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Public Value
Entwicklung von Qualitatskriterien
flr Systemmerkmale 0/r Medien

Hermann Rotermund

Systemmerkmale

Im Begriff der 6/r Medien sind Elemente vereinigt, die in medienwissenschaftlichen
Analysen, im Regulierungsdiskurs und in Selbstdarstellungen selten zusammenge-
tithrt werden. Im rechtlichen Diskurs geht es traditionell um die Staatsfreiheit, um
Abgrenzungsregeln gegeniiber den privaten Rundfunkmedien sowie um die Legiti-
mation des Finanzierungsprivilegs der 6/r Anstalten. Aus regulatorischer Sicht sind
dabei die journalistisch-redaktionelle Veranlassung der Inhaltsproduktion und der
Beitrag, den diese Medien durch die Bereitstellung vielfiltiger Perspektiven zur
privaten und offentlichen Meinungsbildung leisten, die zentralen Elemente. Die
Selbstdarstellungen betonen meist den mit den Inhalten verbundenen Qualitits-
anspruch und die Funktion 6/r Medien zum Erhalt des demokratischen Systems.
Kommunikationswissenschaftliche Untersuchungen bewegen sich in der Regel
unterhalb dieses Normen- und Behauptungsdiskurses, entwickeln jedoch selten
kritische Fragestellungen, sondern beschranken sich auf empirische Bestandsana-
lysen. Das von ihnen vermittelte Bild der Nutzung von Rundfunk- und Online-
Angeboten sagt wenig iiber die aktive Zufriedenheit und Unzufriedenheit der
Nutzer mit dem Programm aus, denn quantitative Nutzungsdaten diirfen nicht
mit Akzeptanz gleichgesetzt werden. Analysen der Organisationsstrukturen und
der Managementpraxis in den 6/r Anstalten bleiben auf einer deskriptiven und
technischen Ebene. Offentlich-rechtliche Spezifika des Produktionsmanagements
und des Rechnungswesens sind selten Gegenstinde unabhingiger Forschung.

Die genannten Merkmale — Staatsfreiheit, Abgabenfinanzierung, journa-
listisch-redaktionelle Verantwortung, Beitrag zur Vielfalt der Perspektiven und
generell zur Demokratie — ergeben kein klares Bild der Systemqualitit 6/r Medien.
Die Liste kann auch beliebig erginzt werden, z.B. um Nachhaltigkeit, Innovation,
Biirgernihe. Es fehlt eine zentrale Fragestellung, ein tibergreifendes, leitendes
Prinzip. Dies kann in allen drei Bereichen — Programminhalte und -produktion,
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Organisation und Management, Beziehung zum 6konomischen Umfeld — nur
die Frage nach dem besonderen gesellschaftlichen Nutzen der Institution sein.
Der Nutzen fiir die Allgemeinheit — der als Gegenwert der gemeinschaftlichen
Finanzierung verstanden werden kann - ist ein den 6/r Medien zugeschriebenes
und auferlegtes Systemmerkmal. Es kann nur konkret realisiert werden, wenn
diese Medien sich auch in allen Bereichen fiir eine Priifung ihrer Operationen und
Entscheidungen 6ffnen. Ihre Verpflichtung gegeniiber der Allgemeinheit bedingt,
dass sie selbst ihre Legitimation gegeniiber den politischen Auftraggebern, den
Beitragszahlern und Nutzern sowie der Medienbranche kontinuierlich anstofRen.
Das ist nur im Offentlichen Dialog mit allen Interessengruppen moglich und kann
nicht auf die internen Sitzungen mit Aufsichtsgremien beschrinkt werden. Die
Gremien haben eine spezielle Verantwortung, die sie allerdings auch mit grof3erer
Transparenz und Dialogbereitschaft gegeniiber der Allgemeinheit wahrnehmen
mussten.

Das Public-Value-Konzept

Qualititskriterien fiir die Arbeit von Einrichtungen des 6ffentlichen Sektors werden
hat der Politikwissenschaftler Mark Moore (1995) mit seinem Public-Value-Konzept
in die Diskussion gebracht. Ihm ging es darum, die Kosten, die einer Gesellschaft
durch 6ffentlich verwaltete Aufgaben (wie Bibliotheken, Wasserversorgung, 6ffent-
liche Sicherheit) entstehen, kritisch zu hinterfragen. Gewdhnlich wird der Nutzen
solcher dem Gemeinwohl dienenden Versorgungsangebote betrachtet, ohne ihm
gegeniiber auch die verbrauchten Ressourcen abzuwigen. Allgemein niitzliche Auf-
gaben konnten auch von privat operierenden Unternehmen tibernommen werden,
wobei die 6ffentlichen Ressourcen, also Steuern und Abgaben, fiir andere Aufgaben
frei wiirden. Die durch die Belastung der Allgemeinheit erzeugten Einschrin-
kungen des privaten Konsums miissen nach Moore also dem Nutzen 6ffentlicher
Unternehmen gegengerechnet werden. Auch wenn die Betreiber dieser Unterneh-
men allgemein geschitzte Werte erzeugen, miissen sie nachweisen, dass sich der
finanzielle Aufwand im Hinblick auf die erreichten Ergebnisse lohnt. Es geht dabei
nicht nur um finanzielle Aspekte, sondern auch um die bereitgestellten Dienstleis-
tungen selbst. Wenn nicht gesichert ist, dass Individuen tatsichlich wollen, was
die Regierung produziert, steht auch dessen Wert infrage. Damit verlore allerdings
die offentliche Finanzierung ihre Legitimationsbasis. Jedoch werden offentliche
Dienstleistungen lingst nicht immer in demokratischen Prozessen begriindet und
bestatigt. Deshalb droht immer ein zusitzliches Problemfeld: Personen, die der
Redlichkeit oder Niitzlichkeit politischer Verfahren nicht trauen, sind auch vom
gesellschaftlichen Wert 6ffentlicher Dienstleistungen nicht zu itberzeugen.
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Moore lisst sich in seiner Konzeptbegriindung nicht auf eine Diskussion der
gingigen Gegensitze Staat versus Markt, Gemeinwohlorientierung versus Profit-
orientierung oder Paternalismus versus Konsumentensouverdnitit ein. Er sucht
stattdessen nach einer Losung, die alle potentiellen Betroffenen und Interessen-
gruppen in die Entscheidungsfindung einbezieht. Der Kern seines Vorschlags ist
die Forderung, den Nutzen solcher Dienste dffentlich nachzuweisen. Dazu geniigt
die Darstellung der Grundsitze oder einer »Vision«des jeweiligen Unternehmens
und ihre Einbindung in eine PR-Geschichte keineswegs. Moores Evaluierungsvor-
schlag fiir den Public Value besteht aus der Kombination von drei Verfahren: die
Ermittlung der Zufriedenheit der aufsichtfithrenden Kérperschaft mit der Leistung
des Unternehmens, die Bewertung der Management-Leistungen z.B. mithilfe von
Kosten-Nutzen-Analysen und die Messung der Zufriedenheit von Kunden und
Nutzern. Dem entspricht das von Moore ins Spiel gebrachte Dreieck von Legiti-
mation, Wirtschaftlichkeit und Akzeptanz, in dem sich Public Value zu bewihren
hat. Diese Faktoren miissen allerdings jederzeit neu ausgehandelt werden. Public
Value muss somit als ein mehrseitiger Prozess verstanden werden, nicht als eine
Eigenschaft von Unternehmen oder ihrer Praxis.

Anwendung im d/r Rundfunk

Die BBC fithrte den Begrift Public Value 2004 in ihre Programmatik und Legitima-
tionsstrategie ein, nachdem sie sich offentlich mit den Mingeln der eigenen Ar-
beitsweise und ihrer Akzeptanz auseinandergesetzt hatte (BBC 2004). Public Value
stehtin der BBC fiir die Einbeziehung und die Zufriedenheit des Publikums, fir die
Herstellung von Vertrauen in die Demokratie und die Medien sowie fiir die Trans-
parenz von Verfahren. Sie beriicksichtigt dabei die zunehmende Pluralitit und Di-
versitit der Gesellschaft, Verinderungen der Formen des demokratischen Engage-
ments, den Trend zur individuellen Selbstverwirklichung und die wachsenden glo-
balen Einfliisse. Zudem geht es ihr darum, einen Beitrag zur Stirkung der britischen
Medienbranche und zu einem volldigitalen Grof3britannien zu leisten.

Das Public-Value-Konzept der BBC enthilt ein Priif- und Legitimationsverfah-
ren und beeinflusste die Rundfunkregulierung in vielen europiischen Staaten, dar-
unter die Regeln des deutschen Dreistufentests. Allerdings setzt die britische Vari-
ante das Modell von Mark Moore nichtvollstindig um. Erst recht geschieht das nicht
in Deutschland.

Beispielsweise sieht die 2021 verabschiedete »Public-Value-Satzung« der deut-
schen Medienanstalten vor, dass die Auffindbarkeit von Medieninhalten privilegiert
werden soll, »die in besonderem Maf einen Beitrag zur Meinungs- und Angebots-
vielfalt im Bundesgebiet leisten«. Dabei sollen »bevorzugt der zeitliche Anteil an
nachrichtlicher Berichterstattung iiber politisches oder zeitgeschichtliches Gesche-

43



4

Medienzukunft 2025 - Wie kann Vielfalt gelingen?

hen und der zeitliche Anteil an regionalen und lokalen Informationen sowie der An-
teilan Angeboten fiir junge Zielgruppen beriicksichtigt werden« (Die Medienanstal-
ten 2021). Public Value ist hier ausschlieflich auf empirisch konstatierbare Ange-
botsmerkmale beschrinkt. Diese Festlegung folgt konsequent der Sentenz des lang-
jahrigen Vorsitzenden der Landesanstalt fiir Medien in Nordrhein-Westfalen, Nor-
bert Schneider: »Das Publikum spielt in der Ermittlung des Public Value prinzipiell
keine Rolle. Die Relevanz von Inhalten wird durch die Inhalte, nicht durch die Re-
zeption definiert« (zitiert nach Scherer 2011:131).

Wertedimensionen

Die Europdische Rundfunkunion stellte ihr Selbstverstindnis schon 2012 in Form
von sechs knappen und vielversprechenden Core Values vor: Universalitit — Unab-
hingigkeit — Vielfalt - Innovation — Exzellenz — Verantwortlichkeit (EBU 2012).
Mit dem ersten Punkt versprechen die Rundfunk-Institutionen, Foren fiir alle
Mitglieder der Gesellschaft zu schaffen, mit dem letzten Punkt die vollstindige
Transparenz aller Aspekte ihrer Arbeit und das Engagement in einer permanenten
und substanziellen Diskussion mit ihren Publika. Die vom ARD-Generalsekre-
tariat 2019 vorgestellten acht »Wertedimensionen« greifen die EBU-Stichworte
auf, aber entschirfen sie dabei wesentlich. Aus einer universellen echten Beteili-
gung der Allgemeinheit (zum Beispiel durch Nutzung der im Internet gebotenen
Kommunikationsmoglichkeiten) wird ein »verlissliches, allgemein zugingliches
Medienangebot, das niemanden ausschlief3t, fiir jede und jeden etwas bereithilt
und Gesamtoffentlichkeit herstellt«. Und aus der aktiven Verantwortung gegen-
tiber dem Publikum wird die Absicht, verantwortlich mit den Beitragsmitteln
umzugehen: »Wir streben nach der bestméglichen inhaltlichen Wertschépfung aus
den uns anvertrauten Mitteln« und die unspezifizierte sowie leicht widerlegbare
Behauptung: »(Wir) sind im steten Austausch mit unserem Publikum« (Pfab/Arndt
2019). Die deutschen Rundfunkanstalten beantworten zwar in der Regel die an sie
gestellten Zuschaueranfragen, halten sich ansonsten jedoch konsequent von einem
steten Austausch fern. Die Mediatheken sind ausschliefilich Verbreitungs- und
nicht Dialogplattformen, Kommunikation mit Nutzern 6/r Inhalte findet im In-
ternet nur auf Drittplattformen wie Youtube, Facebook, TikTok statt (Rotermund
2021). Der 2021 veranstaltete vierwochige »ARD Zukunftsdialog« ist geradezu ein
Musterbeispiel fiir den Unwillen und die Unfihigkeit der beteiligten ARD-Kommu-
nikatoren, Dialoge auf Augenh6he mit ihrem Publikum zu fithren. Die auf einer
Online-Plattform (ARD 2021) eingebrachten sachlichen und kritischen Vorschlige
werden hiufig nach dem Vorbild vorgefertigter Callcenter-Textbausteine abgefer-
tigt. Dialoge, die diese Bezeichnung verdienen, werden verhindert bzw. schlicht
nicht gefithrt. Eine Auftakt- und eine Abschlusskonferenz mit einer Teilnehmer-
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gruppe von 139 bzw. 91 Personen ermoglichte offenbar intensivere Diskussionen.
Allerdings war die gesamte Veranstaltung hauptsichlich auf Programminhalte
ausgerichtet, die vom Veranstalter bereits in finf Themenrubriken vorsortiert wa-
ren. Eine Ausnahme bildete das Thema »Dialog«, bei dem Nutzer u.a. den Wunsch
nach einer Kommentarfunktion in den Mediatheken duflerten. Dieser dezidierte
Wunsch wird im Ende 2021 verdffentlichten knappen Abschlussbericht der ARD-
Fithrung dann abgewiesen bzw. umgebogen: »Auf Social-Media-Kanéilen des ARD-
Programms wird der Austausch und Dialog mit den Nutzer*innen ausgebaut«
(ARD 2021:22). Die ARD will sich also nicht auf ihrer eigenen Plattform mit dem
Publikum auseinandersetzen, sondern nur auf den Plattformen kommerzieller
Anbieter.

Die von mitgliederstarken Vereinen getragene schweizerische SRG ist seit lan-
gem dem Prinzip des Service public verpflichtet und pflegt systematisch Kontakte
zum Publikum, zur Branche und zur Politik: »Public Value ist ein strukturierter An-
satz, der sich auf einen Dialog mit unseren Stakeholder*innen und der Offentlich-
keit stiitzt. Er zielt darauf ab, unsere Antwort auf neue gesellschaftliche Heraus-
forderungen fiir die Medien zu vertiefen« (SRG 2022). Allerdings werden die Mog-
lichkeiten der kontinuierlichen Akzeptanzbestitigung durch Online-Foren von ihr
ebensowenig genutzt wie von ARD und ZDF.

Der dsterreichische ORF unterhilt seit mehr als einem Jahrzehnt eine Public-
Value-Abteilung, die regelmif3ig Berichte produziert (ORF 2021) und Veranstaltun-
gen organisiert, auf denen Freunde und Befiirworter dieser Einrichtung ihre nor-
mativ untermauerte Auffassung von deren unverzichtbaren Beitrag zum Erhalt der
Demokratie artikulieren. Es fehlt eine von dieser sorgsam organisierten Zustim-
mung unabhingige Bestiatigung des Nutzens fir die Gesellschaft.

Kritische Aspekte

In der Aufstellung der »Wertedimensionen« der ARD werden Begriffe, die Bezie-
hungen bezeichnen, in idealisierende Selbstbeschreibungen verwandelt. Aus Teil-
habe werden »reichweitenstarke Angebote«, und Verantwortung wird auf werteori-
entiertes Handeln der Institution reduziert, die sich jedoch der interaktiven Verant-
wortung vor den Mediennutzern und den verschiedenen Interessengruppen ent-
zieht. Diese Praxis kann nicht beanspruchen, einen Beitrag zur Erfiillung von Pu-
blic-Value-Anforderungen zu leisten. Sie ist auf Argumentationsmuster fiir Berich-
te iber die Erfullung des politischen und gesellschaftlichen Leistungsauftrags be-
schriankt, die der Eigenwerbung (»Wir sind deins«) ein werthaltiges Geprige geben.
Das gilt auch fir andere Begriffe und Aspekte. So ist Public Value kein Synonym
fiir Wertschopfung, wie jedoch bei Pfab/Arndt (2019:166) zu lesen ist. Public Value
lasst sich auch nicht »generieren«, wie es manchmal heif3t. Public Value ist vielmehr
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idealerweise ein kontinuierlich laufender Prozess der Abstimmung und Bestitigung
des gesellschaftlichen Werts aller Aspekte und Arbeitsbereiche der 6/r Medien. Das
Public-Value-Verstindnis der Rundfunkunternehmen im deutschsprachigen Raum
weist demgegeniiber zwei zentrale Defizite auf.

1. Es konzentriert sich ausschliefflich auf die Inhalte der Medienproduktion.
Der komplexe Zusammenhang von Organisationsstrukturen, Stellenplinen,
Verantwortungsmanagement, Budget- und Programmplanung wird nicht dar-
gelegt und ist auch nicht von auflen einsehbar. Allerdings haben die Gremien
jederzeit die Moglichkeit, diese Zusammenhidnge durchsichtig zu machen und
die Diskussion iiber die Qualitit der Inhalte auf eine breitere Basis zu stellen.

2. Esistaufdie Absichten der Organisationen beschrinkt. Der hdufig deklarierten
Wertorientierung oder Gemeinwohlorientierung fehlt die Dimension einer ak-
tiven Verantwortungsbeziehung. Public Value ist ein interaktives Beziehungs-
modell, das im Fall der 6/r Medien ihre Umwelt von Auftraggebern, Publikum
und Branche umgreift. Zur Beziehungsarbeit sind die Anstalten nicht nur in ih-
ren Auflenverhiltnissen verpflichtet, sondern auch nach innen gegeniiber den
Mitarbeitern und den Gremien.

Das reduzierte Public-Value-Verstindnis der deutschen Rundfunkanstalten findet
im Kommunikationsmodell ihrer Onlineangebote einen folgerichtigen Ausdruck,
das im wesentlichen auf dialogfreie Verbreitung ausgelegt ist. Die &/r deutschen,
osterreichischen und schweizerischen Rundfunkanstalten haben auf drei Veranstal-
tungen 2019, 2020 und 2022 ihre »Gemeinwohlorientierung« reflektiert. In den Er-
klarungen dieser »Leipziger Impulse« (MDR 2022) werden Vielfalt, publizistische
Qualitit, Innovation und Transparenz und das Schaffen von Gemeinwohlnetzwer-
ken als Zielmarken begriindet. Allerdings gehen auch die Leipziger Impulse tiber
Vorsitze nicht hinaus und versagen dem Publikum, der Medienbranche und den
demokratischen Regulierungsinstanzen Angebote zur kontinuierlichen kritischen
Aushandlung von Public Value.

Public-Value-Kriterien

1. Public Value kann sich nur eine dialogbereite und dialogfithrende Institution er-
arbeiten. Die blof3e Behauptung, fiir die Gesellschaft von Nutzen sein zu wol-
len, geniigt nicht. Notwendig ist die Organisation kontinuierlicher Verstindi-
gungs- und Bestitigungsprozesse. Die Orientierung auf Public Value verlangt
auch den Verzicht auf Aktivititen, die dieser Orientierung nicht dienen.

2. Medieninhalte haben Public-Value-Potential, wenn sie die Allgemeinheit adres-
sieren und erreichen, alle wesentlichen in der Bevolkerung existierenden Per-
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spektiven beriicksichtigen, die kulturelle und politische Meinungsbildung for-
dern und dabei formal und technisch innovativ sind. Die stichprobenartige Pro-
grammbkritik der Rundfunkrite sollte permanente 6ffentliche Diskussions- und
Klirungsprozesse anstoflen. In den bislang dialogfreien Mediatheken und auf
anderen geeigneten Plattformen muss ein direkter Austausch mit den Medien-
nutzern installiert werden.

Die Aushandlung von Akzeptanz und Legitimation darf nicht nur die verbreite-
ten Inhalte, sondern muss stets die ganze Institution im Blick haben. Einzelne
Aushandlungsprozesse, die durch die Programmkritik der Medien und der Gre-
mien, die Interessenpolitik der Branchenteilnehmer oder die Deliberationspra-
xis der politischen Vertreter angeregt werden kdnnen, miissen in einen umfas-
senden Offentlichen Bewertungsprozess tiberfithrt werden.

Die Produktion von Medieninhalten folgt den Entscheidungen von Unterneh-
mensleitungen iiber die innerbetriebliche Organisation der Arbeit. Die Organi-
sationsformen sind in ihrer Innen- und Aufenwirkung Teil des potentiellen Pu-
blic Value. Beispielsweise verdient die Ubernahme der Konzeption von crossme-
dialen Newsrooms aus dem Crossmedia Marketing eine kritische Beachtung.
Die »Corporate Newsrooms« der Werbebranche sollen die Einheitlichkeit und
Durchschlagskraft von Markenbotschaften verbessern, die auf vielen Kanilen
gleichzeitig ausgegeben werden. Das Vielfaltsgebot und das Modell der inne-
ren Pressefreiheit auch in den Nachrichtenabteilungen vertragen sich mit der
Vereinheitlichungsidee solcher Konzepte nicht. Hinzu kommen die Hierarchi-
sierung redaktioneller Entscheidungen und Kontrollmechanismen. Beides wird
auch durch technische Systeme gestiitzt, die Uberwachung zudem oft durch die
Architektur redaktioneller Grofriume. Das Konzept crossmedialer Newsrooms
liefert ein Beispiel fir die Doppelnatur der Digitalisierung: Enthierarchisierung
und grofdere Partizipation durch Vernetzung ist ebenso moglich wie Zentralisie-
rung und Autonomieabbau. Ein Beispiel fiir diese Entwicklung lieferte 2022 der
Fall Déschner/WDR (KStA 2022).

Vielfalt, Qualitit und Innovation miissen auch die gewihlten Formate, Verbrei-
tungskanile und Kommunikationsformen prigen. Die empirische Erkenntnis,
dass Formate fir das lineare Fernsehen, die bei Senioren beliebt sind, von jiin-
geren Nutzern in den Mediatheken nicht geschitzt werden, bleibt bislang fol-
genlos. Jiingere Mediennutzer stehen dem Kernauftrag des 6/r Systems positiv
gegeniiber. Sie werden jedoch nur im Kanal-Komplex Funk (0,5 % der Beitrags-
einnahmen) addquat angesprochen. Ansonsten wird der gesetzliche Rundfunk-
auftrag in Bezug auf sie ebenso ignoriert wie fiir Zuwanderer und Deutsche mit
Migrationshintergrund (25 % der Bevolkerung). Der Rundfunkauftrag wird ver-
letzt, wenn diese grof3en Bevolkerungsgruppen nicht durch Inhalte und Dialog-
angebote erreicht werden.
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6. Die Medien- und Kommunikationswissenschaft muss am Prozess der Priifung
und Bestitigung von Public Value mitwirken, indem sie das 6/r Mediensystem
und die Gesamterfahrung seiner Nutzer wieder zum Gegenstand kritischer Un-
tersuchungen macht. Der Normenhorizont dieses Systems entspricht nicht sei-
ner empirischen Realitit. Quoten und Klickraten kénnen nicht mit Akzeptanz
gleichgesetzt werden, und in Umfragen ermittelte Vertrauenswerte nicht mit
dem Nutzen des Systems fiir die Allgemeinheit. Die qualitativen Bediirfnisse der
Mediennutzer bleiben eine offene Frage.

Der Public Value anderer Programmanbieter

Die ausschliefiliche Verteilung der Beitragsmittel an die Programmanbieter ARD,
ZDF, Deutschlandradio ist staatsvertraglich geregelt, aber keineswegs verfassungs-
rechtlich vorgeschrieben. Per Gesetz bzw. Staatsvertrag konnte ein Prozentsatz
des Rundfunkbeitrags — wie es auch fiir die Landesmedienanstalten geschieht, die
knapp zwei Prozent der Mittel erhalten — abgezweigt und einem besonderen Fonds
zugewiesen werden (vgl. auch den Beitrag von Thorolf Lipp in diesem Band). Von
verschiedenen Seiten wird vorgeschlagen, einen Teil des Rundfunkbeitrags direkt
tiber ein festzulegendes Auswahlsystem zur Finanzierung von Inhalten zu verwen-
den, fiir die ein allgemeines gesellschaftliches Interesse begriindbar ist. Nutznief3er
konnten Produzenten sein, die diese Inhalte dann online oder iiber einen linea-
ren Fernsehkanal ausspielen lassen, aber auch kommerzielle Fernsehsender wie
ProSieben haben sich ins Gesprach gebracht. Eine zielfithrende Diskussion dieser
Vorschlige ist bislang nicht zustande gekommen. Fiir die Auswahl miissten allseits
akzeptierte Qualititsmafistibe festgelegt werden. Darunter sollten Vielfaltsaspek-
te sein, also besondere Themen, besondere Perspektiven, besondere Zielgruppen,
die aufgrund der Planstellenstrukturen und ihrer Benchmarks im Programmge-
schehen der 6/r Sender nicht ausreichend beriicksichtigt werden. Diese erfiillen
keineswegs immer den verfassungsrichterlichen Auftrag, »insbesondere auch sol-
che Aspekte aufzugreifen, die iiber die Standardformate von Sendungen fiir das
Massenpublikum hinausgehen oder solchen ein eigenes Geprige geben« (BVerfG
2018: Rn 78). Es gibt in privaten Programmen beispielsweise Magazine wie Galileo
(ProSieben) und immer wieder einzelne Produktionen, die in inhaltlicher Hinsicht
alle Merkmale gemeinniitziger Programme aufweisen. Die vom Verfassungsge-
richt geforderte »Entscheidungsrationalitit«, die keinen 6konomischen Anreizen
folgt, wird von den 6/r Anstalten nicht zur obersten Richtschnur gemacht. Die
erzielbare Reichweite (Quote, Klickraten) ist bei ihnen der wichtigste Maf3stab der
Stoffauswahl und der Programmplanung, obwohl es dafiir aufgrund der Beitrags-
finanzierung keinen 6konomischen Anlass gibt. Viele dokumentarische und auch
fiktionale Produktionen unterbleiben daher, weil ithnen keine »Programmplitze«
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zugestanden werden und keine ausreichende Finanzierung gewdhrt wird. Zudem
macht den Anstalten offenbar die angestrebte »Verjingung« ihrer Programme
Schwierigkeiten, indem sie altbackene Inhalte und Darstellungsformen zu iiber-
winden versuchen, jetzt aber mitunter deren Infantilisierung betreiben. Neben den
inhaltlichen Qualititskriterien sollte auch der Kommunikationsaspekt beachtet
werden. Dieser kann zum Beispiel in Form von attraktiven interaktiven Umgebun-
gen realisiert werden. Dariiber hinaus miissten die Bewerber um Finanzierung aus
Gemeinschaftsmitteln weitere Kriterien erfiillen: Nachweise nachhaltigen, sozialen
und diversen Managements des Unternehmens bzw. der Produktionseinheit, also
Transparenz des Geschiftsbetriebs. Der gesamte Antragsprozess sollte auf einer
offentlichen Plattform stattfinden, die den Beitragszahlern Kommunikationsmog-
lichkeiten iiber die vorgeschlagenen Projekte bereitstellt.

Ein »Public-Value-Produktionsfonds« hitte fiir die 6/r Unternehmen keine
Nachteile - ihre Gesamtbudgets wiirden geringfiigig gestutzt, blieben aber kalku-
lierbar. Dariiber hinaus kann das Modell ihnen die Moglichkeit er6ffnen, sich selbst
mit Projekten um Mittel aus diesem Fonds zu bewerben.

Prof. Dr. Hermann Rotermund lehrte Medienwissenschaft an der Rheinischen
Fachhochschule Kéln und an der Leuphana-Universitit Lineburg. Von 1996 bis
2000 war er an der Griindung 6/r Onlinemedien beteiligt. Seine Forschungsschwer-
punkte sind der Medienwandel und die Ideengeschichte(n) der Formalisierung.
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