Griinden geeignet sind, miteinander vernetzen, insbe-
sondere durch Verlinkung, 8 30 Abs. 4 Satz 3 MStV.

Ebenfalls sollen die 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten nun auf Inhalte, die Einrich-
tungen der Wissenschaft und der Kultur anbieten und die aus journalistisch-redaktionellen
Grinden fur die Telemedienangebote geeignet sind, verlinken (8 30 Abs. 4 Satz 4 MStV).
Ausweislich der Gesetzesbegriindung zum 22. RAStV wird hier der Auftrag, insbesondere
der Kulturauftrag, des offentlich-rechtlichen Rundfunks erweitert.

Schlief3lich wird die Mdglichkeit der interaktiven Kommunikation Uber Telemedienan-
gebote normiert (8 30 Abs. 3 Satz 1 MStV), die einen zeitgemaflen Austausch mit den
Zuschauer*innen ermoglicht.

Erganzend zu den 0.g. neuen Beauftragungen, bestimmte Vernetzungen bzw. Verlinkun-
gen vorzunehmen, wird nun auch die bisherige staatsvertragliche Vorgabe, dass Verlin-
kungen eine unmittelbare Erganzung, Vertiefung oder Erlauterung eines Eigeninhalts dar-
stellen mussen (8 30 Abs. 5 Nr. 4 MStV i. V. m. Anlage Nr. 12), gestrichen. Das Verbot
des ,Verlinkens auf unmittelbare Kaufaufforderungen® wird zudem mit einer Ausnahme
versehen. Eigene audiovisuelle Inhalte kommerzieller Tochtergesellschaften der
Rundfunkanstalten dirfen zukinftig aus den hoheitlichen Telemedienangeboten verlinkt
werden.

Auch weiterhin sieht der Staatsvertrag vor, dass die Angebote des 6ffentlich-rechtlichen
Rundfunks nicht ,presseahnlich® sein dirfen. Nachdem um das Angebot ,tagesschau.de”
der Landesrundfunkanstalten der ARD ein jahrelanger Rechtsstreit zu erheblicher Unsi-
cherheit im Umgang mit der bisherigen Norm geflihrt hat, wurde die Auslegung des Be-
griffs nun prazisiert (§ 30 Abs. 7 MStV). Die bislang in § 2 Abs. 2 Nr. 20 RStV enthaltene
Definition des ,presseahnlichen Angebots® wird durch die umfassende Neuregelung des
Verbots presseahnlicher Telemedienangebote in 8 30 Abs. 7 MStV ersetzt und daher auf-
gehoben. Die Vorschrift sieht nun vor, dass bei Betrachtung des Gesamtangebots dieses
im Schwerpunkt mittels Bewegtbild oder Ton gestaltet sein muss, wobei Text nicht im
Vordergrund stehen darf. Ausnahmen von dieser Regel bestehen u.a. fir textbasierte
Inhalte zur Férderung der Barrierefreiheit (z.B. Transkripte) sowie fur bestimmte Textin-
halte, die einen konkreten Sendungsbezug aufweisen.

Zur einvernehmlichen Beilegung von Streitigkeiten sieht das Gesetz die Einrichtung einer
Schlichtungsstelle mit den Spitzenverbé&nden der Presse vor. Das Schlichtungsverfah-
ren ist nicht obligatorisch und unverbindlich. ARD und ZDF haben entsprechend dieser
Vorschrift mit dem Bundesverband der deutschen Zeitungsverleger (BDZV) und dem Ver-
band der deutschen Zeitschriftenverleger (VDZ) eine Vereinbarung zur Einrichtung einer
Schlichtungsstelle geschlossen. Diese kann in Streitfallen angerufen werden und tritt



dann anlassbezogen zusammen. Sie ist paritatisch besetzt durch drei Vertreter*innen der
Presseverbande und drei Vertreter*innen der ARD bzw. des ZDF. Soweit eine Einigung
nicht erzielt wird, bleibt das Verfahren unverbindlich. Zur Klarstellung ist in die Vereinba-
rung aufgenommen worden, dass die Zustandigkeiten und Befugnisse der Gremien durch
das Schlichtungsverfahren und einen maéglichen Einigungsvorschlag unberthrt bleiben.
Insbesondere wird die Kompetenz zur Behandlung und Entscheidung von Programmbe-
schwerden, auch soweit sie auf einen Verstol3 gegen das Verbot der Presseahnlichkeit
gegrindet sein sollten, nicht eingeschrankt.

ll.  Anderungen der Rechtsgrundlagen des Genehmigungsverfahrens fir
die Telemedienangebote (Drei-Stufen-Test)

Wie bereits ausgefuihrt, werden Umfang, Modalitaten und inhaltliche Schwerpunkte der
Telemedienangebote — wie bisher — durch die Aufsichtsgremien konkretisiert und in ei-
nem gesetzlich vorgegebenen Verfahren festgeschrieben. Im Rahmen dieses Verfahrens
ist auch weiterhin der sog. Drei-Stufen-Test vorgesehen, welcher u.a. Auftragserfillung
und Marktauswirkungen der Telemedienangebote betrachtet.

Neben den zuvor beschriebenen materiellen Anderungen hat der Gesetzgeber auch das
Verfahren zur Erstellung von Telemedienkonzepten modifiziert. Auch weiterhin ist ein
Drei-Stufen-Test fur ein Telemedienangebot dann erforderlich, wenn dieses neu beauf-
tragt werden soll oder wesentlichen Veranderungen unterliegt. Soweit wesentliche Ande-
rungen an einem bestehenden Telemedienangebot vorgenommen werden, unterliegen
jedoch nunmehr ausschlief3lich diese dem Drei-Stufen-Test — die Durchfihrung des Ver-
fahrens fir das gesamte Angebot entfallt.

Entsprechend der bisherigen Rechtslage hat der ZDF-Fernsehrat Regelungen zur Pri-
fung von Telemedienangeboten und Durchfihrung eines Drei-Stufen-Tests in der ,Richt-
linie fur die Genehmigung von Telemedienangeboten® erlassen. Durch die neue Rechts-
lage wurden auch Anderungen an dieser Richtlinie notwendig. Der Fernsehrat hat in sei-
ner 13./XV. Sitzung vom 14. Juni 2019 eine entsprechende Neufassung der Richtlinie
beschlossen.

Durch den 22. RAStV wurden ferner die Anforderungen an den inhaltlichen Umfang von
Telemedienkonzepten modifiziert (8 32 Abs. 1 MStV). Neben angebotsabhangigen diffe-
renzierten Befristungen fur die Verweildauern, die im Wesentlichen bereits nach § 11d
Abs. 2 Satz 1 Nr. 3 RStV a. F. bei Uberschreitung der alten Sieben-Tage-Frist vorzusehen
waren, miussen in den Konzepten nun zusétzlich dargestellt werden:



« die Beschreibung internetspezifischer Gestaltungsmittel,

« die MalRnahmen zur Einhaltung des Verbots presseahnlicher Angebote sowie

« die Grunde fur das Angebot von Telemedien aulRerhalb des jeweils eingerichteten
eigenen Portals und insoweit vorgesehene MalRBhahmen zu Werbefreiheit, Jugend-
medien- und Datenschutz.

Sowohl im Telemedienédnderungskonzept als auch bei der gutachterlichen Prifung sind
die Auswirkungen auf alle relevanten Markte zu berlicksichtigen (8§ 32 Abs. 4 Satz 3, Abs.
5 Satz 4 MStV).

Entsprechend der Richtlinie zur Genehmigung von Telemedienangeboten des ZDF-Fern-
sehrats in der Fassung vom 14. Juni 2019 ist bei Gemeinschaftsangeboten (wie phoenix),
bei denen die Federfiihrung beim ZDF liegt, vorgesehen, dass die Intendant*innen der
ARD-Landesrundfunkanstalten sowie die Rundfunkrate der ARD-Landesrundfunkanstal-
ten und der Programmbeirat Erstes Deutsches Fernsehen eingebunden werden. Dies er-
folgt Uber die Gremienvorsitzendenkonferenz (GVK) der ARD, der mit der Veroffentli-
chung dieses Konzept zu Ubermitteln ist. Das nédhere Verfahren regelt Il. Ziff. 1 der o.g.
Richtlinie.

lll. Befassung des ZDF-Fernsehrates mit dem phoenix-Telemedienangebot

Der Fernsehrat hat im Einvernehmen mit den Gremien der Landesrundfunkanstalten der
ARD am 25.06.2010 nach Durchfuhrung des Drei-Stufen-Tests gemal3 § 32 Abs. 6 MStV
grundlegend festgestellt, dass das Telemedienangebot phoenix den Voraussetzungen
des § 32 Abs. 4 MStV entspricht und vom Auftrag umfasst ist. Im Zuge der Beratungen
des bisherigen Telemedienkonzepts hat der Intendant in Aussicht gestellt, regelmafig
Uber Stand und Entwicklung der phoenix-Telemedien zu berichten. Damit sollte und soll
der Fernsehrat in die Lage versetzt werden, im Rahmen der Uberwachung der Einhaltung
der staatsvertraglichen Bestimmungen tber die Genehmigung (wesentlich) veranderter
oder neuer Angebote dartiber zu entscheiden, ob ein neues oder (wesentlich) geandertes
Angebot vorliegt. Entsprechende Berichte hat der Intendant unter dem Titel ,Stand und
Entwicklung der Telemedienangebote von ZDF, 3sat und phoenix® in den vergangenen
Jahren dem Fernsehrat vorgelegt. Der Fernsehrat hat auf Grundlage dieser Berichte und
der entsprechenden Einschatzung des Intendanten die in den Vorlagen beschriebenen
Entwicklungen bislang nicht als so wesentlich bewertet, dass ein weiterer Drei-Stufen-
Test notwendig geworden ware. Fur das Jahr 2021 wird die jahrliche Vorlage ,,Stand und
Entwicklung der Telemedienangebote von ZDF, 3sat und phoenix® in Bezug auf das Te-
lemedienangebot phoenix entsprechend des vorgenannten Zwecks durch dieses Tele-
medienanderungskonzept ersetzt.



B. Publikums-Adaquanz und besondere Qualitat der phoenix-
Telemedienangebote

Die Rechtswissenschaftler Prof. Dr. Dieter D6rr und Prof. Dr. Bernd Holznagel sowie der
Wirtschaftswissenschatftler Prof. Dr. Dres. h.c. Arnold Picot haben im Auftrag des ZDF ein
Gutachten Uber ,Legitimation und Auftrag des offentlich-rechtlichen Fernsehens in
Zeiten der Cloud” verfasst, das 2016 veroéffentlicht und im Fernsehrat ausfiihrlich beraten
wurde. Die Wissenschaftler haben sich in ihrer Arbeit dezidiert mit den Veranderungen
im Medienbereich (Digitalisierung, Fragmentierung des Sehverhaltens, Angebots- und
Zugangsvielfalt, Verschmelzung von linearen und nicht-linearen Angeboten, Kommunika-
tion in geschlossenen Gruppen) und deren Auswirkungen auf den Funktionsauftrag des
offentlich-rechtlichen Rundfunks auseinandergesetzt. Im Mittelpunkt stand dabei die Ent-
wicklung des Fernsehens in Richtung Cloud-TV, bei dem Programmfernsehen, Video-on-
Demand-Angebote, Onlinedienste und zahlreiche begleitende Services gebindelt wer-
den. Den Begriff Cloud-TV haben die Professoren aus der amerikanischen Debatte Uber-
nommen. Er bezeichnet das Fernsehen der vierten Generation. Cloud-TV-Angebote (wie
beispielsweise Amazon-Prime) bieten eine digitale Lebenswelt, die deutlich Uber den
Konsum klassischer linearer TV-Inhalte hinausreicht. Die Kund*innen sollen diese Welt
nach Moglichkeit nicht verlassen. Die aus dem klassischen linearen Fernsehen bekannte
Strategie, das Publikum durch eine organisch geplante lineare Programmabfolge zu hal-
ten (,Audience-Flow"), wird bei Cloud-TV durch Angebotsvielfalt, gezielte Empfehlungen
auf Basis von umfassenden Profilanalysen sowie datengestiitzter Vernetzung ersetzt. Die
weltweite Marktentwicklung der letzten Jahre hat die Analyse und die Prognosen der Wis-
senschaftler weitgehend bestétigt.

Bei ihrer Analyse sind die Wissenschaftler zu dem Ergebnis gekommen, dass die Exis-
tenz des offentlich-rechtlichen Rundfunks auch in Zeiten von Cloud-TV unverzichtbar ist.
Wenn man mit dem Begriff Fernsehen - der technischen Entwicklung folgend - sowohl
das lineare als auch das non-lineare Bewegtbildangebot zusammenfasst, dann hat es
keineswegs an Meinungsbildungsrelevanz verloren bzw. wird es auch nicht verlieren. Es
ist vielmehr so, dass seine Relevanz sogar noch zunimmt. Die Wissenschaftler haben in
ihrem Papier vor diesem Hintergrund herausgearbeitet, dass der offentlich-rechtliche
Rundfunk aus 6konomischer Sicht weiterhin eine angemessene Losung zur Erfullung des
spezifischen Rundfunkauftrags ist. Sie haben deshalb 2016 der Medienpolitik eine Reihe
von Anderungen am damals noch geltenden Rechtsrahmen vorgeschlagen. So wurde
empfohlen, dass der offentlich-rechtliche Rundfunk fiir seine Angebote verstarkt die
neuen technischen Mdglichkeiten nutzen kénnen sollte. Insbesondere wurden eine Be-
auftragung der 6ffentlich-rechtlichen Onlineangebote unabhangig von den linearen Ange-
boten nach dem Vorbild von funk sowie flexible Verweildauerregelungen empfohlen.
Ebenso wurden die rechtliche Erlaubnis einer verstarkten Prasenz auf Drittplattformen
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sowie eine erweiterte Nutzung der Partizipationsmdglichkeiten des Internets fir notwen-
dig angesehen.

Das Bundesverfassungsgericht hat in seiner Entscheidung zum Rundfunkbeitrag vom
18.07.2018 (Az. 1 BVR 1675/16, 745/17, 836/17, 981/17) unter anderem mit Verweis auf
das Gutachten der Professoren Dérr, Holznagel und Picot grundlegend ausgefuihrt, dass
allein der Umstand eines verbreiterten Angebots privaten Rundfunks und einer Anbieter-
vielfalt fir sich noch nicht zu Qualitat und Vielfalt im Rundfunk fiihre. Die Digitalisierung
der Medien und insbesondere die Netz- und Plattformdkonomie des Internets einschliel3-
lich der sozialen Netzwerke (und Suchmaschinen) begtinstigten — im Gegenteil — vielmehr
Konzentrations- und Monopolisierungstendenzen bei Anbietern, Verbreitern und Vermitt-
lern von Inhalten. Zudem traten verstarkt nicht-publizistische Anbieter ohne journalisti-
sche Zwischenaufbereitung auf. Die zuvor genannten Aspekte flhrten zu einer schwieri-
ger werdenden Trennbarkeit zwischen Fakten und Meinung, Inhalt und Werbung sowie
zu neuen Unsicherheiten hinsichtlich der Glaubwirdigkeit von Quellen und Wertungen.
Die einzelne Nutzerin und der einzelne Nutzer missen die Verarbeitung und die massen-
mediale Bewertung tbernehmen, die herkdmmlich durch den Filter professioneller Selek-
tionen und durch verantwortliches journalistisches Handeln erfolge. Angesichts dieser
Entwicklung wachse die Bedeutung der dem beitragsfinanzierten 6ffentlich-rechtlichen
Rundfunk obliegenden Aufgabe, durch authentische, sorgfaltig recherchierte Informatio-
nen, die Fakten und Meinungen auseinanderzuhalten, die Wirklichkeit nicht verzerrt dar-
zustellen und das Sensationelle nicht in den Vordergrund zu rticken, vielmehr ein viel-
faltssicherndes und Orientierungshilfe bietendes Gegengewicht zu bilden (BVerfG a. a.
O., m. w. N.).

Die Medienpolitik hat die rechtlichen Rahmenbedingungen fir die Telemedienangebote
der offentlich-rechtlichen Sender im 22. Rundfunkanderungsstaatsvertrag moderni-
siert. Er wurde im Herbst 2018 von den Ministerprasidentinnen und -prasidenten unter-
zeichnet und erhielt 2019 die notwendige Zustimmung samtlicher Landerparlamente. Im
Rahmen der Modernisierung der Telemedienbeauftragung hat die Medienpolitik sowohl
die Rechtsprechung des Bundesverfassungsgerichts beriicksichtigt als auch die zuvor
genannten Empfehlungen der Wissenschaftler umfangreich aufgegriffen. Das vorlie-
gende Telemediendnderungskonzept fur die Online-Angebote von phoenix dient dazu,
dem erweiterten Rechtsrahmen und den Veréanderungen im Mediennutzungsverhalten
der Menschen Rechnung zu tragen und das Telemedienkonzept von phoenix zu aktuali-
sieren.

Das bisher gtltige Telemedienkonzept von phoenix stammt aus dem Jahr 2009. Das Me-
diennutzungsverhalten der Burger*innen hat sich seitdem nachhaltig verandert. Die Me-

diennutzung der deutschen Bevolkerung wird bereits seit mehreren Jahrzehnten
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medientbergreifend und differenziert in der Studie Massenkommunikation im Auftrag von
ARD und ZDF erhoben. Die Ergebnisse zeigen, dass die Nutzung von Bewegtbild seit
2009 deutlich zugenommen hat (s. Abb. 1; Koch/Beisch: Erneut starke Zuwachse bei On-
line-Video; MediaPerspektiven 9/2020, S. 484). Inzwischen nutzen 94 % der Menschen
in Deutschland zumindest selten Bewegtbild im Internet.

Onlinenutzung
mind. selten

Onlinevideo
mind. selten

s O linevideo
mind.
wochentlich

63

28

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Basis bis 2009: Deutsche Bevolkerung ab 14 Jahren (2007: n=1 822, 2008: n=1 802, 2009: n=1 806).
Basis seit 2010: Deutschspr. Bevdlkerung ab 14 Jahren (2010: n=1 804, 2011 bis 2015: n=1 800, 2016: n=1 508, 2017:
n=2 017, 2018: n=2 009, 2019: n=2 000, 2020: n=3 003).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 2007-2020.

Abbildung 1: Bewegtbildnutzung im Internet der Gesamtbevodlkerung 2007 — 2020 in %

Die Bewegtbildnutzung im Internet ergénzt inzwischen ganz selbstverstandlich die klas-
sische lineare Fernsehnutzung. Im letzten Jahr haben durchschnittlich 86 % der deut-
schen Bevdlkerung taglich Bewegtbild geschaut. Dies umfasst sowohl die klassische li-
neare Fernsehnutzung als auch die Nutzung von Videos und Sendungen Uber das Netz,
z.B. Uber die Mediatheken der Fernsehsender oder die Streaming-Portale grol3er US-
Anbieter wie Netflix, Disney+ oder YouTube (s. Abb. 2; Kupferschmitt, Miller. Massen-
kommunikation 2020, MediaPerspektiven 7-8/2020, S. 391). Fir die Deutschen gehort
die Nutzung von Sendungen und Videos Uber das Netz inzwischen ganz selbstverstand-
lich zu ihrer Fernsehnutzung dazu, weshalb im Folgenden beides unter dem Begriff Fern-
sehen subsummiert wird. Einen Altersunterschied in der Tagesreichweite von Fernsehen
bzw. Videos gibt es nicht. Die Tagesreichweite lag 2020 sowohl in der Gesamtbevdlke-
rung als auch bei den Menschen zwischen 14-29 Jahren bei 86 %.
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Abbildung 2: Mediennutzung: Tagesreichweiten 2020 — Gesamtbevodlkerung und 14-29 Jahre, in %

Betrachtet man die Art und Weise, in der die Deutschen Fernsehen schauen bzw. diffe-
renziert man nach dem Verbreitungsweg, dann wird deutlich, dass sich in den letzten
Jahren nachhaltige Verschiebungen in der Fernsehnutzung ergeben haben. Entfielen
2017 noch 85 % der Fernsehnutzung auf Sendungen zum Ausstrahlungszeitpunkt, waren
es 2019 nur noch 76 % (s. Abbildung 3; Egger/Gerhard: Bewegtbildnutzung 2019, Medi-
aPerspektiven 9/2019, S. 394).

Fernsehsendungen = 89% | Filme/Videos im Internet = 9 %

2017 85 1 5 I1

Fernsehsendungen = 85% | Filme/Videos im Internet = 13 %

2018 81 P12 8 1|

Fernsehsendungen = 80% | Filme/Videos im Internet = 18 %

2019 76 1§ 10 3 M
Fernsehsendungen zum Ausstrahlungszeitpunkt m Fernsehsendungen aufgenommen
Fernsehsendungen bei Mediatheken/YouTube Filme/Nideos bei Streamingdiensten

m Filme/Videos bei Videoportalen wie z.B. YouTube m Filme/Videos bei anderen Portalen
DVD/Blu-ray

Abbildung 3: Anteile verschiedener Formen und Verbreitungswege an der Videonutzung, ab 14 Jahren
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Schaut man sich die Fernsehnutzung in den verschiedenen Altersgruppen an, zeigt sich
ein deutlicher Unterschied zwischen den Generationen. Wahrend in den Altersgruppen
Uber 60 Jahre die klassische Fernsehnutzung zum Ausstrahlungszeitpunkt tber 90 % des
Fernsehkonsums ausmacht, entfallt in der Altersklasse der 14-29-Jahrigen bereits 61 %
des Fernsehkonsums auf die Bewegtbildnutzung im Netz (s. Abb. 4; Zubayr/Haddad/Hart-
mann: Tendenzen im Zuschauerverhalten, MediaPerspektiven 3/2020, S. 113).

Gesamt 9 21

|

14-29 J. 39 61

30-49 J. 74 26

50-69 J. 91 9

ab 70 J.

(=2]

m klassische TV-Nutzung Bewegtbildnutzung im Internet

Abbildung 4: Verteilung des Bewegtbildkonsums, taglicher Nutzungsanteil in %, ab 14 Jahre

Die am haufigsten genutzten VoD-Angebote in Deutschland waren 2020 die Mediatheken
von ARD und ZDF sowie die Streamingdienste von Netflix und Amazon (s. Abb. 5; Koch
und Beisch: Erneut starke Zuwachse bei Online-Video; MediaPerspektiven 9/2020,
S. 489). Die Mediatheken von ARD und ZDF wurden 2020 von 47 % bzw. 45 % der Be-
volkerung genutzt. Bei den zumindest teilweise kostenpflichtigen Streaming-Portalen la-
gen Netflix und Amazon-Prime-Video mit 36 % bzw. 30 % an der Spitze. Die Angebote
TV-NOW von RTL und Joyn von ProSiebenSat.1 wurden 2020 von 9 % bzw. 6 % der
Bevdlkerung zumindest selten genutzt. Im letzten Jahr hat mit Disney+ ein weiterer grol3er
US-Medienkonzern den deutschen Streaming-Markt betreten. Nach Angaben von Gold-
media ist es Disney innerhalb von einem Jahr gelungen, den dritten Platz auf dem deut-
schen Markt zu erobern.
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* "Mediatheken generell" und "Video-Streamingdienste generell" bedeutet, dass die Daten (iber eine pauschale Gattungsabfrage
erhoben wurden. Ein Nettowert aus den abgefragten Mediatheken/Diensten wird aus methodischen Griinden nicht mehr verwendet.

Basis: Deutschsprachige Bevdlkerung ab 14 Jahren (n=3 003).

Abbildung 5: Nutzungshaufigkeit der Mediatheken und Streamingdienste 2020

Betrachtet man die Nutzungszahlen der US-Streaming-Plattformen in den Altersgruppen
unter 40 Jahren wird deutlich, dass diese erheblich héher als in der Gesamtbevélkerung
ausfallen (s. Abb. 6; Koch und Beisch: Erneut starke Zuwéachse bei Online-Video; Media-
Perspektiven 9/2020, S. 492). So nutzten 2020 fast 70 % der 14-29-Jahrigen mindestens
einmal in der Woche Netflix. Dies ist ein Anstieg im Vergleich zum Vorjahr um 15 Pro-
zentpunkte. Bei den 30-49-Jahrigen lag die mindestens wochentliche Nutzung von Netflix

bei 33 %.
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Abbildung 6:Nutzungshaufigkeit der Streamingdienste 2019 und 2020 — mindestens wochentliche Nutzung

Genauso bedeutsam wie die Nutzung ist aus 6ffentlich-rechtlicher Sicht das Vertrauen,
das die Burger*innen den Medien entgegenbringen. Wissenschaftler*innen der Universi-
taten von Mainz und Dusseldorf erheben in der ,Mainzer Langzeitstudie Medienver-
trauen” bereits seit vielen Jahren regelmallig das Vertrauen der Deutschen in die Medien
generell sowie in verschiedene Mediengattungen.

Das Vertrauen der Birger*innen in die Medien hat in den letzten Jahren grundsatzlich
zugenommen. 2020 waren 56 % der Bundesbirger*innen der Ansicht, dass man den
Medien in Deutschland eher bzw. voll und ganz vertrauen kann. Dies ist der hochste Wert
seit dem Start der Befragungen 2008 (s. Abb. 7; Jakobs, Schulz, et al.: Medienvertrauen
in Krisenzeiten - Mainzer Langzeitstudie Medienvertrauen 2020, MediaPerspektiven
3/2020, S. 153). Der Anteil der Menschen, die sagen, dass man den Medien eher nicht
bzw. Gberhaupt nicht vertrauen kann, lag 2020 bei 16 %. Dies ist der zweitniedrigste Wert,
der seit 2008 erhoben wurde.
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2018 (n=1200) 44 34 22
2017 (n=1200) 42 41 17
2016 (n=1200) 41 37 22
2015 (n=500) 28 53 19
2008 (n=850) 29 63 9
mman kann eher/voll und ganz vertrauen ~ mteils teils man kann eher nicht/liberhaupt nicht vertrauen

Frage: ,Wie ist das, wenn es um wirklich wichtige Dinge geht — etwa Umweltprobleme, Gesundheitsgefahren,
politische Skandale. Wie sehr kann man da den Medien vertrauen?"
Basis: Alle Befragten (n=1 207). Geringftigige Abweichungen von 100 Prozent aufgrund von Rundungen.

Abbildung 7: Medienvertrauen bei wichtigen Dingen 2008 bis 2020, Personen ab 18 Jahren, Angaben in %

Befragt man die Menschen, welchen Mediengattungen sie das grofdte Vertrauen entge-
genbringen, liegen bereits seit vielen Jahren die 6ffentlich-rechtlichen Fernsehsender an
der Spitze. 70 % der Menschen haben 2020 gesagt, dass sie die offentlich-rechtlichen
Fernsehsender fur sehr bzw. eher vertrauenswurdig halten. An zweiter bzw. dritter Stelle
liegen die Regionalzeitungen und die Uberregionalen Zeitungen mit Werten von 63 %
bzw. 56 % (s. Abb. 8; Jakobs, Schulz, et al.: Medienvertrauen in Krisenzeiten - Mainzer
Langzeitstudie Medienvertrauen 2020, MediaPerspektiven 3/2020, S. 158). Mit deutli-
chem Abstand folgen die privaten Fernsehsender (23 %) und nochmals deutlicher dahin-
ter die Boulevardzeitungen (7 %).
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*2016 und 2017 anders abgefragt, daher liegen hier keine Vergleichswerte vor.

Frage: ,Manche Menschen halten bestimmte Medienangebote fiir vertrauenswiirdiger als andere. Bitte sagen Sie
mir, wie vertrauenswiirdig Sie diese Angebote finden."

Basis: Alle Befragten (n=1 207). Geringfiigige Abweichungen von 100 Prozent aufgrund von Rundungen

Abbildung 8: Vertrauen in Mediengattungen 2016 bis 2020, Personen ab 18 Jahren, Angaben in %
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Parallel zum Vertrauen in die klassischen Medien befragen die Wissenschaftler*innen die
Menschen seit 2017 auch regelmafiig zu ihrem Vertrauen in Nachrichten in sozialen Netz-
werken, Videoplattformen, auf alternativen Nachrichtenseiten und Messengerdiensten (s.
Abb. 9; Jakobs, Schulz, et al.: Medienvertrauen in Krisenzeiten - Mainzer Langzeitstudie
Medienvertrauen 2020, MediaPerspektiven 3/2020, S. 159). Das Vertrauen der Bundes-
birger*innen in Onlineangebote liegt mit Werten zwischen 5 % und 14 % durchgehend
unterhalb des Vertrauens in die Privatsender und ungefahr auf einer Stufe mit dem Ver-
trauen in die Boulevardmedien.
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Frage: ,Manche Menschen halten bestimmte Medienangebote fiir vertrauenswiirdiger als andere. Bitte sagen
Sie mir, wie vertrauenswiirdig Sie diese Angebote finden."
Basis: Internetnutzer (n=1 040, 86 % der Gesamtstichprobe). Geringfligige Abweichungen von 100 Prozent

aufgrund von Rundungen.

Abbildung 9: Vertrauen in Online-Angebote 2017 bis 2020, Personen ab 18 Jahren, Angaben in %
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phoenix hat 2020 im traditionellen linearen Fernsehmarkt einen Marktanteil von 1,1 %
beim Gesamtpublikum erzielt und eine durchschnittliche Reichweite von 4,24 Mio. Se-
her*innen pro Tag. Leider gibt es fur die Nutzung medialer Angebote im Netz keine ver-
gleichbare Kennzahl dber alle Plattformen hinweg. Eine einheitliche und allseits aner-
kannte ,Wahrung“ wie die Zahlen der AGF im klassischen linearen Fernsehen, nach der
man verschiedene Angebote sinnvoll und seriés einordnen und miteinander vergleichen
kann, fehlt im Netz bisher. Das liegt nicht zuletzt auch daran, dass die gro3en Internet-
Konzerne aus den USA kaum Zahlen fiir den deutschen Markt veroffentlichen und soweit
sie dies tun, diese in der Regel nicht von einer Dritten Stelle wie der AGF erhoben wurden.
Die Angaben sind deshalb in der Regel fir Dritte nicht vollstdndig nachvollziehbar. Es
fehlt dementsprechend die Mdglichkeit zur seriésen Einordnung sowie die Moglichkeit
zum Vergleich mit anderen Erhebungen und Angeboten.

Vor diesem Hintergrund kénnen im Folgenden nur eine Reihe von Medienforschungsda-
ten zur Nutzung der Telemedienangebote von phoenix vorgestellt werden, ohne dass
man diese in einen publizistischen Gesamtmarkt im Netz einordnen kann. Aus Sicht von
ARD und ZDF ist dabei zu betonen, dass nicht davon auszugehen ist, dass die publizis-
tische Wettbewerbsposition, die phoenix im linearen Fernsehmarkt einnimmt, der Position
entspricht, die phoenix im Netz mit seinen Telemedienangebot einnimmt. Es ist realisti-
scherweise davon auszugehen, dass die publizistische Rolle der Telemedienangebote
von phoenix im Netz deutlich hinter der Position von phoenix im linearen Fernseh-
markt liegt. Vor dem Hintergrund des zuvor beschriebenen starken Wachstums des Be-
wegtbildmarktes im Netz in den letzten Jahren - von dem wie erlautert vor allem die gro-
Ben US-Streaming-Plattformen profitiert haben - ist davon auszugehen, dass die relative
Position von phoenix im publizistischen Wettbewerb im Netz - trotz der deutlich ge-
wachsenen Nutzung der phoenix-Telemedienangebote — seit der Durchfihrung des
letzten Drei-Stufen-Tests tendenziell eher zuriickgegangen ist.

Das Angebot von phoenix ist im Netz nicht so stark, dass die Nutzer*innen die phoenix-
Inhalte in erster Linie direkt auf der Webseite von phoenix suchen wirden. 2020 verzeich-
nete die Webseite von phoenix im Durchschnitt 10.000 Sichtungen bzw. 24.000 Visits
pro Tag. Die Schwankungsbreite ist dabei zum Teil erheblich, weil sie von der jeweiligen
Ereignislage und der entsprechenden Berichterstattung von phoenix abhangt.

phoenix setzt bei der nonlinearen Ausspielung seiner Inhalte auf ein dezentrales Angebot,
verteilt Gber diverse Plattformen und Drittangebote. Dazu gehéren auch eigene phoenix-
Channels in den Mediatheken der Mutterhauser. Seit dem Launch des phoenix-Channel
in der ARD Mediathek ist beispielsweise diese Nutzung kontinuierlich gestiegen. Erzielte
der Channel im ersten Monat seines Bestehens im September 2019 noch 492.140 Wie-
dergaben (& 16.404/Tag), so hat sich das Volumen inzwischen verdreifacht (April 2021:
1.456.014 Wiedergaben; @ 48.534/ Tag). Seit Oktober 2020 liegt der Channel konstant

19



Uber 1 Mio. Wiedergaben pro Monat. Im Spitzenmonat Januar 2021 wurden sogar tber 2
Millionen Wiedergaben erzielt (2.073.036/ & 66.872 Wiedergaben/ Tag).

Statt der phoenix-Webseite nutzen die Menschen die Inhalte von phoenix vor allem tber
Drittplattformen, vor allem bei YouTube und Facebook. Ein wichtiger Punkt dirfte in
diesem Zusammenhang sein, dass phoenix fur die Nutzer*innen auf den Drittplattformen
- denen wie zuvor beschrieben grundsatzlich nur wenig Vertrauen entgegengebracht wird
- eine sehr verlassliche und seriése Quelle darstellt. Im letzten Jahr erzielten die phoenix-
Inhalte bei YouTube im Schnitt taglich 135.000 Sichtungen. Bezogen auf das gesamte
Jahr waren es mehr als 50 Millionen Sichtungen. Die Nutzung ist im Verlauf des Jahres
erheblich gewachsen und lag zum Jahresende Uber den Werten aus dem Januar. Bei
Facebook lag die Zahl der Sichtungen von phoenix-Inhalten 2020 bei durchschnittlich
35.000 pro Tag mit stark steigender Tendenz. Im Dezember lag die Zahl der Sichtungen
bereits bei 75.000 pro Tag. Im Vergleich zum Vorjahr ist die Zahl der Sichtungen um tber
340 % gestiegen. Auch auf den Drittplattformen zeigen sich Schwankungen in der tagli-
chen Nutzung in Abhangigkeit von der Ereignislage und der Berichterstattung durch phoe-
nix.

Die gesetzlichen Restriktionen, die bis zum 22. Rundfunkanderungsstaatsvertrag ftir die
offentlich-rechtlichen Telemedienangebote galten, haben die Vielfalt und die Reichweite
des Online-Angebots von phoenix bisher erheblich eingeschrankt. Die privaten deutschen
Nachrichtenanbieter wie n-tv und WELT und die internationalen Nachrichtensender von
BBC Worldwide bis RT-Deutsch hatten diese Vorgaben im Netz nicht. Sie hatten deshalb
in den letzten Jahren ganz andere Mdglichkeiten, die sie gezielt genutzt haben. Das gilt
auch fir die sogenannten ,Alternativen Medien®, die in den letzten Jahren entstanden
sind und die ihre Angebote massenhaft im Netz verbreiten.

Das Ziel der vorgeschlagenen Anderungen am Telemedienkonzept von phoenix ist es,
den Rahmen der gesetzlichen Liberalisierung zu nutzen, damit phoenix im Netz gegen-
Uber den anderen Anbietern nicht noch weiter ins Hintertreffen gerat bzw. - soweit dies
auf Basis der finanziellen und personellen Ressourcen von phoenix mdglich ist — den
bisherigen Abstand verringert. Die inhaltlich-redaktionellen und technischen Anpassun-
gen sollen gezielt die publizistische Wirkung des phoenix-Angebots steigern. Inhaltich
wird sich das Telemedienangebot von phoenix weiterhin am Programmauftrag ausrichten
und schwerpunktmafig auf Ereignisberichterstattung und Dokumentationen ausgerichtet
sein. Die Unabhangigkeit von phoenix von kommerziellen und politischen Interessen so-
wie die Werbe- und Barrierefreiheit seiner Telemedienangebote sollen in diesem Zusam-
menhang den publizistischen Wettbewerb im Netz gezielt in qualitativer Hinsicht férdern.
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Die geplanten Veranderungen der phoenix-Telemedienangebote umfassen insbesondere

e die Vernetzung der Telemedienangebote von phoenix mit den Mediatheken von
ARD und ZDF,

¢ die Bereitstellung von eigenstandigen audiovisuellen Inhalten in den phoenix-Te-
lemedienangeboten (siehe Kapitel D. 1.),

e die zeitgemaRe Anpassung der Verweildauern in den phoenix-Telemedienange-
boten an die derzeitigen Nutzungsbedurfnisse und -gewohnheiten (siehe Kapitel
D. II.) sowie

e die Verbreitung der phoenix-Inhalte tber Drittplattformen, um insbesondere jun-
gere Zielgruppen noch gezielter zu erreichen (siehe Kapitel D. 111.).

C.Bisherige phoenix-Telemedienangebote: Stand und Ent-
wicklungen

l. Aktuelle Struktur der phoenix-Telemedienangebote

Von Anfang an hat phoenix bei der Konzeption und Beschreibung seiner Telemedienan-
gebote 2010 bereits die eigene Webseite als kombinierte Video-Text-Mediathek verstan-
den und keine Trennung der Bewegtbildinhalte (Mediathek) von den tbrigen Inhalten
(Webseite) vorgenommen. Insoweit besteht bereits seit dem ersten Drei-Stufen-Test
phoenix.de als Basis-Plattform flr die Ausspielungen aller phoenix-Inhalte. Gleichzeitig
begreift phoenix von Anfang an die User als heterogene Gruppen, die sich in den ver-
schiedensten Plattformen im Netz bewegen und diese eingelaufenen Pfade in der Regel
auch nicht ohne Veranlassung verlassen. Um diese diversen und vor allem auch jingeren
Zielgruppen zu erreichen, setzt phoenix seit Anfang an auch auf eine deutliche zielgrup-
pengerechte Diversifizierung der Ausspielwege seiner Inhalte: Neben der Webseite phoe-
nix.de befullt phoenix auch eigene phoenix-Channels in den beiden Mediatheken der Mut-
terhduser sowie eigenstandige Kanéle und Plattformen in diversen Social Media-Ange-
boten, die jeweils zielgruppenorientiert beflllt werden. Aktuell werden die Channels in den
Mediatheken sowie phoenix.de technisch starker miteinander verknipft und verlinkt, so
dass Inhalte aus der Basis-Plattform zukinftig mit dem Setzen eines einzigen Hakchens
auch in den anderen Channels auftauchen. Auch optisch werden die Sendungsbereiche
in den diversen Ausspielplattformen starker aufeinander abgestimmt. Diese optischen
Relaunches sollen den Charakter von phoenix.de und der beiden Channels als gemein-
sames Netzwerk und zentrale Plattformen von phoenix sowie die Social Media-Kanale
als verlangerte Arme des Basisangebotes unterstreichen, tGber die sich die Nutzer*innen
sowohl Uber das laufende und zukinftige TV-Programm von phoenix informieren wie
auch zielgruppenorientiert zeitunabhangig Inhalte abrufen kénnen.
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Aktuell stellt sich die Struktur der phoenix-Onlineangebote wie folgt dar:

1. phoenix.de inkl. Channels in der ARD- und der ZDF-Mediathek sowie der
HbbTV-Ausspielung und der phoenix App
2. phoenix Videotext

Die Online-Inhalte in den phoenix-eigenen Social Media-Kanélen sind zwar inhaltlich an
das phoenix-Telemedienangebot von phoenix.de angelehnt, verbreiten aber Inhalte ziel-
gruppenorientiert, sodass nicht in allen Kanalen alle Inhalte von phoenix.de erhaltlich
sind. Da sie inhaltlich zusammen mit phoenix.de und den Channels in den Mediatheken
der Mutterhauser im 2021 neu eingefihrten Digital-Desk geplant und aus diesem heraus
bespielt werden, begreifen sie sich aktuell nicht als eigenstandige Angebote, sondern als
eine das Gesamtangebot von phoenix.de abrundende Erganzung.

Seit dem Relaunch der Angebote ist deren Nutzung — insbesondere in den vergangenen
Jahren — kontinuierlich gewachsen (siehe Abschnitt B.).

. Stand und Entwicklung der phoenix-Telemedienangebote
1. Redaktionelle Entwicklungen des Telemedienangebotes

Der Ereigniskanal phoenix soll und wird sich kuinftig starker als integrierter, crossmedialer
gesellschaftspolitischer Contentanbieter etablieren. In Zeiten von zunehmendem Popu-
lismus, Politikverdrossenheit und Fake News in den Sozialen Medien liefert der Sender
einen qualifizierten Beitrag zur politischen Meinungsbildung und bietet Orientierung, die
angesichts der steigenden Zahl komplexer und unubersichtlicher politischer Ereignisse
wichtiger wird, denn je. Eine kontinuierliche Transformation von phoenix vom rein linearen
Sender hin zu einem integrierten crossmedialen gesellschaftspolitischen Content-Anbie-
ter im Sinne der bisher skizzierten Entwicklungen seit dem ersten Telemedienkonzept
2010, ist dabei fur die 6ffentlich-rechtliche Programmfamilie eine wertvolle Investition in
die Zukunft und ein Mehrwert fir Zuschauer*innen und Nutzer*innen, die an ,einer besser
informierten Republik® interessiert sind. phoenix hilft dadurch, die Glaubwirdigkeit des
offentlich-rechtlichen Rundfunks zu starken und seinen Informationsauftrag kontinuierlich
weiter zu erfillen.

Dabei bauen die phoenix-Telemedien auch zukinftig verstarkt auf drei Saulen: den Aus-
bau der Live-Berichterstattung tber alle Plattformen, eine breit aufgestellte Streuung sei-
ner - das Aktuelle und den Hintergrund abdeckenden - Video on Demand-Ausspielwege
und im offentlich-rechtlichen Senderverbund eine noch intensivere Wahrnehmung als
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digitaler Contentpartner fur die Verbundfamilie, bezogen auf den ,Special-Interest“-Be-
reich ,parlamentarische Berichterstattung und politische Analysen®.

Eine herausgestellte Rolle hat in der Vergangenheit die Live-Ereignisberichterstattung
eingenommen. Diese bietet nicht nur eine direkte Teilhabe am politischen Geschehen,
Mediennutzer*innen empfinden Livelbertragungen im Netz auch als Erlebnis, das ein
Gemeinschaftsgefihl erzeugt. Allerdings steht phoenix dabei, wie jeder andere aktuell
arbeitende Anbieter, vor der Herausforderung, dass oftmals livewirdige Ereignisse paral-
lel ablaufen.

In der linearen Ausspielung fuhrt das in der Regel zu einer journalistischen Priorisierung:
Wahrend ein Ereignis live gesendet wird, wird das andere zeitversetzt nachgereicht. Im
Digitalen hat sich phoenix an die Erforderlichkeiten angepasst: Mit insgesamt acht platt-
formbasierten Ausspielwegen in den Telemedien —dem ,regularen® Livestream von phoe-
nix.de, der das lineare Programm abbildet, einem via HbbTV (Red Button-Technologie)
auf dem TV parallel abspielbaren Sendeausgang sowie aktuell sechs weiteren moglichen
Live-Kanalen in Social Media kann phoenix flexibel und am Redaktions- und Zielgruppen-
konzept des jeweiligen Kanals orientiert Ereignisse live ausspielen, sobald sie passieren
und nicht erst, wenn es einen verfigbaren linearen Programmplatz daftr gibt. Insgesamt
zeigen die Zugriffe und das dabei erzeugte Nutzungsvolumen quer durch alle von phoenix
bespielten Plattformen, dass die auf die jeweilige Zielgruppe optimierten Live-Ausspielun-
gen von den unterschiedlichen Themen-Communities sehr gut angenommen werden.

Nicht nur die Liveberichterstattung, auch die Online-Stellung von On-Demand Videos —
und damit der Bewegtbildanteil in den Telemedien — hat sich bei phoenix erkennbar ge-
steigert. Zum einen sollen und werden die Mediatheken der Mutterhauser starker mit Con-
tent von phoenix versorgt: Wahrend beide Mediatheken in den letzten Jahren den phoe-
nix-Livestream bei sich implementiert haben, wird aktuell an den Schnittstellen von phoe-
nix.de gearbeitet, Uber die zukiinftig die Mediatheken der Mutterhduser automatisiert be-
dient werden sollen: Nach Fertigstellung sollen Uber diese Schnittstellen Exporte von
phoenix-Inhalten durch einen redaktionell ausgelésten ,Push® in die Mediatheken ermoég-
licht werden.

Auch die Video-on-Demand Nutzung in den Social-Media-Kanalen wurde gesteigert: In
Twitter hat phoenix zum einen seine Kanale gestrafft und gebindelt. Gleichzeitig wurde
die Anzahl der taglich publizierten Tweets um rund 20 % reduziert, der Anteil an hoch-
wertigen, den Algorithmus besser bedienenden Videoclips aus dem laufenden Programm
und an grafisch gut aufbereiteten hintergriindigen ,Fakten-Tweets* hingegen signifikant
gesteigert. Das fiihrte zu einer erkennbaren qualitativen Verbesserung der Inhalte. Auf
YouTube hat sich u.a. durch die verstarkte Liveausspielung von Inhalten, die sich direkt
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nach dem Livestream ohne Zeitverlust und ohne weitere interne Produktionskapazitaten
zu belasten, zu einem Abrufvideo verwandeln, das Abrufverhalten deutlich veréandert. Seit
der Veranderung zeigen sich intensiv angestiegene Nutzer- und Abrufzahlen.

Die parlamentarischen Sommerpausen nutzt phoenix mittlerweile, um dem Bereich der
hintergriindigen Reportagen und Dokumentationen mehr Raum zu geben: In eigenen On-
line-Dossiers werden hier Programmschatze des laufenden Jahres zusammenfassend
abgebildet und entsprechend der bisherigen Publikationsregeln des Telemedienkonzepts
publiziert. Im phoenix-Channel in der ARD-Mediathek wird dem Dokumentationen-Som-
mersonderprogramm eine breite Flache eingeraumt.

Bewahrte, aber auch zunehmend ungewéhnliche und neuartige Berichterstattung aus
dem Bundestag, dem Bundesrat und dem Europaparlament und den dort tatigen Perso-
nen bildet auch weiterhin einen groRen Schwerpunkt in den phoenix-Telemedien. Auf der
Homepage ist dabei mittlerweile ein zeithistorisches Archiv der laufenden Bundestags-
Legislaturperiode entstanden — der ersten Periode mit sieben Parteien im Parlament.
Diese Programminhalte, die als Einzelelemente Bestandteil der aktuellen Berichterstat-
tung sind, ergeben als Sammlung ein zeithistorisches tatsachlich einmaliges Dokument:
Vom Wahlkampf tGber die Konstituierung des Parlaments und die Koalitionsverhandlun-
gen bis hin zu allen bisherigen Plenarwochen der laufenden Legislaturperiode lassen sich
hier alle journalistisch relevanten Inhalte zum Bundestag, seiner Protagonist*innen und
seiner Gesetzgebung abrufen. Die Bundestagsarchive auf den Websites des Deutschen
Bundestages selbst bilden beispielsweise der eigenen Logik folgend nur einen Teil dieser
Inhalte ab: Wéahrend phoenix auch den Wahlkampf und die vor einer Wahl liegenden par-
teipolitischen Entscheidungen beispielsweise zu Kandidat*innen oder wahlrelevanten
Themen in ein solches Archiv kuratiert, bildet der Bundestag selbst logischerweise nur
den reinen Plenarbetrieb ab. Die wichtigsten Debatten und Entscheidungen der laufenden
Periode werden in Bewegtbild, Grafik und Text abgebildet und sind auf diesem Weg re-
cherchierbar und transparent — ein Stick aktuelle Parlamentsgeschichte. So kommt
phoenix seiner Chronistenpflicht in der Dokumentation der parlamentarischen Entschei-
dungen und Entwicklungen in Deutschland nach und liefert einen qualifizierten Bestand-
teil zur politischen Meinungsbildung.

Neben der Berichterstattung aus den Parlamenten widmet sich phoenix auch anderen
aktuellen Ereignissen, wie nationalen und internationalen Wahlen, Parteitagen oder inter-
nationalen Grof3ereignissen — beispielsweise den Europa-, G7- und G20-Gipfeln —in aller
gebotener Ausfuhrlichkeit in seinen Telemedien. Dabei ist erkennbar, dass sich in Social
Media im Allgemeinen und auf Facebook im Besonderen der Ton in den Kommentarspal-
ten bei bestimmten Themen erkennbar verschéarft hat: Es gibt verstarkt Versuche politi-
scher Einflussnahme durch Hatespeech und Fake News, teils durch ,Einzeltater®, teils
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durch erkennbar politisch Organisierte. Aber auch offene Anfeindungen gegen die betreu-
ende Redaktion und den Sender und im Besonderen die Offentlich-Rechtlichen bzw. die
,Medien“ im Allgemeinen haben sich nochmal deutlich gesteigert. Deshalb nutzt phoenix
den aktuell laufenden internen Prozess zur Entwicklung einer Digitalstrategie auch, um
fur das weitere Engagement auf Facebook eine Neujustierung vorzunehmen:

Unter anderem tauscht sich phoenix intensiv mit verschiedenen Hochschulen zum Thema
,Hatespeech®, Ursachen und Wirkung der ,Online-Disinhibition“ (Online-Enthemmung)
sowie den Auswirkungen unterschiedlicher Moderationsstile in den Kommentarspalten
der eigenen Social Media-Plattformen aus. Ziel ist es, redaktionelle Antwortstrategien auf
Hatespeech-Kommentare zu entwickeln, mit denen sich Eskalationen idealerweise ver-
meiden, zumindest aber in der Diskussion schneller eindammen lassen.

Die Inhalte der phoenix-Telemedienangebote bedienen sich aller zeitgemalien Formen
der audiovisuellen Darreichung. Die Darreichung beinhaltet auch internetspezifische
Gestaltungsmittel. Diese reichen von audiovisuellen oder interaktiven Modulen bis hin
zu programmbegleitenden Podcasts sowie zur Anreicherung der audiovisuellen Inhalte
mit Untertiteln oder Gebardensprache-Fassungen. Als weiteres Beispiel kann das 360°-
Bundestagsmodul dienen. Hier war es durch den Einsatz von 360°-/VR-Technologie fur
die Nutzer*innen mdglich, ausgewahlte Raumlichkeiten des Bundestages zu besuchen
und darin Video-Fundstiicke inkl. Hintergrundinformationen aus der parlamentarischen
Geschichte zu betrachten. Ferner werden z.B. auf phoenix.de und in Social Media Erzahl-
formate wie Infografiken oder Liveblogs bei Plenarsitzungen oder Parteitagen eingesetzt.
Durch internetspezifische Gestaltungsmittel wie interaktive Animationen und Slideshows
bietet phoenix.de einen Mehrwert bei aktuellen Ereignissen und in der politischen Ana-
lyse. Insgesamt wurde die Fokussierung auf klassische Bewegtbildinhalte in allen Ange-
boten konsequent fortgesetzt.

Als weitere Entwicklung ist — nach der festeren Verknipfung von phoenix.de mit den
phoenix-Channels in den Mediatheken der Mutterhduser — auch eine personifizierte Lo-
gin-Moglichkeit fur die phoenix.de geplant. Diese bote den Nutzer*innen nach einer Re-
gistrierung Basis-Funktionen der Personalisierung. Damit folgt phoenix auch einem Nut-
zungstrend im non-linearen Markt, hin zu einer starkeren Personalisierung. Dort kdnnen
etwa — Uber verschiedene Gerate hinweg — Merklisten und Sendungsabonnements an-
gelegt werden. AulRerdem ware es durch das Einloggen mdglich, Videos auf einem Gerat
zu starten und auf einem anderen Gerat nahtlos fortzusetzen (,Seamless Viewing®).
Dartber hinaus setzt phoenix auch in Teilen seines Angebotes bereits jetzt algorithmi-
sche, auf Cookies basierte Empfehlungssysteme ein. Diese werden unter Beachtung der
rechtlichen Rahmenbedingungen gestaltet.
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Auch ein mdglichst barrierefreier Zugang zu den Inhalten der Angebote wird kontinuier-
lich — immer im Rahmen der budgetaren und personellen Ressourcen (siehe Kapitel C.
II. 2) — optimiert. Dies betrifft neben der technischen Darreichung im engeren Sinne — z.B.
Optimierung fir Screenreader — auch die Aufbereitung von Inhalten zur barrierefreien
Nutzung. So bietet phoenix schon immer die Informations- und Nachrichtensendungen
der Mutterhauser auch im linearen phoenix-Programm, in seinen Streams und in HbbTV
mit Gebardensprache an. phoenix untertitelt dartiber hinaus aktuell rund 43 % seines Ge-
samtprogramms; insbesondere die Tagesschau, das heute journal sowie die aktuellen
Pressekonferenzen (beispielsweise des RKI) zu Corona werden auch mit Gebardenspra-
che abgebildet. Diese Anteile steigen kontinuierlich.

2. Finanzieller Aufwand fir die bestehenden phoenix-Onlineangebote

Die im Folgenden dargestellten Telemedienkosten umfassen alle Aufwendungen, die den
Online- bzw. Videotextangeboten von phoenix zugeordnet werden kdnnen. Dabei handelt
es sich um eine Erfassung der hier anfallenden Personal-, Programm- und Sachaufwen-
dungen sowie der Verbreitungskosten. Unter anderem sind auch anteilige Kosten im Be-
reich der Redaktionen, in der IT und in der Programmverbreitung bertcksichtigt. Zum Teill
missen sachgerechte Schatzungen vorgenommen werden.

Die Kostendarstellungen sollen zwischen den 6ffentlich-rechtlichen Anstalten vergleich-
bar sein. Dazu hat die KEF gemeinsam mit der ARD, Deutschlandradio und dem ZDF
eine Methodik (,Leitfaden) erarbeitet, die Daten zu erheben.

Die folgende Tabelle zeigt die Entwicklung der Telemedienkosten von 2017 bis zum Plan-
jahr 2024, dem letzten der aktuellen Beitragsperiode. Die friheren Kostenentwicklungen
wurden in jahrlichen Vorlagen dargestellit.

inT€ phoenix-Online phoenix-Videotext

Istwerte (Meldung zum 23. KEF-Bericht)

2017 1.073 274
2018 1.059 326
2019 1.099 317
2020 1.292 311

Planwerte* (Meldung zum 23. KEF-Bericht)

2021 1.774 357
2022 1.797 364
2023 1.838 372
2024 1.888 379

* Planwerte ab 2022 sind an dieser Stelle ohne die noch zu genehmigenden Zu-
satzkosten ausgewiesen (vgl. Kap. D.IV.)
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In der Zeitreihe der beiden Beitragsperioden 2017 bis 2020 und 2021 bis 2024 zeigt sich
absolut betrachtet ein Kostenanstieg in den Bereichen phoenix-Online und phoenix-Vide-
otext. Dies ist zum einen durch regelmafige Preissteigerungseffekte begrindet, aber im
Bereich phoenix-Online auch wesentlich in der zunehmenden Bedeutung der Online-An-
gebote von phoenix und ihrer stetig steigenden Akzeptanz.

So wurden z. B. im Jahr 2020 im Rahmen verstéarkter Anstrengungen in der Digitalstrate-
gie des Senders neue telemedienangebotsrelevante Kreativaufgaben insbesondere bei
den Publikationen in Social Media eingefiihrt, aber auch ein Grof3projekt in Angriff ge-
nommen, um die Inhalte, die phoenix in die Mediatheken von ARD und ZDF ausspielt,
technisch auf eine neue Art und Weise zu Ubertragen. Ebenso wurde die Quantitat der
ausgespielten Inhalte Richtung ARD-Mediathek deutlich gesteigert.

Der deutliche Kostenanstieg im Jahr 2021 begriindet sich darin, dass zukinftig ein gro-
Berer Fokus auf den Online-Ausspielweg gelegt wird und dies durch Umwidmungen der
linearen Kosten hin zu den telemedienrelevanten Kosten realisiert und - insgesamt
budgetneutral - finanziert werden soll. Darliber hinaus wurde im Jahr 2021 ein Digitaldesk
installiert, der samtliche Ausspielwege von phoenix koordiniert und Inhalte speziell fur
Social Media und das Internet produziert. Weiterer Kostentreiber im Jahr 2021 ist die neue
Beflllung der Mediatheken von ARD und ZDF.

lll.  MalRnahmen zur Einhaltung des Verbotes der Pressedhnlichkeit

Das Telemedienangebot phoenix ist im Schwerpunkt mittels Bewegtbild gestaltet. Die Er-
ganzung vorhandener oder geplanter audiovisueller Inhalte um Textinhalte wurde in den
vergangenen Jahren kontinuierlich vermindert. Das bestehende Telemedienkonzept ent-
halt bereits eine umfangreiche, im Wesentlichen nach wie vor gultige Beschreibung der
MalRnahmen zur Einhaltung des 8 30 Abs. 7 Satz 1 MStV (Verbot der Presseéhnlichkeit).
Auch die Angebote auf Drittplattformen sind bereits heute und werden auch bei der wei-
teren Entwicklung mit einem Schwerpunkt auf Bewegtbildinhalte konzipiert; Entsprechen-
des gilt fur etwaige Weiterentwicklungen der Angebote fur neue Plattformen und Benut-
zeroberflachen.

Vom Verbot der Pressedhnlichkeit unberihrt bleiben gemald 8 30 Abs. 7 Satz 4 MStV
Telemedien, die der Aufbereitung von Inhalten aus einer konkreten Sendung einschliel3-
lich Hintergrundinformationen dienen, soweit auf fur die jeweilige Sendung genutzte Ma-
terialien und Quellen zurtickgegriffen wird und diese Angebote die Sendung thematisch
und inhaltlich unterstitzen, begleiten und aktualisieren, wobei der zeitliche und inhaltliche
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Bezug zu einer bestimmten Sendung im jeweiligen Telemedienangebot ausgewiesen
werden muss. Aufgrund der oben beschriebenen Gestaltung seiner Telemedien halt es
phoenix bislang nicht fir notwendig, bei seinen Inhalten einen expliziten Sendungsbezug
auszuweisen, zumal dies mit einem erheblichen personellen Aufwand verbunden ware.

D. Wesentliche Anderungen der phoenix-Telemedienange-
bote (Telemedienanderungskonzept)

ARD und ZDF sind rechtlich angehalten, unter den jeweils vorherrschenden technologi-
schen und gesellschaftlichen Bedingungen in Unabhangigkeit sowie mit hohem Qualitats-
anspruch die seinem Funktionsauftrag gemafRen Angebotsformen zu finden und diese
weiterzuentwickeln (siehe Ddrr/Holznagel/Picot, Legitimation und Auftrag des 6ffentlich-
rechtlichen Fernsehens in Zeiten der Cloud, 2016, 42 ff.). Als Gemeinschaftseinrichtung
von ARD und ZDF gilt das auch fir phoenix. In diesem Sinne und auf Grundlage des
22. RAStV sollen die phoenix-Telemedienangebote daher zu gegeniiber den linearen
Programmen eigenstandigeren Angeboten fortentwickelt und an die beschriebenen ver-
anderten Nutzungsgewohnheiten angepasst werden.

Zu diesem Zweck sollen die phoenix-Telemedienangebote zukunftig auch bzw. vermehrt
(Bewegtbild-)Inhalte bereitstellen, die keinen (,Online-Only“) oder einen loseren Bezug
(z.B. ,Online-First®) zu einer linearen Ausstrahlung einer Sendung aufweisen (l.). Dartber
hinaus soll die Verweildauer der Inhalte an die modernen Nutzungsgewohnheiten und
-bedirfnisse angepasst werden (I1.). Schlief3lich sollen ausgewéhlte Inhalte von phoenix
weiterhin auch tber Drittplattformen verbreitet werden (lIl.).

l. Eigenstandige audiovisuelle Inhalte (,,Online-Only*)

Der 22. RAStV erméchtigt phoenix in seinen Telemedienangeboten neben Sendungen
vor und nach deren linearer Ausstrahlung auch eigenstandige audiovisuelle Inhalte be-
reitzustellen (,Online-Only“), § 30 Abs. 2 Satz 1 Nr. 1 MStV.

Danach mussen Online-Only-Inhalte nicht mehr in einem unmittelbaren Bezug zu einer
linearen Sendung oder einer Sendungsmarke stehen. Sie werden anstelle und unabhan-
gig von linearen Programmen erstellt, um den inhaltlichen und technologischen Erwar-
tungen insbesondere jlungerer Zielgruppen zu folgen. Damit einhergehend sind auch
neue Erzahlformen notwendig, die dem Nutzungsverhalten gerecht werden und nicht
zwingend fur die Rezeption Uber lineare Kandale geeignet sind. Dies kann sowohl in der
inhaltlichen Aufbereitung, der LAnge des Angebots sowie kontextbezogenen Elementen,
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bspw. interaktiven Anreicherungen (internetspezifische Gestaltungsmittel), zum Ausdruck
kommen.

In dem gegebenen telemedienrechtlichen Rahmen hat phoenix bislang nur wenige On-
line-Only-Projekte durchgefihrt. Vielfach haben sich Ubergreifende Ausspiel-Strategien
als erfolgversprechend und richtig erwiesen. Auch aus budgetéren Grinden wird auf die
Eignung von Inhalten fir mdglichst viele Ausspielwege, auch den linearen, geachtet.

Vor diesem Hintergrund sind nachfolgende Uberlegungen einzuordnen, die Online-Only
zu einer neuen, wertvollen Option fur phoenix machen:

Im Genre Dokumentation z.B. unterscheidet sich die non-lineare Darreichungsform
grundlegend von der linearen. Eine Formatdramaturgie im Linearen muss fortlau-
fend Einstiegspunkte fur das Laufpublikum (sog. ,Zapping“) bieten, die zu einem
spateren Zeitpunkt eine Sendung einschalten. Dagegen kann das non-lineare An-
gebot als konsequent durcherzahltes Format konzipiert werden. Das non-lineare
Angebot bietet dartiber hinaus die Mdglichkeit, in unterschiedlichen Langen zu er-
z&dhlen. Wahrend ein lineares Angebot einem vergleichsweise festen Sen-
deschema folgt, ist das Onlineangebot von diesen Zwangen befreit. Das bedeutet
aber auch, dass sich jedes Format seine Wettbewerbsfahigkeit selbst erarbeiten
muss. Es profitiert nicht von einem sog. Audience-Flow vorangegangener Sendun-
gen. Umso wichtiger ist es, in der non-linearen Welt die Nutzer*innen mit neu
durchdachten Spannungsbégen und geeigneter Personalisierung zu halten.

Wenn auch nicht Online-Only, so hat phoenix in der Vergangenheit zumindest For-
mate mit einem primaren Fokus auf eine non-lineare Nutzung entwickelt. Dazu
gehdrten z.B. die Formate ,#0nThisDay — unvergessliche Szenen®, ,#phoenix-
Spotlight®, ,unter3“ und ,Denken mit Kinnert & Welzer". Bei #onthisday - unver-
gessliche Szenen handelt es ich um kurze, historische Videos mit Schlisselsze-
nen, die an bestimmten Jahrestagen insbesondere in Social Media und in den
Webangeboten publiziert werden (beispielsweise Reaktorunglick Tschernobyl,
Impeachmentverfahren Clinton, die Beerdigung Papst Johannes Pauls Il. oder der
Brand von Notre Dame etc.): Diese Videos stammen aus bereits gesendetem Ur-
sprungsmaterial und werden bisher im regularen Programm als ,Fuller eingesetzt.
Beim Format #phoenixSpotlight handelt es sich um i.d.R. ca. 20-minltige mono-
thematische Video-Chroniken zu bestimmten Themen, beispielsweise ,Urteil zum
Klimaschutz® oder ,Einstufung der AfD als Verdachtsfall“ etc. Diese Chroniken sind
aus bisher bereits gesendeten Materialien zusammengestellt und werden im Sinne
der Chronistenpflicht priméar auf der phoenix.de und in den Channels der Mutter-
hauser eingesetzt, kbnnen aber auch auf Sendeplatzen der phoenix plus-
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Sendungen gezeigt werden. Die reinen Audio-Podcastformate unter 3 und Den-
ken mit Kinnert & Welzer erhalten ihre linearen Beztige zum einen durch die Pro-
tagonist*innen und die behandelten Themen: So diskutieren beispielweise in unter
3 - der phoenix-Politik-Podcast phoenix-Parlamentskorrespondent Erhard
Scherfer und der Politikwissenschaftler Thorsten Faas (Freie Universitat Berlin)
zusammen mit einem Gast aktuelle Themen der Woche - und das aus den Per-
spektiven des Journalisten, des Wahl- und Parteienforschers sowie einer Politike-
rin/eines Politikers. Inhaltlich vertieft der Podcast die zuvor durch Erhard Scherfer
in den Sendungen ,phoenix vor Ort“ angesprochenen und berichteten Themen.
(Weitere Formate dieser Art sind in Arbeit.)

Der 22. RAStV eréffnet die Option, solche Formate auch kiinftig ohne lineare Aus-
strahlung in den phoenix-Onlineangeboten zur Verfiigung zu stellen.

e Es ist gelebte Praxis, dass in den phoenix-Onlineangeboten Inhalte aus unter-
schiedlichen linearen Genres neu kuratiert werden. Nunmehr kénnen durch On-
line-Only-Inhalte thematische Schwerpunkte, die aktuelle gesellschaftliche The-
men aufgreifen (z.B. 70 Jahre Grundgesetz) und/oder eigenstandige (Genre-)
Rubriken (z.B. ,Alles, was Recht ist®, Parlamentarische Berichterstattung, Raum-
fahrt, Medien- oder Wirtschaftspolitik) aufgesetzt werden. Diese Schwerpunktset-
zungen in den phoenix-Onlineangeboten in so genannten Dossiers kdnnen auch
Teil eines uber phoenix und seine Mutterhduser hinausgehenden Inhalte-Netz-
werks werden (Stichwort ,Vernetzung“ s.0.). Auch hier wird das lineare Programm
aber weiterhin in der Regel die zeitliche und inhaltliche Achse der Inhalte- und
Themenschwerpunkte bilden, um die die non-linearen Dossiers in den phoenix-
Onlineangeboten bedarfsgerecht platziert werden kénnen.

e Eine weitere Option 6ffnet sich durch den RAStV fiir das Live-Angebot von phoe-
nix: Gegenuber dem derzeitigen Angebot und im Rahmen der neuen Beauftragung
konnen auch beispielsweise Rich-Media-Inhalte angeboten werden, die keinen
zwingenden Sendungsbezug im linearen Fernsehen besitzen. Prioritares Ziel
bleibt die schnelle Versorgung der Nutzer*innen mit Informationen bei der zeitna-
hen Dokumentation stattfindender aktueller politischer Live-Ereignisse.

e Grundsatzlich erweitert phoenix zukinftig sukzessive seine Online-Only oder On-
line-First Angebote, wo das redaktionell geboten erscheint, um insbesondere be-
stimmte Zielgruppen umfassend anzusprechen.

Die phoenix-Onlineangebote sollen sich — auch in Abgrenzung zu ihren kommerziellen
Wettbewerbern — nicht auf reine Videoabspielplattformen beschranken. Partizipation und
Teilhabe sollen zuklinftig Teil des Angebots werden. Wenn soziale Netzwerke als Ort von
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Diskussionen faktisch eine dominante Rolle einnehmen, auf denen die Offentlichkeit der-
zeit kommentiert, soll phoenix im eigenen Angebot selbst Akzente zur Partizipation und
Teilhabe setzen. Diese kdnnen uber die phoenix-Onlineangebote tiefer in den gesell-
schaftlichen Diskurs hineintragen werden. Dazu kdnnen sowohl Inhalte-Angebote in CC-
Lizenz (Creative-Commons-Lizenz) beitragen, um Nutzer*innen die freie Verwendung
von phoenix-Inhalten zu ermdéglichen. Anwendungsfelder bestehen vor allem im Bereich
der politischen Bildung und der Plenarberichterstattungen. Partnerschaften mit Institutio-
nen oder eine engere Verkoppelung des Burgerdialogs (bsplw. beim Sendeformat ,wir
mussen reden®) mit den Online-Angeboten kdnnen ferner einen Beitrag zu Partizipation
und Teilhabe leisten.

Mittelfristig werden Online-Only-Angebote aufgrund ihrer publizistischen Bedeutung ei-
nen immer groReren Anteil der Angebote ausmachen. phoenix wird noch konsequenter
als bisher dazu Ubergehen, Inhalte zu erstellen und (vorab) anzubieten, die mit Blick auf
die Telemedienangebote und die dortigen Nutzungserwartungen entwickelt wurden und
dennoch auch eine klassische Ausstrahlung im linearen Fernsehen erfahren. In diesem
Zusammenhang wird von sog. ,,Online-First“-Inhalten gesprochen. Wenn phoenix Pro-
jekte als Online-Only-Inhalte auflegt, werden sie sich im bisherigen Inhalte-Spektrum des
Senders bewegen.

. Verweildauer / Archivkonzept

Aus programmlich-redaktioneller Sicht ist — wie bereits im Konzept der Telemedienange-
bote aus 2010 sowie unter Abschnitt B. ausgefuhrt — weiterhin festzustellen, dass die
zeitliche Befristung der Verweildauern eine substantielle Beschrankung der Gestaltungs-
freiheit der Redaktionen sowie der Zugangsmaoglichkeiten der Nutzer*innen bedeutet. Die
kontinuierliche Depublikation von redaktionellen Inhalten aufgrund des bisherigen Ver-
weildauerkonzepts aus dem phoenix-Onlineangebot kann daher dem berechtigten Inte-
resse der Nutzer*innen (d. h. Beitragszahlerfinnen) am Zugang zu bereits finanzierten
Inhalten widersprechen und zugleich das Erreichen der mit den Telemedienangeboten
gemaR 8 30 Abs. 3 MStV verfolgten Ziele (Teilhabe aller Bevélkerungsgruppen an der
Informationsgesellschaft, Orientierungshilfe sowie Forderung der Medienkompetenz) be-
eintrachtigen.

Der Gesetzgeber hat erkannt, dass die insoweit geltenden Beschrankungen des
12. RAStV den o6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten die Erflllung ihres Auftrags er-
schweren und hat diesbeziiglich — wie oben naher ausgefuihrt — im 22. RAStV das Ver-
weildauerkonzept zwar nicht grundsatzlich abgeschafft, aber Offnungen vorgesehen.
phoenix héalt es daher fur geboten, die im bestehenden Telemedienkonzept gesetzten
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Befristungen der Verweildauern — angebotsabhangig differenziert — fir alle non-linearen
Verbreitungswege den veranderten Nutzungsgewohnheiten anzupassen.

Zu diesem Zweck sollen die inhaltlichen Kategorien des bestehenden Verweildauerkon-
zepts modifiziert bzw. erweitert werden. Die grundsatzlichen Erwagungen, die der Kate-
gorisierung im Konzept der Telemedien zugrunde gelegt wurden, haben weitestgehend
nichts an Aktualitat verloren und gelten damit im Wesentlichen fort.

Die Ausweitung der Verweildauern selbst tragt den geanderten Nutzungsbedirfnissen
und -gewohnheiten Rechnung. Dies geschieht auch angesichts der Veréffentlichungspra-
Xis internationaler Wettbewerber, deren Inhalte — Gberwiegend aus US-amerikanischer
Produktion — dauerhaft publiziert werden (siehe Abschnitt B.). Dabei gilt weiterhin, dass
samtliche aufgefuhrte Verweildauern lediglich Hochstverweildauern sind, die tatsachliche
Verweildauer im Einzelfall also von verschiedenen Umstanden (Rechtesituation, Beach-
tung der Personlichkeitsrechte, besondere redaktionelle Erwéagungen etc.) abhangig ist.

Im bisherigen phoenix-Telemedienkonzept wurde bei den Verweildauern u.a. zwischen
~Sendungen, Sendungsteilen und Videos" sowie ,anderen Inhalten der phoenix-Online-
angebote® unterschieden. Diese Unterscheidung war vor allem der damals unterschiedli-
chen technischen Erstellung der unterschiedlichen Inhaltsteile der Angebote geschuldet,
die sich fuir phoenix aber mittlerweile durch die technische Vereinigung aller Ausspielwege
Uber phoenix.de auch in die Mediatheken der Mutterhauser tiberholt haben. Aus Grinden
der Vereinheitlichung und der Praktikabilitat wird die o.g. Differenzierung daher nunmehr
aufgegeben.

Im Einzelnen:

Die fur die offentliche Meinungsbildung besonders relevante Kategorie ,,Nachrichten,
Magazine, Dokumentationen, Reportagen und politisches Kabarett“ soll in dieser
Zusammensetzung grundsatzlich erhalten bleiben. Im Falle der ,Nachrichten®, die tUber-
wiegend aus Ubernahmen der Nachrichteninhalte der Mutterhduser bestehen, soll jedoch
eine thematische Erweiterung um die Genres ,Aktuelle Informationen® (z.B. aus den Be-
reichen Politik, Wirtschaft, Gesellschaft) und ,Gesprachssendungen“ vorgenommen wer-
den, um den Gesamt-Fundus aktueller Berichterstattung von phoenix tber Politik und
Gesellschaft dauerhaft vollstandig abbilden und anbieten zu kbnnen. Die Erweiterung der
Kategorie und eine Verlangerung der Verweildauer auf zwei Jahre beféahigt phoenix, sei-
nen Auftrag zur gesellschaftlichen Meinungsbildung zu erfillen.

Unter ,Dokumentationen und Reportagen® werden heute auch sog. Hybrid-Programme
verstanden, die mit Mitteln der Unterhaltung gesellschaftlich relevante Themen
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zuganglich machen. Dies kdnnen soziale Experimente (,phoenix Wahlistrale“ oder ,MdB
2.0%) ebenso sein wie Dokumentationen und Reportagen, die sich unterhaltender redak-
tioneller Zugange bedienen (,Mit dem Jumbo durch die Nacht®). Dementsprechend wird
die Zuordnung entsprechend angepasst und dadurch mit einer Verweildauer von zwei
Jahren vereinheitlicht.

Ahnliche Erwagungen gelten aus Sicht von phoenix fir den Bereich des ,politischen Ka-
baretts“. Hier soll eine inhaltliche Erweiterung um die verwandten Subgenres Comedy
und Satire vorgenommen werden. Das Angebot von phoenix im Bereich der politischen
Comedy hat sich in den vergangenen Jahren ausdifferenziert: Sonntags bietet phoenix
unter dem Titel phoenix satire ausgewahlte Sendungen an. Neben klassischen Kaba-
rettprogrammen werden hier Satire- und Comedy-Sendungen mit ahnlichen Gestaltungs-
prinzipien fur ein gleichgerichtetes Nutzungsbedurfnis entwickelt.

Da es sich bei all diesen Inhalten weiterhin um Inhalte handelt, die von kommerziellen
Portalen weder qualitativ noch quantitativ in vergleichbarer Weise zur Verfigung gestellt
werden, ist fur diese Inhaltekategorien aus Sicht von phoenix eine Ausweitung der Ver-
weildauer auf zwei Jahre zur Erfullung des Auftrags erforderlich.

Im Falle der ,,Reihen, Serien und Mehrteiler®, die bei phoenix eine kleine, aber relevante
Rolle im Bereich der Doku-Dramen spielen, soll schon aus Grinden der Vereinfachung
eine Vereinheitlichung der bisherigen Verweildauern durch Schaffung einer einzigen Ka-
tegorie ,Fiktionale Inhalte (Filme, Reihen, Serien)* vorgenommen werden. Fur die Nut-
zer*innen war die bisherige Differenzierung zwischen fiktionalen Inhalten mit feststehen-
dem und ohne feststehendem Ende nicht nachvollziehbar.

Die Verweildauerfrist aller (Doku-)Serien soll zuklnftig erst mit der Publikation der letzten
Folge einer Staffel beginnen. Dies ermdglicht den zeitsouveranen Konsum von zusam-
menhangenden Inhalten (sog. ,Binge-Watching“, siehe Abschnitt B.); dadurch missen
die Nutzer*innen nicht mehr auf die Verweildauer jeder einzelnen Folge achten. Fir die
Bereitstellung der Inhalte in den phoenix-Onlineangeboten kann dariiber hinaus auf eine
fur den dortigen Medienkonsum optimierte Fassung zurtickgegriffen werden. Beispiels-
weise konnten linear ausgestrahlte Serienfolgen a 90 Minuten fir die phoenix-Onlinean-
gebote auch in kiirzeren Versionen (bsplw. in 2 x 45 Minuten) angeboten werden. Dieser
Verweildauermechanismus war im bisherigen Telemedienkonzept fir ,Reihen, serielle
Angebote und Mehrteiler* mit ,feststehendem Ende* bereits angelegt und soll nun — den
Nutzungsbedurfnissen entsprechend — auf alle Serien ausgeweitet werden.

Film- und fernsehhistorische Produktionen von ARD und ZDF, deren Erstausstrah-
lung mindestens 20 Jahre zurickliegt, sollen zuklnftig unabhangig von einer linearen

Ausstrahlung erneut in die phoenix-Onlineangebote eingestellt werden kénnen. Diese
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weitergehende Entkoppelung von einer linearen Ausstrahlung ist aus Sicht von phoenix
gerechtfertigt, da phoenix auch die Sicherung des eigenen fiktionalen Erbes als eine kul-
turgeschichtliche Aufgabe betrachtet. Dies entspricht auch der Auffassung von Landern,
BKM und der deutschen Filmférderung, die die Sicherung des Filmerbes als gesellschaft-
liche Aufgabe ansehen und betrachtliche Férdermittel fir den technischen Erhalt und die
dauerhafte Zuganglichkeit des deutschen Filmerbes aufwenden. Die Bereitstellung von
Produktionen aus dem phoenix-Archiv zum zeitgemalf3en Online-Abruf stellt dabei einen
wichtigen Bestandteil zur Bewahrung dieses Erbes dar. Eine Begrenzung auf Produktio-
nen von ARD und ZDF, deren Erstausstrahlung mindestens 20 Jahre zurtckliegt, verrin-
gert die Auswirkungen auf den Wettbewerb aus phoenix-Sicht deutlich, da diese Produk-
tionen Ublicherweise ohnehin nur ein sehr geringes Vertriebspotential aufweisen.

Film- und fernsehhistorische Produktionen sollen aufgrund der vorgenannten Erwagun-
gen mit einer Verweildauer von zwei Jahren versehen werden konnen.

Eine neue (Unter-)Kategorie soll ebenfalls fur fiktionale Inhalte gebildet werden, deren
Zweck insbesondere die Forderung des Filmnachwuchses darstellt. Darunter versteht
phoenix die ersten drei Produktionen von Regisseur*in, Autor*in und/oder Hauptdarstel-
ler*in. Die Férderung des Filmnachwuchses als strategisch und medienpolitisch relevante
Aufgabe des offentlich-rechtlichen Rundfunks wirde durch die Ausweitung der non-line-
aren Verfugbarkeit gestarkt werden. Aufgrund der oftmals spezifischen Verwertungsket-
ten von Nachwuchsproduktionen (z.B. Kino und Festival) gegenuber reinen Fernsehpro-
duktionen und der zugehdrigen Sperren, ist die Anzahl bereitgestellter Produktionen in
diesem Bereich Uber den Jahresverlauf volatil. Eine langere Verweildauer sttinde fur Kon-
tinuitat bei der Darstellung des Nachwuchsschaffens im Film und kénnte zu einer Verbes-
serung der Wahrnehmung des Filmnachwuchses bei den Nutzer*innen sowie insbeson-
dere im erweiterten Branchenumfeld fihren.

Zur Erreichung dieser Ziele ist aus Sicht von phoenix eine Verweildauer von zwei Jahren
angemessen.

Die im bisherigen Telemedienkonzept vorgesehenen Programmschwerpunkte gewin-
nen fur die phoenix-Telemedienangebote an Bedeutung. Diese haben den Charakter ei-
ner redaktionellen Zusammenstellung von Inhalten unter besonderen publizistischen Ge-
sichtspunkten (z.B. 70 Jahre Grundgesetz). In der Regel kniipfen sie bisher und zuktinftig
an die lineare Ausstrahlung eines relevanten Bestandteils an. Dennoch soll es klnftig
auch maoglich sein, sie unabhangig von einer linearen Ausstrahlung aller Bestandteile des
Programmschwerpunkts zu kuratieren. Zur thematischen Schwerpunktbildung sind re-
daktionelle Konzepte und Zugange zur Bindelung ausschlaggebend, um den Nutzer*in-
nen genreidbergreifende Zugénge zu einem Thema zu ermdglichen. Die Bindung an eine
lineare Ausstrahlung aller Bestandteile begrenzt bisher Facettenreichtum und damit
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Qualitat eines solchen Schwerpunkts. Kiinftige Programmschwerpunkte sollen aufgrund
ihrer besonderen publizistischen Qualitat zwei Jahre zum Abruf zur Verfigung gestellt
werden kdnnen.

Auch das Mediennutzungsverhalten von Kindern und Jugendlichen befindet sich in
starkem Wandel, der non-lineare Konsum von Bewegtbildinhalten verzeichnet enorme
Zuwachse, die zulasten der linearen Nutzung gehen (siehe Abschnitt B.). Durch eine ver-
langerte Verweildauer von Inhalten aus den Bereichen Bildung und Information, die fur
die (schulische) Bildung Relevanz haben, kann sichergestellt werden, dass zielgruppen-
gerechte Inhalte in einer groRen Bandbreite zur Verfligung stehen. Die Ausweitung stellt
einen Schritt zur Chancengleichheit im Wettbewerb mit Anbietern dar, die insbesondere
mit US-amerikanischen Inhalten, die fur Kinder oder Familien bestimmt sind, zuneh-
mende Nachfrage generieren, ohne jedoch nennenswerte lokale Programminvestitionen
zu tatigen oder ein dem Angebot der 6ffentlich-rechtlichen Anbieter entsprechendes pub-
lizistisches Konzept sowie die entsprechende Themenvielfalt zu berlcksichtigen. Eine
Ausweitung der bisher auf zwei Jahre festgelegten Verweildauer auf die auch fur die all-
gemeinen Bildungsinhalte vorgesehenen funf Jahre ist daher sachgerecht.

Inhalte aus den Bereichen Wissenschaft, Technik, Theologie oder Ethik werden be-
reits durch das bisherige Verweildauerkonzept unter dem Begriff der ,Bildungsinhalte®
privilegiert. Die verlangerte Verweildauer soll zukinftig auch fir entsprechende Inhalte
aus den Bereichen ,,Politische Bildung”, ,,Umwelt” sowie ,Arbeit und Soziales” gel-
ten.

DarUber hinaus sollen Kulturinhalte, die Kulturleistungen in ihrem gesellschaftlichen
Kontext dokumentarisch darstellen, kinftig in dieser Verweildauerkategorie verortet wer-
den. Zusatzlich nimmt phoenix Bildungsinhalte in die zeit- und kulturgeschichtlichen Ar-
chive auf, deren Inhalte grundsatzlich unbegrenzt vorgehalten werden.

Der 6ffentlich-rechtliche Rundfunk hat den Auftrag, durch Wissens- und Wertevermittlung
zur gesellschaftlichen Verstandigung beizutragen, die Vielfalt der unterschiedlichen Le-
bensformen und -kulturen darzustellen und mit seinen Angeboten den Diskurs tber ge-
sellschaftliche Fragestellungen anzuregen. Die verlangerte Einstellung von Inhalten
(auch) aus den entsprechenden Themenbereichen, z.B. Dokumentationsreihen sowie
Kulturdokumentationen, untersttitzt diese Zielsetzung. Sie erméglicht die verstarkte und
facettenreichere Zusammenstellung entsprechender Inhalte, die tGber einen ausgedehn-
ten Zeitraum innerhalb des linearen Programmangebots ausgestrahlt werden. Fir alle
Inhalte soll die Verweildauer von funf Jahren tlbernommen werden.

Fur alle verbleibenden Inhalte, die nicht unter eine der Gbrigen Hochstverweildauern fal-
len, erscheint eine geringe Erhdhung auf sechs Monate als ausreichend. Damit begegnet

35



phoenix der bisher geringen Verfligbarkeit der Inhalte, tragt auch im non-linearen Kontext
dem Programmspektrum eines Vollprogrammanbieters Rechnung und starkt dadurch die
Attraktivitat. Damit wird gleichzeitig die Nutzungswahrscheinlichkeit des 6ffentlich-rechtli-
chen Gesamtangebots erhoht.

Zusammenfassend ergeben sich damit folgende Verweildauern fur die phoenix-Tele-
medienangebote:

1. Nachrichten, aktuelle Informationen und Gesprachssendungen, Magazine, Doku-
mentationen und Reportagen (inklusive solcher Formate, die unterhaltende Be-
standteile aufweisen) sowie Inhalte aus den Genres politisches Kabarett, Comedy
und Satire werden grundsatzlich bis zu zwei Jahre bereitgehalten.

2. Fiktionale Inhalte (Filme, Reihen, Serien) bleiben bis zu zw6lf Monate nach Publi-
kation im Angebot, wobei die Frist der vorgenannten Verweildauer im Falle von
Serien erst mit der Publikation der letzten Folge einer Staffel beginnt.

3. Film- und fernsehhistorische Produktionen, deren Erstausstrahlung mindestens 20
Jahre zurtckliegt, sollen unabhangig von einer linearen Ausstrahlung bis zu zwei
Jahre eingestellt werden kdnnen.

4. Fiktionale Produktionen, deren Zweck die Forderung des Filmnachwuchses dar-
stellt (die ersten drei Produktionen von Regisseur*in, Autor*in und/oder Hauptdar-
steller*in), sollen ebenfalls bis zu zwei Jahre zum Abruf bereitgehalten werden.

5. Inhalte in Programmschwerpunkten werden grundsatzlich fir zwei Jahre in den
phoenix-Telemedienangeboten zur Verfliigung gestellt.

6. Alle Inhalte, die die (politische) Bildung von Kindern und Jugendlichen unterstt-
zen, kdénnen bis zu funf Jahre bereitgehalten werden.

7. (Bildungs-)Inhalte aus den Bereichen Wissenschaft, Technik, Theologie oder
Ethik, politische oder staatsbirgerliche Bildung, Umwelt, Arbeit und Soziales sowie
Kulturinhalte, die Kulturleistungen in ihrem gesellschaftlichen Kontext dokumenta-
risch darstellen, kénnen fir bis zu funf Jahre zum Abruf bereitgehalten werden.

8. Alle anderen audiovisuellen Inhalte bleiben fur die Dauer von maximal sechs Mo-
naten nach Publikation im Angebot; alle anderen programmbegleitenden Inhalte
maximal zwdlf Monate, unabhangig davon, ob fir die audiovisuellen Inhalte selbst
eine kurzere Hochstverweildauer gilt.

9. Vorhandene Inhalte kdbnnen dariber hinaus wieder eingestellt werden bzw. einge-
stellt bleiben, soweit es sich dabei um Basisinformationen tber phoenix (Pro-
gramme, Organisation, Empfang, Rechtsgrundlagen etc.) handelt, wenn es in Ver-
bindung mit einem Ereignis oder einer Berichterstattung daflr einen redaktionellen
Bedarf gibt (z.B. audiovisuelle Inhalte zu wiederkehrenden Ereignissen bis zur
Wiederkehr des Ereignisses; politische Basisinformationen in Begleitung der Er-
eignisberichterstattung) oder wenn eine Produktion — unabhangig von der
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Konfektionierung — im phoenix-Fernsehprogramm oder in einem angebotenen
Fernsehprogramm auf Veranlassung von phoenix wiederholt wird.

Sofern nichts anderes geregelt ist, ist Beginn der Verweildauerfrist die jeweilige Publika-
tion durch phoenix.

Der Gesetzgeber nimmt im 22. RAStV zeit- und kulturgeschichtliche Archive explizit von
der Notwendigkeit zur Festlegung einer Verweildauer aus. Diese kénnen den Nutzer*in-
nen dauerhaft zum Abruf bereitgestellt werden. phoenix wird zunehmend kuratierte In-
halte aus den Bereichen der politischen Bildung, der Geschichte, der Wissenschaft und
der Kultur, die von dauerhafter Relevanz fir die Nutzer*innen sind, in entsprechenden
Archiven der Telemedienangebote unter Berticksichtigung der fur Archive geltenden jour-
nalistisch-redaktionellen Besonderheiten dauerhaft zuganglich halten. Die inhaltlich-re-
daktionellen Konzepte dieser Archive werden vor allem mit der Zielsetzung der Bildung
angelegt und konnen aufgrund ihrer Dauerhaftigkeit von Dritten in ihre entsprechenden
Angebote, beispielsweise durch Embedding, umfassend integriert werden.

Zudem wird phoenix fortlaufend in seinem vorhandenen Programmbestand Inhalte iden-
tifizieren, die - unter Beachtung der Rechtesituation - fir die dauerhafte Nutzung online
gestellt werden kdnnen. Hier bietet sich vor allem Material an, das Einblick in friihere
Lebenswelten ermdglicht und wesentliche geschichtliche Ereignisse dokumentiert oder
kommentiert, z. B. Interviews mit Personlichkeiten der Zeitgeschichte. phoenix plant einen
schrittweisen Ausbau entsprechender Inhaltebereiche in den phoenix-Onlineangeboten,
insbesondere im Bereich Bildung.

llIl.  Verbreitung der Inhalte tber Drittplattformen

1. Zielgruppen und Erreichbarkeit

Die phoenix-Telemedienangebote haben den Nutzungsgewohnheiten aller gesellschaft-
lichen Gruppen Rechnung zu tragen und jeweils geeignete Verbreitungswege zu finden.
Vor allem fir jungere Zielgruppen ist die Nutzung von Drittplattformen wie z.B. YouTube,
Facebook, Instagram und Twitter, aber auch anderer Plattformen von zentraler Bedeu-
tung. Ihr Informations- und Unterhaltungsbedurfnis wird vorrangig durch Inhalte auf Dritt-
plattformen befriedigt. Dem muss phoenix gerecht werden, will es entsprechend seinem
Auftrag sdmtliche Bevolkerungsgruppen erreichen.

Schon auf Grundlage des bestehenden Telemedienkonzepts hat phoenix entsprechend
der technischen und gesellschaftlichen Entwicklung intensive Prasenzen auf Drittplattfor-
men eingerichtet. Aktuell betreibt phoenix eigene Kanale auf Twitter, Instagram,
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Facebook und YouTube. Die Notwendigkeit weiterer Aktivitaten auf anderen, nicht aufge-
fuhrten Plattformen zum Erreichen relevanter Zielgruppen, wird kontinuierlich redaktionell
analysiert und neu bewertet. Die bisherige Aktivitat auf diesen Plattformen war ausweis-
lich des Telemedienkonzeptes aus 2010 bislang vor allem dadurch gepragt, dass redak-
tionell ausgewahlte Inhalte des gesamten Bewegtbildangebots (Ausschnitte der Livebe-
richterstattung, ausgewahlte Dokumentationen, alle Talks) eingestellt und zudem stets
durch einen Link mit dem eigenen Angebot auf phoenix.de bzw. den phoenix-Channels
in den Mediatheken der Mutterhduser verknipft wurden. Die Aktivitaten wurden damit vor
allem auch als zielgruppenoptimierte Werbung fur das eigene Portal angelegt.

Der 22. RAStV erlaubt jetzt explizit ein Angebot der Telemedien 6ffentlich-rechtlicher
Rundfunkanbieter auRerhalb des eigenen Portals. Von der Beauftragung umfasst ist auch
eine Verbindung der verschiedenen Kandle untereinander, z.B. durch Empfehlung auf
weiterfihrende Inhalte am Ende eines Beitrags (sog. Endcards). Davon wird phoenix Ge-
brauch machen. Denn auch wenn die Starkung und Prioritdt der eigenen Angebote fir
phoenix vorrangig bleibt, erwarten die Nutzer*innen von den Inhalteanbietern auf Dritt-
plattformen ein umfassenderes und zielgruppengerecht formatiertes audiovisuelles An-
gebot, das unmittelbar auf der préaferierten Drittplattform abgerufen werden kann. Die Er-
fullung des Auftrages flur bestimmte Zielgruppen macht es deshalb fur phoenix erforder-
lich, die Nutzer*innen dort ,abzuholen®, wo sie sind bzw. bestimmte Inhalte nutzen.
phoenix bedient sich zur Verbreitung seiner Telemedien daher nicht nur der eigenen zent-
ralen Plattform und der phoenix-Channels in den Mediatheken von ARD und ZDF sowie
entsprechender Apps, sondern zur Herstellung des Erstkontakts zu den Nutzer*innen, zur
Verbreitung seiner Inhalte sowie zur dauerhaften Interaktion und Kommunikation mit den
Zielgruppen auch entsprechender Drittplattformen.

Dabei beachtet phoenix, dass jede Drittplattform eine eigene Rolle hat und eigene Nut-
zungsprofile aufweist. Ziel von phoenix ist es, den Nutzer*innen der Plattformen jeweils
ein passendes Angebot zu unterbreiten.

2. Inanspruchnahme von Drittplattformen

Die Entscheidung fur die Nutzung von Drittplattformen erfolgt auf journalistisch-redaktio-
neller Grundlage. Sie orientiert sich dabei an der Nutzungswirklichkeit der anzusprechen-
den Zielgruppen.

Grundsatzlich gilt, dass es fur die Prasenz auf Drittplattformen nicht ausreicht, vorhan-

dene Inhalte aus dem linearen Fernsehen unverandert auf Plattformen wie z.B. YouTube
anzubieten. Vielmehr ist in den meisten Fallen eine plattformgerechte Konfektionierung
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der Inhalte erfolgsrelevant. Zugleich miussen sie sich den jeweils plattform-spezifischen
Publikationsrhythmen anpassen. YouTube-Kanéle sollten z.B. mindestens wdchentlich
neue Inhalte anbieten. Aul3erdem kommt es darauf an, sich bei der Auswahl der unter-
schiedlichen Social-Media-Kanéale konsequent an den Bedrfnissen der Nutzer*innen zu
orientieren und nicht automatisch jedes lineare Format in ein eigenes Angebot zu tber-
fuhren. So kann zum Beispiel das wachsende Bediirfnis in der Gesellschaft, sich mit The-
men zur Nachhaltigkeit auseinanderzusetzen, mit einem entsprechenden YouTube-Kanal
bedient werden, in dem Inhalte aus mehreren (TV-)Formaten wie ,Unter den Linden®,
,phoenix runde® oder ,phoenix vor Ort* / ,phoenix plus* konfektioniert angeboten werden.

Im Speziellen wird phoenix insbesondere — neben den vorhandenen Seiten - aktuelle
(Live-)Informationen und Hintergrundberichte auf YouTube, Facebook, Twitter und Insta-
gram zum Abruf bereithalten. Eine entsprechende Préasenz bindelt ausgewahlite Inhalte
relevanter phoenix-Informationssendungen, die dem Bedurfnis nach aktueller und hinter-
grundiger Berichterstattung fur eine jungere Zielgruppe gerecht werden. Damit ist das
phoenix-Angebot zugleich Ausgangspunkt fur die Ausspielung von (Live-)Informationsin-
halten auf Drittplattformen. Zuséatzlich sollen zielgruppengerechte Formate entwickelt
werden, die sowohl dort als auch auf phoenix.de und den phoenix-Channels in den Me-
diatheken der Mutterhauser ausgespielt werden. phoenix bleibt bei dem Grundsatz, dass
niemand eine Drittplattform besuchen muss, um alle wesentlichen Inhalte von phoenix
abzurufen.

Im Bereich Dokumentation und Wissen wird phoenix sein vorhandenes Angebot aus-
bauen. Die Themenbereiche werden von geschichtlichem und naturwissenschaftlichem
Wissen Uber gesellschaftliches Leben, Gesundheit und Nachhaltigkeit reichen.

Zukunftig sollen auch Bildungsangebote von phoenix verstarkt auf Drittplattformen ver-
breitet werden. Sie stellen fur Kinder und Jugendliche einen bedeutenden Nutzungsort
fur Bewegtbildangebote dar und werden zunehmend von Eltern akzeptiert und genutzt.
Videos mit informierenden, bildenden, geschichtlichen und kulturellen Inhalten sollen auf
geeigneten Plattformen zur Verfigung gestellt und die Mdglichkeiten zur direkten Inter-
aktion und Kommunikation genutzt werden. Inhalte, beispielsweise Bilder, Texte und Vi-
deos, sollen plattformgerecht aufbereitet werden. Das Angebot regt zu Beteiligung, zum
offentlichen Meinungsaustausch und damit zur individuellen Meinungsbildung an. Die
Uber die Plattformen eingereichten Kommentare sind fur die Redaktion ein wichtiger
Ruckkanal fur die redaktionelle Arbeit.

Auch auf den Drittplattformen verfolgt phoenix das Ziel, die Nutzer*innen mit einem mag-
lichst grof3en Genre- und Themen-Mix in Kontakt zu bringen. Dazu werden die Angebote

untereinander verbunden. Die Verbindung kann z.B. darin bestehen, dass am Ende eines
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Inhalts von ,vor Ort* auf YouTube auf einen thematisch passenden Beitrag aus dem Talk-
Angebot von phoenix auf YouTube verlinkt wird. Mit dieser Verbindungsstrategie tber-
setzt phoenix das Gebot, Nutzer*innen stets ein inhaltliches Gesamtangebot aus unter-
schiedlichen Genres zu unterbreiten, in die Logik von Drittplattformen.

Die gesetzten Ziele, auf diese Weise die Reichweite der Inhalte von phoenix auszubauen
und eine v.a. jungere Zielgruppe anzusprechen, werden in einem fortlaufenden Prozess
Uberpruft.

Die Verweildauer der Inhalte auf Drittplattformen verhalt sich im Rahmen der Angemes-
senheit und der dortigen technischen Méglichkeiten analog zu den Regeln, die auch fir
die eigenen Plattformen gelten.

phoenix stellt sicher, dass fur die Nutzer*innen stets klar erkennbar ist, dass sie auf Dritt-
plattformen ein 6ffentlich-rechtliches Angebot von phoenix nutzen. Dazu soll ein einheit-
liches Gestaltungsbild beitragen (z.B. in Form der Kanalgestaltung, der Vorschaubilder
oder der sog. Endcards).

3. MaRRnahmen zur Berticksichtigung des Jugendmedienschutzes, des Daten-
schutzes sowie des Verbots von Werbung und Sponsoring

Aufgrund der vorgenannten Erwagungen ist es fur phoenix zur Erfullung seines Auftrages
erforderlich, bestimmte Inhalte auch tber Drittplattformen zum Abruf bereitzustellen. Da
die Plattformanbieter in der Regel kommerziell tatig sind, unterliegen diese mitunter ab-
weichenden rechtlichen Vorgaben. Viele Anbieter haben ihren Sitz im Ausland, sodass
fur sie die hiesigen Regelungen zum Jugendmedienschutz nicht gelten. Mit Blick auf den
Datenschutz kommt hinzu, dass die Anbieter ihre Datenverarbeitungsprozesse selten so
transparent darstellen, dass eine abschliel3ende eigene datenschutzrechtliche Bewer-
tung der Verarbeitungsprozesse der Plattformen moglich ist.

phoenix ist sich seiner besonderen Verantwortung bei der Verbreitung seiner Inhalte Uber
Drittplattformen bewusst und dariiber hinaus gesetzlich angehalten, besondere Mal3nah-
men zur Bertcksichtigung des Jugendmedienschutzes, des Datenschutzes sowie des
Verbots von Werbung und Sponsoring in seinem Telemedienkonzept vorzusehen. Sie
werden im Folgenden beschrieben; das Nahere regeln die Richtlinien fir die Verbreitung
von phoenix-Telemedienangeboten tber Drittplattformen.

Auch auf Drittplattformen strebt phoenix an, die Angebote mdglichst barrierearm zu ge-
stalten. Dazu kénnen auch plattformspezifische Funktionen (z. B. zur automatischen Un-
tertitelung) einbezogen werden.

40



a. Jugendmedienschutz

Studien belegen, dass 12- bis 19-Jahrige immer mehr auf die zuvor beschriebenen Dritt-
plattformen zugreifen, dies in erster Linie Gber mobile Endgerate (JIM-Studie 2018, Bit-
kom-Studie 2019). Auf diesen Plattformen kénnen Kinder und Jugendliche leicht auf fur
sie ungeeignete Inhalte stoRen. Die von Kindern und Jugendlichen vorrangig genutzten
Plattformen verfiigen nicht Gber hinreichende Schutzkonzepte, die den deutschen jugend-
medienschutzrechtlichen Anforderungen geniigen. Zwar legen die Plattformen haufig ein
Mindestalter fur die Nutzung ihrer Dienste fest, kontrollieren dieses Alter jedoch nicht.
Vorkonfigurierte Jugendschutzfunktionen sind in der Regel nur eingeschrankt wirksam
und bieten keinen hinreichenden Schutz. Solange die meisten Drittplattformen somit
keine sicheren Schutzmechanismen bieten, die gewahrleisten, dass jingere Nutzer*in-
nen insbesondere nicht mit Inhalten der Alterskategorien ab 16 oder ab 18 konfrontiert
werden, wird phoenix seine Inhalte mit héheren Altersfreigaben nur unter den in den
Richtlinien fiur die Verbreitung von phoenix-Telemedienangeboten tber Drittplattformen
bezeichneten Voraussetzungen Uber Drittplattformen verbreiten.

b. Datenschutz

Drittplattformbetreiber raumen den Inhalteanbietern wie phoenix regelmalfiig nur sehr be-
grenzte bzw. keine Mdglichkeit der Einflussnahme auf ihre Verarbeitung von personen-
bezogenen Daten ein. Soweit die Verbreitung der phoenix-Inhalte Gber Drittplattformen
dennoch zu einer datenschutzrechtlichen Mitverantwortung von phoenix bzw. ARD und
ZDF fihrt, sind die aus der Datenschutz-Grundverordnung resultierenden Vorgaben zur
gemeinsamen Verantwortung zu beachten. Unabhangig davon informiert phoenix im
Rahmen der Nutzung von Drittplattformen transparent Gber seine eigene Verarbeitung
von personenbezogenen Daten und die Mdglichkeiten, wie die Betroffenen ihre Daten-
schutzrechte wahrnehmen kdnnen.

Ein Transfer von Nutzerdaten der phoenix-eigenen Angebote an Drittplattformanbieter
ohne Zustimmung der Nutzer*innen findet nicht statt. Social Plugins und das Embedding
von Inhalten von Drittplattformen Ubermitteln grundsatzlich bereits beim Laden Nutzungs-
daten an die Drittplattformanbieter. Bei der von phoenix eingesetzten ,Zwei-Klick-Losung*
ist der betreffende Inhalt inaktiv und muss mit einem (zweiten) Klick aktiviert werden.
Hierdurch wird eine ungewollte Ubermittlung von Daten an Dritte allein durch das Laden
der Webseite verhindert.
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c. Vermeidung von Werbung

phoenix ist es gesetzlich untersagt, in den eigenen Telemedienangeboten Werbung oder
Sponsoring zu betreiben. In dem kommerziellen Umfeld der Drittplattformen lasst es sich
jedoch nicht ganzlich vermeiden, dass die Nutzer*innen mit Werbung konfrontiert werden.
phoenix achtet bei der Verbreitung seiner Inhalte auf Drittplattformen daher auf ein mog-
lichst werbe- und sponsorenfreies Umfeld. Ein typischer plattformspezifischer Konflikt
stellt die sog. Monetarisierung von Videos dar. phoenix selbst ist eine solche Monetari-
sierung untersagt und damit auch die Méglichkeit genommen, bspw. zugunsten von Kre-
ativen weitere Vergitungsmoglichkeiten zu erschlieBen (8 30 Abs. 6 Satz 2 MStV). Ein-
zelne Plattformen ermdglichen, dass Videos mit Werbung versehen werden und beteili-
gen diejenigen, die die betreffenden Videos hochgeladen haben, anteilig an den Erlésen.
Wird ein Inhalt von phoenix seitens eines Dritten entsprechend monetarisiert, bemuht sich
phoenix um eine unverzugliche Lésung.

IV. Finanzieller Aufwand fiir die wesentlichen Anderungen der phoenix-
Telemedienangebote

Die in den vorangegangenen Kapiteln beschriebenen wesentlichen Anderungen der
phoenix-Telemedienangebote umfassen demnach:

e die Bereitstellung von eigenstandigen audiovisuellen Inhalten in den phoenix-Te-
lemedienangeboten (siehe Kapitel D. 1.),

e die zeitgemalRe Anpassung der Verweildauern in den phoenix-Telemedienange-
boten an die derzeitigen Nutzungsbedirfnisse und -gewohnheiten (siehe Kapitel
D. Il.) sowie

e die Verbreitung der phoenix-Inhalte Uber Drittplattformen, um insbesondere jin-
gere Zielgruppen zu erreichen (siehe Kapitel D. IIl.).

Die Schatzung des finanziellen Zusatzaufwands fiir diese drei wesentlichen Anderungen
beruht auf nachfolgend skizzierten Annahmen bezuglich der Anzahl und des Umfangs
der zusatzlichen Aktivitaten. Zudem sind Erfahrungswerte hinsichtlich Kostenintensitéat
und Nutzerakzeptanz bisheriger ahnlicher Aktivitaten in die Bewertung eingeflossen.

Eigenstandige audiovisuelle Inhalte (Online-Only) sollen, wie dargelegt, zunehmend
als wesentlicher Bestandteil des phoenix-Angebots ausgebaut werden. Es ist davon aus-
zugehen, dass zur Starkung der phoenix-Onlineangebote sowie der Aufmerksamkeit auf
Drittplattformen sog. Leuchtturmprojekte etabliert werden. Unter der Annahme, dass drei
solcher Projekte pro Jahr realisiert werden kénnen, waren, bei Betrachtung
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zuruckliegender oder angedachter ahnlicher Projekte, insgesamt Mittel in Héhe von ca.
200 Tsd. € inkl. zugehoriger Personalaufwand zur Betreuung anzusetzen. Beispiele, die
perspektivisch auch ohne Sendungsbezug zu einer linearen Ausstrahlung online gestellt
werden kdnnen, sind ,#onthisday®, ,phoenix spotlight®, ,unter3“, ,Denken mit Kinnert &
Welzer” sowie Formate aus dem geschichtlichen Bereich und dem Wissensangebot. For-
mate fur mogliche Web-Serien, die in Zukunft Online-Only und damit ohne lineare Aus-
strahlung angeboten werden kdnnten, waren etwa vergleichbar mit den Serien ,Corona
nachgefragt‘ oder ,Alles was Recht ist".

Fur den Bereich der verstarkten Online-Only-Liveberichterstattung, beispielsweise der
Plenarberichterstattung aus dem Bundestag, dem Bundesrat oder dem Europaparlament,
sind die Online-Only-Ausstrahlungsrechte vorhanden, es fallen aber ggf. zusatzliche (Per-
sonal-)Kosten fur Kapazitaten bei DSNG bzw. Off-Moderation an. Fir zusatzliche oder
exklusive Livestreams fallen ansonsten keine relevanten zusatzlichen technischen Kos-
ten an. Kosten fur die redaktionelle Begleitung sind in den Schéatzungen flr diese Online-
Only-Projekte enthalten. Pauschal werden jahrliche Mehraufwendungen fir vergleichbare
Online-Only-Projekte u.a. in der Plenarberichterstattung von 100 Tsd. € vorgesehen.

Durch die Liberalisierung der Befristung der Verweildauern bzw. das neue Archivkon-
zept, was sowohl das friihere Einstellen von Videos als auch das langere Einstellen bzw.
zusatzliches Einstellen alter Sendungen ohne konkreten Bezug zur linearen Verbreitung
(Archivkonzept) bedeutet, erhofft sich phoenix u.a. eine Starkung der phoenix-Onlinean-
gebote durch nutzerfreundlichere Zugriffsmoéglichkeiten. Mit dieser Ausweitung wird vor-
aussichtlich auch eine Steigerung der Abrufzahlen und damit des jeweiligen Sehvolu-
mens einhergehen, wobei korrespondierend dazu ein Anstieg der Verbreitungskosten zu
erwarten ist. Da das Nutzungsverhalten der Anwender*innen nur sehr schwer zu prog-
nostizieren ist, kann eine Schatzung nur mit Erfahrungswerten aus der Vergangenheit
erfolgen. Dabei ist durch die friher und langer angebotenen Abrufvideos sowie durch die
zusatzliche Einstellung von Archivsendungen zusatzlicher Aufwand in Hohe von
100 Tsd. € zu erwarten.

Modellhaft wird flr die Nutzung von dokumentarischen Archivsendungen gerechnet, dass
jahrlich 55 Folgen (Lange 45 Minuten) von seriellen Dokumentationen in die phoenix-
Onlineangebote zusatzlich eingestellt werden. Fir die Rechteabgeltung dieser Archivsen-
dungen sind Kosten von rund 100 Tsd. € zu erwarten. Neben der Einstellung von Archiv-
sendungen ist durch die Einstellung alterer Staffeln im Zuge von korrespondierenden
neuen Staffel-Publikationen zudem von einer Steigerung der Verbreitungskosten auszu-
gehen. Bei neu erworbenen Lizenzen und Auftragsproduktionen ist davon auszugehen,
dass die non-linearen Nutzungsrechte im Paket miterworben werden und somit keine wei-
teren telemedienrelevanten Zusatzkosten entstehen. Neue Vereinbarungen mit
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Urheberverbénden und Produzent*innen berticksichtigen entsprechend bereits Vergutun-
gen fur Online-Nutzungen.

Die Verbreitung der Inhalte tber Drittplattformen zur Starkung der Erreichbarkeit der
jungeren Zielgruppe spiegelt sich zunachst vor allem im inhaltlichen Ausbau aller rele-
vanten phoenix-Social Media Kanéle wider. Hierbei sind Formate zu Themen wie Wissen,
Nachhaltigkeit oder Gesundheit, sofern diese gesellschaftliche Relevanz haben, aber
auch vor allem politisch orientierte Informationsangebote vorgesehen. Insgesamt werden
diesbeziiglich ein zusétzlicher Personalaufwand von 200 Tsd. € und Sachfremdkosten in
Hohe von 100 Tsd. € jahrlich erwartet. Zur automatisierten Koppelung der in Drittplattfor-
men bislang handisch publizierten Videoinhalte an die Video-Ausspielung auf phoenix.de
soll technisch eine Standard-Schnittstelle (API) programmiert werden. Diese Art der Kop-
pelung wird aktuell bereits fur die phoenix-Channels in den Mediatheken der Mutterh&u-
ser genutzt. Die Neu- bzw. Umprogrammierung der APl wird mit einem einmaligen Inves-
titionsaufwand im Jahr 2022 von ca. 200 Tsd. € kalkuliert.

Die aufgrund der drei beschriebenen wesentlichen Anderungen der phoenix-Onlineange-
bote zu erwartenden Zusatzkosten sind in der folgenden Tabelle zusammengefasst dar-
gestellt.

(in Tsd. €) 2022
Eigenstandige audiovisuelle Inhalte 300
Anpassung der Verweildauern / Archivkonzept 200
Verbreitung Uber Drittplattformen 300*
Gesamter zuséatzlicher finanzieller Aufwand 800

* zzgl. einmaliger Investitionsaufwand von 200 Tsd. € fiir Schnittstellenprogrammierung

Bei der KEF wurde fur den Beitragszeitraum 2021 bis 2024 (22. KEF-Bericht) kein Projekt
fur die vorgenannten Anderungen des Telemedienangebots angemeldet. Daraus folgt,
dass entsprechende Programmaufwande in der laufenden Beitragsperiode aus dem be-
stehenden Etat finanziert werden muissen.

phoenix wird den Fernsehrat Giber die Entwicklung der Telemedienkosten jéahrlich unter-
richten.
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V. Publizistischer Wettbewerb und Auswirkungen der wesentlichen An-
derungen der phoenix-Telemedienangebote auf alle relevanten Markte

1. Marktliche Auswirkungen
a. Marktgutachten von 2009 hat sich bestatigt

Im Rahmen der Bestandsprufung der phoenix-Telemedienangebote hat der ZDF-Fern-
sehrat 2009 entsprechend den gesetzlichen Vorgaben fur Drei-Stufen-Tests ein Gutach-
ten zu den marktlichen Auswirkungen der phoenix-Telemedien in Auftrag gegeben. Das
Marktgutachten wurde von der Projektgemeinschaft Goldmedia GmbH, Goldmedia
Custom Research GmbH und Salans LLP in Kooperation mit Alber & Geiger in Brissel
sowie Prof. Dr. Lettl von der Juristischen Fakultat der Universitat Potsdam erstellt. Die
Gutachter kamen auf Basis einer intensiven Prifung, umfassenden Nutzungsbefragun-
gen sowie detaillierten Berechnungen zu dem Ergebnis, dass die marktlichen Auswir-
kungen der phoenix-Telemedienangebote auf den dkonomischen Wettbewerb als
sehr gering einzustufen sind (s. Marktgutachten S. XX). Fur den Fall des Marktaustritts
haben die Gutachter einen Online-Werbemarkt-Aquivalenz-Wert von 9.000 € errechnet
und einen Einfluss des phoenix-Online-Angebots auf den Gesamtmarkt von 0,01 %.

Im Rahmen der Drei-Stufen-Tests hatten Unternehmen, Verb&nde, gesellschaftliche Or-
ganisationen und auch Einzelpersonen die gesetzlich vorgeschriebene Moglichkeit, Stel-
lungnahmen zum Telemedienkonzept von phoenix beim Fernsehrat einzureichen. In Be-
zug auf die wirtschaftlichen Auswirkungen haben sich seinerzeit vor allem die grof3en
kommerziellen Fernsehanbieter und ihr Verband zu Wort gemeldet. In den Stellungnah-
men fuhrten die international tatigen Konzerne und ihr Verband aus, dass die phoenix-
Telemedienangebote einen erheblichen 6konomischen Einfluss beséfRen und eine Zu-
stimmung des ZDF-Fernsehrates zum von phoenix vorgeschlagenen Telemedienkonzept
weitere negative Auswirkungen auf ihre wirtschaftlichen Perspektiven mit sich bringen
wuirde. Es bestinde die Gefahr von Verdrangung privater Angebote und die Schaffung
von Markteintrittsbarrieren (s. Marktgutachten S. XIlII).

Betrachtet man die Entwicklung der Umsatze, Gewinne und Renditen der RTL Group und
von ProSiebenSat.1 seit 2009 zeigt sich, dass sich die damaligen Einschatzungen der
Gutachter als richtig erwiesen haben: die Telemedienangebote von phoenix hatten keinen
erkennbaren negativen Einfluss auf die wirtschaftliche Entwicklung der kommerziellen
Anbieter.
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2009 erwirtschaftete die europaweit tatige RTL Group eine Konzernrendite von 15,4 %.
Die Rendite des deutschen Tochterunternehmens lag bei 21,1 % und damit deutlich Gber
der Konzernrendite. Sie war damals héher als in jedem anderen europaischen Land, in
dem die RTL Group aktiv war. Zwischen 2009 und 2019 hat sich die Rendite der RTL
Group auf 17,4 % verbessert. Parallel hat sich auch die Rendite von RTL Deutschland
deutlich gesteigert. Sie lag 2019 bei 29,3 %. Der Abstand zur Konzernrendite ist auf tiber
acht Prozentpunkte angewachsen und lag weiterhin hoher als in jedem anderen Land, in
dem die RTL Group 2019 aktiv war — und dies, obwohl mit den Streamingdiensten Netflix
und Amazon Prime zwei den VoD-Markt in Deutschland dominierende internationale An-
bieter hinzugekommen sind. Die von der Corona-Krise ausgeldsten Riickgange auf den
Werbemarkten haben sich negativ auf die Bilanzen von RTL ausgewirkt. Nichtsdestotrotz
lagen bei RTL Deutschland 2020 Umsatz, Gewinn und Rendite weiterhin tber den Werten
von 2009.

RTL Group 2009 2019 2020
Umsatz Mio. € 5.156 6.651 6.017
Reported EBITA Mio. € 796 1.156 853
EBITA-Umsatzrendite 15,4 % 17,4 % 14,2 %
RTL Deutschland 2009 2019 2020
Umsatz Mio. € 1.732 2.262 2.127
Reported EBITA Mio. € 366 663 467
EBITA-Umsatzrendite 21,1 % 29,3 % 22,0 %

Quelle: Bilanzen RTL Group

Die wirtschaftliche Entwicklung von ProSiebenSat.1 bestatigt ebenfalls die Einschétzung
der Gutachter aus dem Jahr 2009. Auch hier lassen sich aus den Bilanzen der vergange-
nen Jahre keine Rickschlisse auf etwaige negative Effekte durch die Telemedienange-
bote von phoenix ziehen.

Im Jahr 2009 erwirtschaftete ProSiebenSat.1 eine unternehmensweite Rendite von
25,2 %. 2019 lag die unternehmensweite Rendite bei 21,1 %. Im Geschaftsfeld ,Free-TV
im deutschsprachigen Raum® erzielte das Unternehmen 2009 eine Rendite von 27,0 %.
Die Rendite lag bereits damals deutlich tber der Rendite des Konzerns und war die
hochste von allen Geschéaftsbereichen des Konzerns. Der Konzern hat den Zuschnitt sei-
ner Geschaftsbereiche zwischenzeitlich geandert. Das Fernsehgeschaft gehort aktuell
zum Geschaftsbereich ,Seven.One Entertainment®. Die Rendite des Geschéftsbereichs
lag 2019 bei 31,2 % und Ubertraf die Rendite in allen anderen Geschaftsbereichen. Der
Abstand zwischen der Rendite der TV-Sparte und der Konzernrendite ist wie bei RTL
weiter gestiegen. 2020 wurde ProSiebenSat.1 wie RTL von den Ruckgangen auf den
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Werbemarkten getroffen. Die Umsatze und Gewinne waren im Vergleich zu 2019 rick-
laufig. Im Vergleich zu 2009 lagen die Umsatze und Gewinne 2020 aber sowohl auf
Ebene des Gesamtkonzerns als auch im Geschéaftsbereich TV deutlich héher.

ProSiebenSat.1 2009 2019 2020
Umsatz Mio. € 2.761 4.135 4.047
Reported EBITDA Mio. € 696 872 706
EBITA-Umsatzrendite 25,2 % 21,1 % 17,4 %
Geschaftsbereich ,,Free-TV im
deutschprachigen Raum*“ bzw. 2009 2019 2020
»Seven.One Entertainment*
Umsatz Mio. € 1.698 2.518 2.286
Reported EBITDA Mio. € 458 787 571
EBITA-Umsatzrendite 27,0 % 31,2 % 25,0 %
Quelle: Bilanzen ProSiebenSat.1
b. Streamingangebote haben den Fernsehmarkt seit 2009 grundlegend verandert

Der Fernsehmarkt hat sich in den vergangenen zehn Jahren in erheblichem Ausmalf ver-
andert. Bei der Bestandspriufung der Telemedienangebote im Jahr 2009 waren die meis-
ten der heute etablierten Streamingdienste wie zum Beispiel Netflix, Amazon-Prime-Vi-
deo oder Disney+ noch nicht auf dem deutschen Markt aktiv bzw. noch nicht gegriindet.
Die Professoren Dorr, Holznagel und Picot haben die Entwicklungen und Veranderungen
des Fernsehmarktes in ihrem 2016 verdffentlichten Gutachten ,Legitimation und Auftrag
des offentlich-rechtlichen Fernsehens in Zeiten der Cloud* umfassend und prazise dar-
gestellt (siehe Abschnitt B.). Sie haben aus heutiger Sicht betrachtet auch die Entwick-
lungen seit 2016 richtig antizipiert. Die Wissenschaftler haben unter dem aus der ameri-
kanischen Debatte iUbernommen Stichwort ,Cloud-TV* dargelegt, dass das Fernsehen
auf dem Weg zu einer vierten Generation des Marktes ist.

Cloud-TV beschreibt die vierte Generation des Fernsehens. Es folgt dem terrestrischen
Fernsehen (1. Generation), dem Multikanalfernsehen, das die Verbreitungswege des
Fernsehens um Kabelnetze und Satelliten erweitert hat (2. Generation), sowie dem digi-
talen Fernsehen einschlief3lich dem in einem geschlossenen Teil des Breitband-Netzes
verbreiteten IPTV (3. Generation). Cloud-TV-Angebote bindeln in einem Dienst lineares
Fernsehen, Video-on-Demand-Angebote (VoD), Onlinedienste und begleitende Dienste
wie Social Media. Die Distribution von Cloud-TV-Diensten erfolgt Gber verschiedene
Ubertragungswege und auf unterschiedlichen Endgeraten. Abgerundet werden die
Dienste durch tGbergreifende Personalisierungs- und Empfehlungssysteme, die zwischen
den Inhalten und den Nutzer*innen ,vermitteln®.
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Cloud-TV-Dienste haben fur die Nutzer*innen eine ganze Reihe von Vorteilen, weshalb
sie sich groRRer Beliebtheit erfreuen und immer starker nachgefragt werden. Die Nutzer*in-
nen von Cloud-TV-Diensten missen anders als in der Vergangenheit keine eigenen Spei-
chermedien mehr dezentral vorhalten. Sofern ausreichende Internetkonnektivitat gege-
ben ist, kdbnnen sie jederzeit und Uberall auf Mediatheken, Programme und VoD-Dienste
aller Art sowie auf ihre eigenen Daten zugreifen. Alle Endgerate kdnnen ohne aufwandige
Verkabelung Uber die Cloud vernetzt werden. Die Kund*innen von Cloud-TV-Diensten
erhalten auf ihre Wiinsche und Bedurfnisse zugeschnittene Empfehlungen auf Basis von
Big-Data-Analysen. Cloud-TV-Anbieter haben in der Regel ein gréfl3eres Angebotsportfo-
lio als einzelne Inhalteanbieter und besitzen aufgrund ihres zumeist weltweiten Kunden-
stamms und umfassenderer Nutzungsdaten tber eine hohe Genauigkeit bei ihren Emp-
fehlungssystemen. Die Gutachter gehen davon aus, dass aufgrund von Netzwerk-effek-
ten und weiteren Marktspezifika der Fernsehmarkt im Zeitalter der Cloud zu starker Kon-
zentration tendiert und dass es am Ende eines Konsolidierungsprozesses nur noch we-
nige sehr grofRe Anbieter auf dem Markt geben wird. Anders als bisher wird sich die Kon-
zentration im Fernsehmarkt dabei nicht nur auf nationale Markte beschranken. Es ist viel-
mehr davon auszugehen, dass es weltweit zu einer Konzentration auf wenige grol3e, sehr
kapital- und ressourcenstarke Cloud-TV-Akteure kommen wird.

Betrachtet man die Entwicklung des Fernsehmarkts vor diesem Hintergrund wird deutlich,
dass sich die grol3en amerikanischen VoD-Plattformanbieter wie Amazon Prime-Video,
Netflix und YouTube gezielt zu weltweit agierenden Cloud-TV-Anbietern entwickelt haben
bzw. entwickeln. So ist zum Beispiel Amazon einer der grof3ten Anbieter von Cloud-
Dienstleistungen weltweit. Der Konzern verfugt Gber gro3e Serverfarmen, umfassende
Kundendaten und ausgekliigelte Systeme fur Big-Data-Analysen und personalisierte
Empfehlungen. Amazon bietet seinen Kund*innen, die ein sogenanntes Prime-Konto zur
kostenlosen und schnelleren Belieferung abgeschlossen haben, bereits seit Jahren ein
umfassendes VoD-Angebot an. Hierfur produziert Amazon genauso wie Netflix sehr kos-
tenintensive und exklusive Serien und Filme. Seit einiger Zeit bietet Amazon seinen
Prime-Kunden zusatzlich zum VoD-Angebot auch die Option an, lineare TV-Pakete zu
abonnieren.

Aufgrund der Vorbehalte des Bundeskartellamts hatten ARD und ZDF 2013 ihr Vorhaben
mit dem Arbeitstitel ,Germany’s Gold“ aufgeben missen, zusammen mit den deutschen
Produzenten und anderen Akteuren eine gemeinsame VoD-Plattform fir den deutschen
Markt zu starten. Bereits zuvor hatten die RTL Group und ProSiebenSat.1 aufgrund von
Entscheidungen des Bundeskartellamts ihre Plane zum Aufbau einer gemeinsamen VoD-
Plattform (,Amazonas®) fur den deutschen Markt fallen lassen missen.
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Kurz nach den Entscheidungen des Bundeskartellamts haben Netflix und Amazon 2014
ihre Pay-VoD-Angebote im deutschen Markt gestartet. Die beiden Angebote sind schnell
gewachsen und waren im vierten Quartal 2020 mit 33 % und 24 % Marktanteil die beiden
am meisten genutzten Pay-Video-Streamingdienste in Deutschland (s. Abbildung 1).
Auf den Platzen drei und vier lagen mit Disney+ und Sky zwei weitere US-Medienkon-
zerne. Zusammen kommen die vier US-Anbieter auf einen Marktanteil von 75 % am deut-
schen Pay-VoD-Markt. Die gréf3ten deutschen Anbieter sind auf Platz 6 die Deutsche
Telekom mit MagentaTV (6 %) und RTL mit TV-NOW (4 %) auf Platz 7.

Apple TV
Wow PR

Magenta TV
6

Sonstige

Sky Go
+Sky Ticket
9

Abbildung 10: Marktanteile der S-VoD-Abonnements in Deutschland im IV. Quertal 2020, Quelle: Birkel, Kerkau, Rei-
chert, Scholl: Deutscher Pay-VoD-Markt profitiert von der Corona-Krise, MediaPerspektiven 2/2021, Abb. 1, S. 101

Ende 2020 gab es in Deutschland laut Goldmedia-VoD-Ratings rund 34 Millionen soge-
nannte subscription-based-VoD-Abonnements (S-VOD). Bei S-VoD zahlen die
Kund*innen regelmafig einen Betrag fur die Moglichkeit, fur einen bestimmten Zeitraum
auf die Inhalte einer Plattform zugreifen zu kénnen. Hiervon zu unterscheiden sind die
Bezahlung fur die direkte Nutzung eines bestimmten Inhalts (Transaction-VoD bzw. T-
VoD), die Bezahlung fiir den digitalen Erwerb eines Inhalts (Electronic-Sell-Through bzw.
EST) und die Finanzierung von Inhalten auf VoD-Plattformen tber Werbung (Advertising-
VoD bzw. A-VoD). Da die meisten S-VoD-Nutzer*innen mehr als ein S-VoD-Angebot
abonniert haben (Ende 2020 waren es im Durchschnitt 2,4 parallel gebuchte Dienste),
verteilen sich die rund 34 Millionen Abonnements auf 14 Millionen S-VoD-Abonnent*in-
nen. Aufgrund von gemeinsamer bzw. mehrfacher Nutzung von Abonnements ist die Zahl
derjenigen, die Zugang zu einem S-VoD-Angebot haben, deutlich hoher als die Zahl der
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eigentlichen Abonnent*innen. Ende 2020 haben laut Goldmedia-VoD-Ratings im Durch-
schnitt zwei Personen ein Abonnement genutzt. Die Zahl der Menschen mit Zugang zu
einem S-VoD-Angebot in Deutschland wird von den Marktforschern fur Ende 2020 mit
41 Millionen angegeben.

Die Firma Goldmedia schatzt den Umsatz, der 2020 auf dem deutschen VoD-Markt,
erlost wurde auf rund 3 Mrd. €. Im Vergleich zu 2019 ist dies ein Zuwachs von 28 %. Der
Grolteil des Umsatzes (2,5 Mrd. € bzw. 83 %) entfallt laut Goldmedia auf das Erlésmodell
S-VoD. Fiur 2021 prognostiziert Goldmedia fur den gesamten deutschen VoD-Markt einen
Umsatz von 3,8 Mrd. €. Dies ware eine Steigerung um 25 %.

Sowohl Netflix als auch Amazon und Disney veroffentlichen keine Zahlen zu ihrem VoD-
Geschaft in Deutschland. Weltweit hat Netflix Gber 200 Mio. zahlende Abonnent*innen.
2020 erzielte Netflix rund 25 Mrd. $ Umsatz und einen Bilanzgewinn von 2,8 Mrd. $. In
den letzten Jahren hat Netflix viel Fremdkapital aufgenommen, um sein Wachstum zu
finanzieren. Die Schulden des Konzerns beliefen sich im Jahr 2020 auf insgesamt 28,2
Milliarden €. Inzwischen hat Netflix angekiindigt, dass der Schuldenberg nicht mehr weiter
steigen soll. Die Marktkapitalisierung des Konzerns lag Ende Marz 2021 bei Uber
190 Mrd. €.

Amazon weist keine Geschaftszahlen zu seinem VoD-Angebot Amazon-Prime-Video
aus. Der Gesamtkonzern hat 2020 einen Umsatz von lber 385 Mrd. $ (davon knapp
30 Mrd. € in Deutschland) und einen Jahresuberschuss von Uber 21 Mrd. $ bilanziert. Die
Zahl der Mitarbeiter*innen lag bei fast 1,3 Mio. Die weltweite Zahl der Amazon-Prime-
Konten lag laut Aussage von Jeff Bezos Ende 2019 bei rund 150 Millionen. Das Institut
fur Handelsforschung Kdln hat die Zahl der Haushalte mit Amazon-Prime-Zugang in
Deutschland Ende 2019 auf rund 17,3 Millionen geschatzt. Uber einen Zugang zu einem
Amazon-Prime-Konto haben laut IFH Koln Ende 2019 rund 34,4 Millionen Menschen in
Deutschland verfugt. Im Zuge der Pandemie und dem weiteren Wachsen des Versand-
handels dirfte die Zahl der Amazon-Prime-Zugénge inzwischen weitergewachsen sein.
Die Marktkapitalisierung von Amazon lag Ende Marz 2021 bei fast 1.400 Mrd. €.

Disney hat seinen Pay-VOD-Dienst Disney+ im November 2019 gestartet und war nach
wenigen Wochen weltweit aktiv. Aufgrund des grof3en Erfolgs und der Schwierigkeiten
der klassischen Geschéftsfelder wie Freizeitparks und Kreuzfahrten in der Corona-Krise
fokussiert sich der Konzern inzwischen immer mehr auf den Ausbau seiner Streaming-
Dienste. Nicht zuletzt aus diesem Grund hat Disney seinen VoD-Dienst Disney+ Anfang
2021 um das Angebot Star erweitert. Star ist ein Teil von Disney+ und richtet sich priméar
an (junge) Erwachsene. Star dient der Erweiterung der Zielgruppenansprache zusatzlich
zur bisherigen Kerngruppe von Familien. Mit der Einfihrung von Star erhéhte sich der
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monatliche Abopreis von Disney+ in Deutschland von 6,99 auf 8,99 €. Bis Marz 2021 hat
Disney+ weltweit tber 100 Millionen Abonnent*innen gewonnen. Das sind in nur knapp
18 Monaten bereits halb so viele zahlende Nutzer*innen wie Netflix hat. Ende 2019 hatte
der Konzern noch 60 bis 90 Millionen Abonnent*innen bis 2024 als anvisierte Zielmarke
ausgegeben. Der Disney-Konzern hat neben dem erfolgreichen Streaming-Dienst Dis-
ney+ (Zielgruppe Familien) auch noch den Sport-Dienst ESPN+ und Hulu (Zielgruppe
Erwachsene) im Portfolio. Disney hat fir die nachsten Jahre den weiteren Ausbau seiner
Streamingdienste angekindigt. Das Ziel fur die Zahl der Abonnent*innen samtlicher VoD-
Portale wurde von Disney bis 2024 auf 300 bis 350 Millionen deutlich angehoben. Fur
Disney+ liegt das Ziel bei 260 Mio. Abonnent*innen. Disney hat 2020 einen Umsatz von
Uber 65 Mrd. $ und einen Jahresuberschuss von Gber 8 Mrd. $ ausgewiesen. Die Marktka-
pitalisierung des Konzerns lag Ende Marz 2021 bei Uber 286 Mrd. €.

Der Pay-TV-Anbieter Sky hat seit 2011 in Deutschland sukzessive sein klassisches line-
ares Angebot mit verschiedenen S-VoD-Diensten wie Sky-Home/Sky-on-Demand, Sky-
Go, Sky-Select und Sky-Ticket erweitert. Laut Goldmedia VoD-Ratings ist Sky mit einem
Marktanteil von 9 % der viertgrof3te S-VoD-Anbieter in Deutschland. 2018 hat der US-
amerikanische Medien- und Kabelnetzkonzern Comcast die Sky-Group von Rupert
Murdochs 21st-Century-Fox Ubernommen. Seitdem Sky zu Comcast gehort, werden
keine Geschaftszahlen zum Deutschlandgeschaft von Sky mehr veroffentlicht. Comcast
hat 2020 einen Umsatz von uber 103 Mrd. $ und einen Gewinn von Uber 10,5 Mrd. $
erzielt. Die Marktkapitalisierung von Comcast lag Ende Marz 2021 bei rund 215 Mrd. €.

Ende 2019 hat Apple den S-VoD-Dienst AppleTV+ gestartet, der ausschlief3lich von
Apple produzierte Sendungen, Filme und Dokumentationen anbietet. Fur Produktionen
hat Apple gleich zum Start des Dienstes unter anderem Oprah Winfrey, Steven Spielberg,
Jennifer Aniston sowie Reese Witherspoon engagiert. Laut Konzernangaben hat Apple
beim Start zwei Mrd. $ fur Inhalte zur Verfigung gestellt. Apple ist mit dem Dienst vom
Hard- und Softwarehersteller zum Anbieter von Bewegtbildinhalten geworden. Mit dem
Erwerb von Apple-Geraten bekommen die Kaufer*innen das Recht ein Jahr kostenlos auf
AppleTV+ zuzugreifen. Laut Goldmedia hat Apple ein Jahr nach dem Marktstart rund eine
Millionen Abonnent*innen in Deutschland gewonnen. Wie viele hiervon noch im kosten-
losen Startjahr sind ist unklar. Mit iTunes ist Apple zusatzlich zu seinem S-VoD-Angebot
AppleTV+ auch in den Segmenten T-VoD und EST tatig. 2020 hat Apple einen Umsatz
von rund 275 Mrd. $ und einen Gewinn von Uber 57 Mrd. $ erwirtschaftet. Die Marktkapi-
talisierung lag Ende Méarz 2021 bei Uber 1,7 Billionen €.

Erster Anbieter eines Pay-VoD-Dienstes in Deutschland war ProSiebenSat.1 mit seinem
Angebot Maxdome, das 2006 gestartet ist. Parallel zum Pay-Dienst Maxdome hat Pro-

SiebenSat.1 Uber mehrere Jahre hinweg den Zuschauer*innen werbefinanziert die
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Mediatheken seiner verschiedenen TV-Sender angeboten. 2017 hat ProSiebenSat.1 zu-
sammen mit dem amerikanischen Medienunternehmen Discovery die Plattform 7TV auf
den Markt gebracht, in der die verschiedenen werbefinanzierten Mediatheken der beiden
TV-Konzerne gebindelt wurden. Im Juni 2019 haben die beiden Unternehmen die
Streaming-Plattform Joyn gestartet, in der 7TV aufgegangen ist. ProSiebenSat.1 und
Discovery halten jeweils 50 % an der Betreibergesellschaft von Joyn. Im Herbst 2019
wurde Maxdome als kostenpflichtiger Teil in die neue Plattform integriert. Dartiber hinaus
gibt es Joyn auch auf den Pay-VoD-Dienst Joyn+. ProSiebenSat.1 und Discovery haben
andere Medienunternehmen eingeladen, ihre Inhalte Gber Joyn anzubieten. Inzwischen
werden Uber Joyn Livestreams von 72 TV-Sendern, darunter samtliche Programme von
ARD und ZDF, angeboten. Die Sender der RTL-Gruppe sind nicht Teil des Angebots, da
RTL exklusiv auf seine eigene Streaming-Plattform TV-NOW (zukinftig RTL+) setzt. Zu-
satzlich zu den Live-Streams linearer TV-Sender sind Uber Joyn auch die Mediatheken
von ProSiebenSat.1 und Discovery sowie weitere nicht-exklusive und exklusive Inhalte
auf Abruf verfugbar. In seiner Bilanz flr 2020 hat ProSiebenSat.1 angegeben, dass der
Umsatz von Joyn 2020 um Uber 47 % von 91 Mio. € auf 58 Mio. € zuriickgegangen ist.
Der Verlust stieg gleichzeitig von 110 Mio. € auf 163 Mio. €. Dieser ist jeweils zur Halfte
von ProSiebenSat.1 und Discovery zu tragen. Abonnentenzahlen wurden fir Joyn nicht
veroffentlicht. Die Marktkapitalisierung von ProSiebenSat.1 lag Ende Méarz 2021 bei rund
4 Mrd. €.

2007 hat RTL das A-VoD-Portal RTLnow gestartet, das es erstmals ermdglichte, die In-
halte des groRten Senders von RTL-Deutschland nach der Ausstrahlung anzuschauen.
Die Portale fur die restlichen Sender der Gruppe folgten sukzessive. 2016 hat RTL-
Deutschland die Dienste seiner verschiedenen Sender auf der Plattform TV-NOW gebun-
delt. Als Reaktion auf den Erfolg der US-Streaming-Plattformen hat die RTL-Group Ende
2018 angekindigt, in den Markten, in denen der Konzern aktiv ist, zuklnftig starker in die
jeweiligen lokalen Video-Streaming-Plattformen sowie in Eigenproduktionen zu investie-
ren. Im Rahmen der Veroffentlichung seiner Bilanz fir 2020 gab die RTL-Group bekannt,
dass die Zahl der zahlenden Abonnent*innen bei der Streaming-Plattform TV-NOW
(demnéachst RTL+) um 64 % auf rund 1,3 Millionen angestiegen sei. Die niederlandische
RTL-Streaming-Plattform Videoland kam parallel auf ein Plus von 38 % auf jetzt 900.000
Abonnent*innen. Der Umsatz der beiden Plattformen, der sich aus Abo- und Werbeein-
nahmen sowie Einzelverkdufen zusammensetzt, stieg 2020 um rund 20 % auf 170 Mio. €.
Die Anlaufverluste fir die Streaming-Dienste beliefen sich 2020 auf 55 Mio. €. Fur 2021
ist ein Verlust von 150 Mio. € prognostiziert. In den kommenden Jahren plant die RTL-
Group fur ihre Plattformen Programminvestitionen in Héhe von jahrlich 350 Mio. € zu ta-
tigen. Ab 2025 soll das Angebot profitabel sein. Die Marktkapitalisierung der RTL-Group
lag Ende Marz 2021 bei etwa 7,9 Mrd. €.
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Zusatzlich zu den klassischen Fernsehsendern bieten seit einigen Jahren auch ehemals
reine Infrastrukturanbieter wie die Deutsche Telekom und Vodafone VoD-Dienste an. Im
Oktober 2018 hat die Deutsche Telekom den Dienst MagentaTV in Nachfolge von En-
tertainTV gestartet. Der Dienst hat sich zu Beginn an Kund*innen der Telekom gerichtet,
die sowohl lineares Fernsehen als auch Mediatheken und VoD-Dienste aus einer Hand
nutzen mochten. Seit 2019 kann der Streamingdienst auch von Nicht-Telekom-Kund*in-
nen gebucht werden. Das Angebot umfasst Gber 100 lineare TV-Kanale, zahlreiche Me-
diatheken wie die von ARD, ZDF, ProSiebenSat.1, RTL und ARTE sowie Pay-VoD-
Dienste wie z.B. Netflix, Disney+ und DAZN. Ende 2020 haben die Deutsche Telekom
und RTL Deutschland bekannt gegeben, dass sie eine weitreichende Partnerschaft
geschlossen haben. Seitdem ist u.a. der RTL-VoD-Dienst TV-Now Bestandteil der Ma-
genta-Tarife und fur die Magenta-Kund*innen automatisch verfligbar. Neben den Ange-
boten Dritter bietet die Deutsche Telekom Uber MagentaTV auch eigene Angebote wie
den kostenlosen VoD-Dienst Megathek, den kostenpflichtigen VoD-Dienst Videoload und
exklusive Sport-Pakete an. Die Deutsche Telekom hat 2020 einen Umsatz von Uber
100 Mrd. € und einen Konzernlberschuss von 5,7 Mrd. € erzielt. Die Marktkapitalisierung
der Deutschen Telekom lag Ende Marz 2021 bei knapp 80 Mrd. €.

Vodafone bietet seinen Kund*innen den VoD-Dienst GigaTV an. Das VoD-Angebot Ho-
rizon geht im Rahmen der Ubernahme von Unitymedia durch Vodafone sukzessive in
GigaTV auf. Ahnlich wie bei MagentaTV haben die Nutzer*innen abhangig vom gebuch-
ten Paket Uber GigaTV Zugriff auf bis zu 100 lineare TV-Kanéle, verschiedene Mediathe-
ken (darunter auch die Mediatheken der 6ffentlich-rechtlichen Sender) sowie verschie-
dene Pay-VoD-Dienste wie Netflix, Disney+ oder Sky. Mit der Vodafone-Videothek bietet
das Unternehmen darlber hinaus auch einen eigenen Zusatzdienst Uber GigaTV an. Vo-
dafone hat im Geschaftsjahr 2019/2020 einen Umsatz von fast 45 Mrd. € und einen Ge-
winn von 1,6 Mrd. € erzielt. Die Marktkapitalisierung von Vodafone lag Ende Méarz 2021
bei knapp 45 Mrd. €.

Seit 2005 existiert das werbefinanzierte Videoportal YouTube, tGber das Nutzer*innen Vi-
deoclips und Videos ansehen, bewerten, kommentieren und selbst hochladen kdnnen.
Seit 2006 gehort YouTube zu Google. Es ist das meistgenutzte Videoportal weltweit und
enthalt mittlerweile auch zahlreiche professionelle TV-Angebote (darunter auch ausge-
wéahlte Inhalte von ARD und ZDF sowie phoenix). Da Google keine Geschaftszahlen flr
YouTube veréffentlicht, lassen sich keine Aussagen tber Umsatz und Gewinn der Platt-
form machen. Nach Ansicht vieler Marktbeobachter verfligt Google mit YouTube auf dem
werbefinanzierten A-VoD-Markt sowohl weltweit als auch in Deutschland tber eine do-
minante bzw. monopolartige Position. Alphabet, der Mutterkonzern von Google, hat im
Geschaftsjahr 2019/2020 einen Umsatz von rund 182 Mrd. $ und einen Gewinn von etwa
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40 Mrd. $ erzielt. Die Marktkapitalisierung von Alphabet lag Ende Méarz 2021 bei knapp
1,17 Billionen $.

Facebook ist seit 2017 mit Facebook-Watch im werbefinanzierten kostenfreien Bewegt-
bildsegment auf dem US-Markt und seit 2018 in Europa aktiv. Facebook setzt inhaltlich
sowohl auf eigenproduzierte Inhalte als auch auf Videoinhalte der Plattform. Facebook-
Watch stellt sich als eine offene Plattform mit dem Fokus auf gemeinschaftliche Erleb-
nisse rund um Videobewegtbild dar. Facebook-Watch bindelt Videos und spielt sie per-
sonalisiert aus, zum einen in einer Watchlist und zum anderen in einem Watch-Feed.
Facebook hat bisher keine Geschaftszahlen zu seinem Bewegtbildangebot veroffentlicht.
2020 hat Facebook einen Umsatz von fast 86 Mrd. $ und einen Gewinn von rund
29 Mrd. $ erzielt. Die Marktkapitalisierung von Facebook lag Ende Marz 2021 bei rund
685 Mrd. €.

C. Start von weiteren neuen internationalen Streamingplattformen angekindigt

Nicht zuletzt aufgrund des Erfolgs von Netflix, Amazon-Prime-Video und Disney+ haben
weitere amerikanische Medienkonzerne den Start von VoD-Plattformen angekindigt.

Der Medienkonzern WarnerMedia ist 2018 aus der Fusion von AT&T und Time Warner
hervorgegangen. Zu WarnerMedia gehéren u.a. HBO (z.B. ,Game of Thrones®), CNN,
TNT und TBS sowie die Film- und Fernsehstudios von Warner Bros. Entertainment. Im
Mai 2020 hat der Konzern seine VoD-Plattform HBO-Max in den USA gestartet. In
Deutschland ist der Dienst aktuell noch nicht verfligbar. Dies liegt unter anderem an Li-
zenzvertragen mit Sky, das seit mehreren Jahren die Produktionen von HBO exklusiv auf
verschiedenen européaischen Markten anbietet. In Interviews hat der britische Content-
Chef von Sky erlautert, dass man davon ausgehe, dass HBO-Max zukunftig auch in Eu-
ropa angeboten werden wird und dass die Vertrage zwischen Sky und HBO vor diesem
Hintergrund vermutlich auslaufen werden. WarnerMedia hat 2020 einen Umsatz von tber
30 Mrd. $ und einen Gewinn von Uber 6 Mrd. $ erzielt. Die Marktkapitalisierung von
WarnerMedia lag Ende Marz 2020 bei Uber 14 Mrd. €.

Wahrend Comcast in Europa im Pay-TV- und Pay-VoD-Geschéaft mit seinem Tochterun-
ternehmen Sky aktiv ist, hat das Tochterunternehmen NBCUniversal in den USA 2020 fur
seine Kabelnetzkund*innen den VoD-Dienst Peacock gestartet. Bis Januar 2021 hatte
der Dienst laut Firmenangaben bereits mehr als 33 Millionen Nutzer*innen gewonnen.
Zur Starkung der eigenen Plattform lizensiert NBCUniversal seine Programme nicht mehr
an andere Plattformen wie HULU, Amazon oder Netflix. Comcast hat 2020 einen Umsatz
von Uber 103 Mrd. $ und einen Gewinn von tber 10,5 Mrd. $ ausgewiesen. Die Marktka-
pitalisierung von Comcast lag Ende Marz 2020 bei rund 215 Mrd. €.
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ViacomCBS hat im Marz 2021 seine Streaming-Plattform Paramount+ in den USA, in
Kanada und Lateinamerika gestartet. Der VoD-Dienst ist aus dem Vorganger-Dienst
,CBS All Access* hervorgegangen. Noch in diesem Jahr soll der Start von Paramount+ in
Skandinavien und Australien erfolgen. Fir den Start in Deutschland ist bisher noch kein
Datum genannt worden. Bei der Vorstellung von Paramount+ wurde angekindigt, dass
der Dienst zusétzlich zu den Filmen und Serien aus dem Viacom-CBS-Konzern auch
Sport und News-Angebote enthalten soll. ViacomCBS ist 2019 aus der Fusion von Via-
com und CBS hervorgegangen. Zum Konzern gehdéren unter anderem das Filmstudio
Paramount Pictures, international agierende TV-Sender wie MTV, Nickelodeon und Co-
medy Central sowie TV-Sender u.a. in GroRRbritannien, Australien und Argentinien. Via-
comCBS hat 2020 einen Umsatz von tber 25 Mrd. $ und einen Gewinn von tber 2 Mrd. $
ausgewiesen.

Auffallig ist, dass vor allem US-Medienkonzerne nachhaltig und weltweit in den Pay-VoD-
Markt eingestiegen sind. Im Zuge dieser Entwicklungen dirfte die bereits beschriebene
Dominanz der US-Anbieter auf dem deutschen Streaming- und VoD-Markt weiter zuneh-
men.

d. Entwicklungen auf dem Werbemarkt

Auch wenn die werbetreibende Wirtschaft die Telemedienangeboten von phoenix nicht
fur ihre Zwecke nutzen kann und darf phoenix entsprechend keinen Einfluss auf den
Werbemarkt hat wird im Folgenden im Rahmen der wirtschaftlichen Einordnungen des
Telemediendnderungskonzept von phoenix der Vollstandigkeit halber auf die Entwicklun-
gen auf dem deutschen Werbemarkt eingegangen.

Die Zahlen des Zentralverbands der deutschen Werbewirtschaft ZAW zeigen, dass der
deutsche Werbemarkt nach dem Umsatzeinbruch in Folge der Banken- und Finanzkrise
seit 2009 mehr oder weniger stagniert (siehe Abbildung 2). Fur 2020 hat der ZAW noch
keine Nettowerbeumsatze (nach Abzug von Rabatten, Skonti und Boni) veréffentlicht. Die
bereits bekannten Bruttowerbeumsatze lassen allerdings vermuten, dass der Werbe-
markt auch nach Abzug von Rabatten, Skonti und Boni erheblich unter der Corona-Pan-
demie gelitten hat, auch wenn die letzten beiden Quartale anscheinend besser gelaufen
sind, als dies im Frihjahr 2020 noch erwartet worden war.
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Werbeumsitze der Medien 2009 bis 2019: Prozentuale Verdnderung zum Vorjahr
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Abbildung 11: Entwicklung der Nettowerbeumsétze der Medien in Deutschland zwischen 2009 und 2019, Quelle: ZAW

Auf dem deutschen Werbemarkt hat es in den letzten Jahren genauso wie auf den welt-
weiten Werbemarkten erhebliche Verschiebungen zwischen den verschiedenen Werbe-
tragern gegeben. Das Internet hat auf Kosten der anderen Mediengattungen als Werbe-
trager enorm aufgeholt. 2019 hat das Internet in den Statistiken des ZAW erstmals Print
als grofdten Werbetréager in Deutschland tberholt (s. Abbildung 3).

Anteile der Werbetridger am Gesamtnettoumsatz in Deutschland 2018 und 2019
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Abbildung 12: Anteile der Werbetrager am Gesamtnettoumsatz in Deutschland, Quelle: ZAW
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Der deutsche Fernsehwerbemarkt wird weiterhin von den beiden grof3en privaten Kon-
zernen RTL und ProSiebenSat.1 dominiert. ARD und ZDF kommen auf dem TV-Werbe-
markt zusammen auf einen Marktanteil von 8 % (siehe Abbildung 4). Das Bundeskartell-
amt hat vor diesem Hintergrund bereits vor einigen Jahren von einem wettbewerbslosen
Duopol der beiden gro3en privaten TV-Anbieter auf dem deutschen TV-Werbemarkt ge-
sprochen.! Die Spitzenverbande der deutschen Werbewirtschaft werben deshalb nach-
dricklich bei der Politik, weiterhin zumindest im eingeschrankten bisherigen Rahmen in
den Hauptprogrammen von ARD und ZDF werben zu durfen, um dem Duopol nicht voll-
standig ausgeliefert zu sein.

m ARD/ZDF

m Kommerzielle TV-
Anbieter

Abbildung 13: Marktanteile auf dem deutschen Fernsehwerbemarkt, Vgl.: Mébus, Heffler: Werbemarkt 2019, Media
Perspektiven 6/2020, S. 382

Eine @hnliche Dominanz weniger groRer Anbieter wie auf dem TV-Werbemarkt gibt es
auch auf dem digitalen Werbemarkt. So hat der ZAW den Marktanteil von Google, Face-
book und Amazon am deutschen Digitalwerbemarkt 2020 auf zusammen 70 Prozent ge-
schatzt.?

1 Siehe: https://www.bundeskartellamt.de/SharedDocs/Meldung/DE/Pressemitteilun-

0en/2005/21 11 2005 AxelSpringer Pro7Satl.html; https://www.bundeskartellamt.de/SharedDocs/Mel-
dung/DE/Pressemitteilungen/2012/08 08 2012 Amazonas.html

2 Quelle: FAZ: Die Macht der Digitalkonzerne - Wie ,Gafa“ das Internet dominiert, 30.10.2020,
https://www.faz.net/aktuell/wirtschaft/digitec/digitalkonzerne-wie-gafa-das-internet-dominiert-
17024619.html
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e. Entwicklungen auf vor- und nachgelagerten Markten

Programmbeschaffungsmarkt und Produzentenmarkt

In den vergangenen Jahren hat sich der Wettbewerb um die besten Ideen, Autor*innen
sowie Produzent*innen fir fiktionale Inhalte durch die gestiegene Nachfrage und den gro-
Ben Einsatz von Finanzmitteln seitens Akteuren wie Netflix, Amazon und Disney deutlich
verscharft. Mit langfristigen Exklusivvertragen binden die grol3en US-Anbieter inzwischen
gezielt die besten und vielversprechendsten Anbieter im Produzentenmarkt eng an sich.
Mit ihrer Politik der Exklusivvertrage erhohen die US-Anbieter den Druck auf die Preise
abermals.

Die gleiche Entwicklung wie auf dem Produzentenmarkt ist auch auf dem Lizenzmarkt fur
internationale, vor allem US-amerikanische Serien, Filme und Dokumentationen zu be-
obachten. Auch hier fuhrt die gestiegene Nachfrage der grol3en US-Plattformbetreiber zu
einem Preisanstieg.

Programmverwertungsmarkt

Der Markt fir den physischen Verleih und Verkauf von DVDs und Blu-RayDiscs ist in den
vergangenen Jahren zurtickgegangen. Parallel ist der Markt fir Abonnements von VoD-
Portalen (Subscriptional-VoD bzw. S-VoD) in den letzten Jahren von sehr niedrigem Ni-
veau aus kommend stark gewachsen (siehe Abbildung 4). Es wird prognostiziert, dass
der S-VoD-Markt in den kommenden Jahren weiterwachsen wird.
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m Leihvideos physisch/TVoD = Kaufvideos physisch/EST m Subscriptional VoD

Abbildung 14: Umsatzentwicklung im deutschen Videomarkt in Mio. €, Quelle: Der Home-Video-Markt im Jahr 2019,
Studie der GfK fiir die FFA
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f. Fazit zu den marktlichen Auswirkungen

Die beschriebenen Entwicklungen auf dem Online-Bewegtbildmarkt, dem Werbemarkt
sowie der vor- und nachgelagerten Markte zeigen:

(1) VoD-Dienste und Mediatheken haben in den vergangenen Jahren stark an Bedeu-
tung gewonnen: Insbesondere bei der jungen Zielgruppe, inzwischen in zuneh-
mendem Mal3e aber auch bei alteren Zuschauer*innen. Von dieser Entwicklung
haben auch die Mediatheken der 6ffentlich-rechtlichen Sender profitiert. Die Fort-
entwicklung des Telemedienauftrags fur ARD und ZDF durch den Gesetzgeber
war daher eine logische Folge des veranderten Nutzungsverhaltens und der ver-
anderten Nutzungserwartungen. Ohne die Anderungen ware der 6ffentlich-rechtli-
che Rundfunk nicht zukunftsfahig.

(2) Die grundlegendste Veranderung im VoD-Markt in den vergangenen Jahren war
das Hinzutreten und der rasche Erfolg der Streamingdienste Netflix, Amazon-
Prime-Video und Disney+, die den VoD-Markt weltweit sowie auch in Deutschland
dominieren.

(3) Der Werbemarkt insgesamt stagniert seit 2009. Es hat seitdem erhebliche Ver-
schiebungen auf dem Werbemarkt gegeben. Gewinner der Verschiebungen ist der
Werbetrager Internet. Der digitale Werbemarkt wird eindeutig dominiert von
Google/YouTube, Amazon und Facebook, deren Werbeeinnahmen inzwischen h6-
her geschéatzt werden als die des TV-Marktes. Der Pay-TV- und Pay-VoD-Markt in
Deutschland wird dominiert von Netflix, Amazon, Disney und Sky.

(4) Auf dem Programmbeschaffungsmarkt hat sich in den vergangenen Jahren der
Wettbewerb durch Netflix, Amazon und Disney um Ideen, Autor*innen und Produ-
zent*innen sowie um internationale Lizenzware insbesondere im fiktionalen Be-
reich und im Sportbereich erheblich verscharft.

(5) Die Marktstarke der Online-Angebote von phoenix hat infolge der Vormachtstel-
lung von Netflix, Amazon-Prime-Video und Disney+ im Bereich der Bezahldienste
sowie von YouTube und Facebook im werbefinanzierten Bereich gegeniiber dem
Marktgutachten von Goldmedia aus dem Jahre 2009 weiter abgenommen. Das
heil3t: Die Erstellung und Einstellung eigenstandiger audiovisueller Inhalte, die
Ausweitung der Verweildauern und die verstarkte Verbreitung von phoenix-Ange-
boten Uber Drittplattformen tragen zwar zur Zukunftsfahigkeit von phoenix bei, dtirf-
ten jedoch keine nennenswerten marktlichen Auswirkungen zeitigen, insbeson-
dere wenn man den Drei-Stufen-Test von 2009 zugrunde legt.
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(6) Inhaltlich werden die VoD-Angebote in Deutschland von internationalen Produkti-
onen insbesondere US-amerikanischer Provenienz dominiert. Dies gilt sowohl fir
die Angebote von Netflix, Disney und Amazon Prime als auch die VoD-Angebote
von ProSiebenSatl und RTL (vgl. Abschnitt B). Die Mediatheken der 6ffentlich-
rechtlichen Anbieter bieten dagegen in erster Linie deutsche und europaische Pro-
duktionen an. Insofern stellen sie einen Mehrwert gegeniiber den kommerziellen
Angeboten dar und leisten einen qualitativen Beitrag zum publizistischen Wettbe-
werb. Sie entsprechen in besonderem Mal3e den demokratischen, sozialen und
kulturellen Bedurfnissen der deutschen Gesellschatft.

2. Beitrag zum publizistischen Wettbewerb

Im Hinblick auf den Beitrag zum publizistischen Wettbewerb gelten die Aussagen des
phoenix-Telemedienkonzepts aus dem Jahre 2009 fort (s. phoenix-Telemedienkonzept
von 2009, S. 30 -41). Das Onlineangebot von phoenix ist entsprechend des Programm-
auftrags von phoenix auf Ereignisberichterstattung und Dokumentationen ausgerichtet.
Es erfullt damit eine publizistische Funktion, die von keinem anderen Onlineangebot in
dieser Form sowohl inhaltlich-thematisch als auch in Umfang, Breite, Tiefe und Kombina-
tion abgedeckt wird. Lediglich fur Teilbereiche des phoenix-Onlineangebots gibt es the-
matische bzw. funktionale Alternativen.

Fur das Telemedienangebot von phoenix sind als thematische Konkurrenzangebote im
Bereich der audiovisuellen Ereignisberichterstattung die Portale der privaten Nach-
richtensender n-tv und WELT, die Online-Angebote der Uberregionalen Tageszeitungen
und Nachrichtenmagazine mit grol3erem Bewegtbildanteil (z.B. spiegel.de, focus.de und
bild.de) sowie einzelne qualitatsorientierte, journalistische Online-Nachrichtenportale mit
Videoanteilen wie z.B. t-online.de zu sehen. Die bewegtbildgetriebene Ereignisberichter-
stattung der Online-Angebote von phoenix unterscheidet sich allerdings sowohl in ihrem
Umfang als auch in ihrer Breite und Tiefe deutlich von den anderen Online-Angeboten,
bei denen die Ereignisberichterstattung in der Regel nur einen kleinen sowie untergeord-
neten Teil der Nachrichtenberichterstattung ausmacht. Einen deutlichen Unterschied bie-
tet auch die gezielte Verknipfung von Ereignisberichterstattung mit passenden Doku-
mentationen. Hierbei ist die enge Zusammenarbeit von phoenix mit ARD und ZDF und
vor allem den Dokumentationen von ZDFinfo ein grof3er Vorteil. Aufgrund seiner Finan-
zierungsform unterscheidet sich das phoenix-Online-Angebot fur die Nutzer*innen dar-
Uber hinaus zusatzlich durch seine Werbefreiheit und das vollstandige Fehlen von kos-
tenpflichtigen Angeboten.
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Im Bereich der Dokumentationen sind als thematische Konkurrenzangebote des phoe-
nix-Online-Angebots die grol3en US-Streaming-Portale wie Netflix oder Amazon-Prime-
Video sowie die VoD-Portale Joyn von ProSiebenSat.1 und Discovery sowie TV-NOW
von RTL zu nennen. Die VoD-Portale bieten neben fiktionalen und unterhaltenden Pro-
grammen in der Regel auch Dokumentationen an. Anders als bei phoenix stehen die Do-
kumentationen bei den VoD-Plattformen allerdings nicht als zentrales Angebotselemente
im Vordergrund. Ebenso gibt es hier auch einen grofRen Unterschied in Bezug auf Um-
fang, Breite und Tiefe sowie bei der Verknipfung der Dokumentationen mit der Ereignis-
berichterstattung. Aufgrund der Finanzierungsform von phoenix unterscheidet sich das
Online-Angebot fur die Nutzer*innen auch in diesem Fall durch seine Werbefreiheit und
das vollstéandige Fehlen von kostenpflichtigen Angeboten.

Die Online-Angebote von phoenix spielen im publizistischen Wettbewerb keine fihrende
Rolle. In Bezug auf Visits und Klicks liegt das auf seinen speziellen Auftrag zugeschnit-
tene Online-Angebot von phoenix trotz signifikanter Zugewinne seit 2009 deutlich hinter
den grof3en reichweitenstarken Portalen. Gegentiber dem Drei-Stufen-Test aus dem Jahr
2009/2010 hat die Anzahl der Anbieter, die ihr zuvor rein textgetriebenes Nachrichtenan-
gebot gezielt mit Videos von ganz unterschiedlichen Ereignissen (z.B. Politik, Sport, Ka-
tastrophen, Prominente, etc.) erganzen, zugenommen und es sind insbesondere im Do-
kumentationsbereich mit Netflix und Amazon Prime finanz- und reichweitenstarke Anbie-
ter hinzugekommen. Trotz des Anstiegs in den Nutzungszahlen dirfte die publizistische
Position des Online-Angebots von phoenix daher im Vergleich zu 2009 in Relation eher
abgenommen haben.

88 26 Abs. 1, 30 MStV geben dem offentlich-rechtlichen Rundfunk und phoenix auf, durch
die Telemedienangebote zur Erflllung der ,demokratischen, sozialen und kulturellen Be-
durfnisse der Gesellschaft” beizutragen. Der Fernsehrat des ZDF hat 2009 Qualitatskri-
terien fur Telemedien erarbeitet, die es ermdglichen, den Beitrag der ZDF-Telemedien-
angebote zu den genannten drei Bedurfnissen und damit den ,qualitativen Beitrag zum
publizistischen Wettbewerb“ — wie er in der zweiten Stufe des Drei-Stufen-Tests gefordert
wird — anhand nachvollziehbarer Kriterien zu bestimmen. Es handelt sich dabei in erster
Linie um wertbezogene Qualitatskriterien, weniger um handwerkliche Aspekte der On-
lineproduktion. Diese wurden gegliedert nach sieben inhaltlichen Rubriken fir fernseh-
spezifische Produktionen (Information, Sport, Fiktion/Unterhaltung, Bildung/Wissen, Rat-
geber, Kultur und Kinderangebote) und anhand von Beispielen erlautert. Die ausfuhrli-
chen Erlauterungen zum Telemedienkonzept von phoenix (Uber 10 Seiten) gelten auch
fur die vorstehend beschriebenen Anderungen und Erganzungen uneingeschrankt weiter.
Es wird insofern ausdriicklich auf das 2010 vom ZDF-Fernsehrat und WDR-Rundfunkrat
genehmigte phoenix-Telemedienkonzept verwiesen.
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Herr Prof. Dr. Uwe-Hasebrink vom Leibniz-Institut fur Medienforschung/Hans-Bredow-
Institut hat 2019 im Rahmen eines Drei-Stufen-Tests fur die ZDFmediathek im Auftrag
des ZDF-Fernsehrates die 2009/2010 erarbeiteten Qualitatskriterien fir Telemedienan-
gebote auf Aktualitdt und etwaige erforderliche Anpassungen gepruft. Er kam zu dem
Ergebnis, dass die wertbezogenen Qualitatskriterien ihre Gultigkeit nicht verloren haben.
Angesichts einer Ausdifferenzierung der Verbreitungsformen fir Inhalte, ist aber zuneh-
mend von Bedeutung, ob qualitativ hochwertige Bewegtbildinhalte effizient, zugénglich
und auffindbar verbreitet werden. So gehdort inzwischen zu den Qualitdtsaspekten der
Bewegtbild-Verbreitung, ob die vom Publikum erwartete zeitunabhangige Abrufbarkeit er-
fullt wird bzw. ob sie barrierefrei und Gber Suchfunktionen und geeignete Empfehlungs-
systeme erreichbar sind. Hinzu kommen professionelle Qualitatskriterien wie Partizipati-
onsmaglichkeiten, Vertiefung von Inhalten und Nutzerfreundlichkeit. Der ZDF-Fernsehrat
hat sich dieser Erweiterung der Qualitatskriterien fir Telemedienangebote angeschlos-
sen. lhnen wird mit dem vorliegenden Telemedienanderungskonzept Rechnung getra-
gen.

gez.
Dr. Thomas Bellut
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