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EXECUTIVE SUMMARY

Problem- und Fragestellung

Die Online-Auftritte 6ffentlicher Rundfunkunternehmen sind europaweit um-
stritten, da sie in direkter Konkurrenz zu privaten Angeboten stehen. Trotz
dhnlicher Diskussionspunkte variieren die entsprechenden regulatorischen
Bestimmungen in den einzelnen Landern. In der Schweiz wurde mit der An-
fang 2008 in Kraft getretenen Konzession SRG eine Losung gewihlt, die die
Online-Auftritte auf eine Ergénzungs- und Vertiefungsfunktion zum Fernseh-
und Radioangebot beschrénkt. Sie dienen somit der Unterstiitzung und bilden
keine eigene Sdule des Programmauftrags.

Die im Auftrag des Bundesamts fiir Kommunikation (BAKOM) durchgefiihr-
te Studie SRG Online Beobachtung 2010 untersucht die Konzessionskonfor-
mitit des SRG-Online-Angebots, bietet einen Uberblick iiber die Angebots-
und Vernetzungsstruktur der SRG-Online-Auftritte und liefert zusétzlich eine
Vergleichsuntersuchung zu den Ergebnissen der Ersterhebung aus dem Jahr
2009. Gemiss Auftrag des BAKOM stehen drei Fragen im Zentrum der Ana-
lyse:

1. Konnen die einzelnen Teile des Online-Angebots einer der in Art. 13
Abs. 1 der Konzession SRG umschriebenen Kategorien zugeordnet wer-
den?

2. Welche Bereiche des Online-Angebots sind als kritisch im Sinne einer
Grauzone zu betrachten? Gibt es Angebote, die weder direkt noch indirekt
(thematische Verwandtschaft) mit den Programmen in Verbindung ge-
bracht werden kénnen?

3. Enthélt das Online-Angebot Links, die nicht nach publizistischen Kriterien
zu begriinden, sondern rein kommerziell zu beurteilen sind?

Die Studie untersucht die Online-Auftritte von Schweizer Fernsehen (SF)
und Schweizer Radio DRS (DRS) aus der deutschsprachigen Schweiz, jene
von Télévision Suisse Romande (TSR) und Radio Suisse Romande (RSR)
aus der franzdsischsprachigen Schweiz sowie den Auftritt von Radiotelevisi-
one svizzera di lingua italiana (RSI) aus der italienischsprachigen Schweiz.

Konzeption und Operationalisierung

Fiir Konformitétsbeurteilungen von Online-Angeboten finden sich in der Li-
teratur keine erprobten methodischen Herangehensweisen. Die spezifischen
Anforderungen an Untersuchungen von Online-Auftritten (extreme Tiefe und
Breite des Angebots, dynamischer Aufbau, starke Verlinkung, vielfiltige
neue interaktive Kommunikationsformen etc.) verlangen vorab nach der
Entwicklung adiquater Untersuchungsinstrumente und entsprechender Ope-
rationalisierung der Konzessionsbestimmungen.

Im Jahr 2009 wurde von der Abteilung Medienwandel & Innovation des Insti-
tuts fiir Publizistikwissenschaft und Medienforschung (IPMZ) der Universitcit
Ziirich ein entsprechendes Analyseinstrumentarium entwickelt und fiir die
erste Untersuchung des Online-Auftritts der SRG angewendet.

Konzession SRG legt
unterstiitzende
Funktion des Online-
Auftritts fest

Studie beurteilt
Konzessions-
konformitat

SF, DRS, TSR, RSR und
RSI werden untersucht

Keine erprobten
Standard-Ansdtze

Neues Analyse-
instrumentarium aus
2009
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Kombination aus
Inhalts- und
Linkanalyse

Konzessionsvorgaben

Problemfdlle werden
in Grauzone
zusammengefasst

Inhaltsanalyse:
Stichprobe von 2000
Webseiten

Linkanalyse:
Stichprobe der 500
hdufigsten Links

Dieses zweistufige Verfahren, bestehend aus Inhaltsanalyse (Frage 1 und 2)
und Linkanalyse (Frage 3), erlaubt Antworten auf die drei zentralen For-
schungsfragen und wird fiir die Fortsetzung der SRG Online Beobachtung
2010 angewendet:

Die erste Frage verlangt nach einer Uberpriifung des Online-Angebots ge-
miss Art. 13 Abs. 1 lit. a-d der Konzession SRG. Demnach darf das SRG-
Online-Angebot folgende Inhalte umfassen:

a. programmbezogene, multimedial aufbereitete Beitridge, die zeitlich und
thematisch einen direkten Bezug zu Sendungen aufweisen;

b. Hintergrund- und Kontextinformationen, die als Basis von Sendungen ge-
dient haben;

c. Informationen zu Basiswissen mit Bezug zu bildenden Sendungen, sofern
sie zur besseren oder zweckmaéssigeren Erfiillung des Leistungsauftrages
dienen,;

d. an Sendungen gekoppelte Publikumsforen und Spiele ohne eigenstindige
Bedeutung.

Der in Frage zwei angesprochenen Grauzone werden zum Einen all jene In-
halte zugeteilt, die nicht zumindest einer der in Art. 13. Abs. 1 der Konzessi-
on SRG genannten Kategorien entsprechen. Zum Anderen zédhlen zu dieser
Grauzone auch Werbung, Eigenwerbung und Verkaufsaktivitdten im Online-
Angebot, sofern sie nicht auf Grund von Ausnahmebestimmungen als zulés-
sig zu beurteilen sind.

Die dritte Forschungsfrage bezieht sich auf die Vorgaben des Art. 13 Abs. 2
der Konzession SRG, die verbietet, dass einzelne elektronische Verbindun-
gen zu anderen Internet-Seiten (Links) gegen Geld oder geldwerte Leistun-
gen vorgenommen werden.

Die Inhaltsanalyse untersucht die SRG-Online-Auftritte auf sechs Tiefenebe-
nen. Aus einer Grundgesamtheit von rund 500°000 Webseiten wurde eine re-
prisentative Zufallsstichprobe von 2’000 Seiten (400 pro untersuchtem SRG-
Online-Auftritt) gezogen und entlang eines detaillierten Codebuches analy-
siert. In Verbindung mit qualitativen Fallanalysen von ausgewéhlten Websei-
ten konnen Aussagen iiber die Struktur der Online-Auftritte, ihre Konzessi-
onskonformitét und iiber Auffilligkeiten der Grauzonen getroffen werden.
Zusitzlich werden die Ergebnisse der SRG Online Beobachtung 2010 mit den
Ergebnissen aus dem Jahr 2009 verglichen.

Die Grundgesamtheit der Linkanalyse besteht aus elektronischen Verbindun-
gen in Form von URLs (http://-Anfragen), die sich in den Dateien der Grund-
gesamtheit der Inhaltsanalyse befinden. Das sind insgesamt rund 1.4
Millionen URLs von etwa 20’000 verschiedenen Domainnamen. Die Stich-
probe fiir die Linkanalyse umfasst eine bewusste Auswahl von jenen 500 e-
lektronischen Verbindungen mit Angeboten Dritter (100 pro SRG-Online-
Auftritt), die im SRG-Online-Angebot am héufigsten zu finden sind. Die so
ermittelten Links werden nach ihrer Héufigkeit, ihren Funktionen im Online-
Angebot der SRG und nach ihrer potenziellen Kommerzialisierbarkeit kate-
gorisiert. Die detaillierte Analyse zeigt Verbindungsstrukturen der SRG-
Online-Auftritte, verweist auf unterschiedliche Kommerzialisierungspotenzi-
ale und ermoglicht eine Anndherung an die Frage nach kommerzialisierten
Verbindungen. Ob Links de facto kommerzialisiert sind, also gegen Geld o-
der geldwerte Leistungen angeboten werden, kann jedoch nicht alleine auf
Basis der Linkanalyse abschliessend geklart werden. Dafiir sind Einblicke in
entsprechende Geschéftsunterlagen notwendig. Ergénzend liefern die beiden
Indikatoren, in Kombination mit ausfiihrlichen Einzelfallanalysen, zusitzli-
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che Ergebnisse zur Funktionsweise und zur spezifischen Vernetzungsstruktur
der SRG-Online-Auftritte. Dariiber hinaus wird ein Vergleich der Ergebnisse
der Online Beobachtungen 2009 und 2010 préisentiert.

Fir die Extrahierung der umfangreichen Grundgesamtheit der Online-
Auftritte und die Stichprobenauswahl wurde nach eingehenden Tests ein Mix
aus verschiedenen Softwareprodukten (Webcrawler) ausgewihlt und ver-
wendet.

Die Ergebnisse der Untersuchung, die mit Hilfe der dargelegten Vorgangs-
weise erzielt werden, lassen sich wie folgt zusammenfassen.

Struktur des SRG-Online-Auftritts

Das untersuchte Online-Angebot der SRG lésst sich formal in redaktionelle
Beitrdge, Interaktivitit, Werbung/Eigenwerbung, Unternehmensinformation
und Uberblicksseiten unterteilen.

* Redaktionelle Inhalte dominieren mit rund drei Fiinftel das Online-
Angebot der untersuchten SRG-Online-Auftritte. Etwa ein Zehntel des
Angebots entfallen jeweils auf Interaktivitdt wie Blogs und auf Seiten mit
werbendem Charakter wie Produktwerbung in Online-Shops oder Eigen-
werbung zur Publikumsbindung (z.B. Programmhinweise).

* Das weitere Angebot besteht aus einem hohen Anteil an Uberblicksseiten
mit Orientierungsfunktion sowie einer geringen Anzahl an Seiten mit Un-
ternehmensinformation.

* Der Anteil an redaktionellen Inhalten liegt bei RSI deutlich hoher als bei
SF, TSR und RSR, in deren Online-Auftritten sind dafiir interaktive An-
gebote starker ausgebaut.

Der Programmauftrag fiir die SRG legt mit Information, Kultur, Bildung so-
wie Unterhaltung die inhaltlichen Kategorien des Angebots fest. Im SRG-
Online-Angebot sind diese inhaltlichen Kategorien folgendermassen verteilt:

* In der Angebotsstruktur dominieren Informationsangebote aus den The-
menbereichen Sport, Politik, Wirtschaft/Finanzen sowie Gesund-
heit/Soziales. Mit grossem Abstand zur Information folgen Unterhal-
tungsangebote, darunter etliche Beitrdge aus dem Bereich populdrer Mu-
sik. Kultur/Kunst sowie Bildungsangebote sind jeweils deutlich seltener
vertreten.

* Im Vergleich zwischen den SRG-Online-Auftritten zeigen sich einige
Auffilligkeiten: beispielsweise eine hohe Anzahl an Beitrdgen zu politi-
schen Themen und fiktionaler Unterhaltung bei TSR, eine hohe Berichter-
stattungsintensitit in den Bereichen Sport und Buntes/Klatsch/Promis bei
SF, sowie ein iiberdurchschnittlich hoher Anteil an Wirtschaftsberichter-
stattung bei DRS. RSR hilt eine {iberdurchschnittlich hohe Anzahl an Bei-
trigen zu populdrer Musik bereit, ebenso wie RSI, das zudem vergleichs-
weise oft iiber Themen aus den Bereichen Gesundheit/Soziales/Medizin,
Geographie/Land & Leute, Literatur und Programmkino/Filmkunst berich-
tet.

Erhebung mittels
Webcrawler

Struktur nach
formalen Kategorien

Redaktionelle Inhalte
iiberwiegen

Struktur nach
inhaltlichen
Kategorien

Informationsangebote
iiberwiegen
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Vergleich 2009/2010: Der Vergleich der SRG Online Beobachtung 2009 und 2010 im Hinblick auf
Struktur die formale und inhaltliche Struktur der Auftritte zeigt:

* Der Anteil an redaktionellen Beitrdgen nimmt von 48.9 Prozent auf 58.2
Prozent zu.

* Es ist eine Verringerung von Werbung und Interaktivitdt ersichtlich. Bei
Werbung hat sich der Anteil unternehmensiibergreifend von 15.1 Prozent
auf 10.7 Prozent reduziert, bei Interaktivitit von 15.4 Prozent auf 11.4
Prozent.

* Die inhaltliche Struktur des Angebots bleibt unternehmensiibergreifend
weitgehend stabil, wobei jedoch eine Steigerung der Berichterstattung im
Bereich Bildung ersichtlich ist.

e Zwischen den einzelnen Online-Auftritten sind stirkere Verschiebungen
im Jahresvergleich erkennbar. Diese konnen teilweise durch Strukturénde-
rungen und technische Innovationen der Webseitengestaltung erklért wer-
den.

Konformitdtsbeurteilung des SRG-Online-Auftritts

Die Uberpriifung der Webseiten nach Konzessionskonformitit resultiert in
drei Gruppen von Inhalten im Online-Angebot der SRG: a) Inhalte, bei denen
die Konzessionskonformitét eindeutig belegt werden kann; b) Inhalte, fiir die
eine Konformitéit vermutet werden kann und c) Inhalte, bei denen die Kon-
zessionskonformitét unklar ist (Grauzone).

SRG-Online-Angebot * Der Internet-Auftritt der SRG ist weitgehend konzessionskonform gestal-
ist weitgehend tet. Fiir mehr als zwei Drittel des Angebots kann die Einhaltung der Kon-
konzessionskonform zessionsauflagen eindeutig belegt werden. Fiir weitere vier Prozent wird

die Konformitit vermutet. Gemeinsam mit den Uberblicksseiten ohne
Auffilligkeiten umfasst der Anteil unproblematischer Seiten etwas tiber 90

Prozent.
8.4 Prozent der ¢ Der Umfang der Grauzone betrdgt im Online-Angebot der SRG 8.4 Pro-
Webseiten in der zent. Das heisst, dass fiir knapp jeder zwolfte Beitrag im Untersuchungs-
Grauzone bereich die Konzessionskonformitit mit den im Rahmen der Studie zur

Verfiigung stehenden Moglichkeiten nicht belegt werden kann, und dass
es auch keine konkreten Anhaltspunkte gibt, auf Grund derer sich die
Konzessionskonformitét vermuten lésst.

¢ Das In-Kraft-Treten der Konzession (1. Januar 2008) zeigt merkliche posi-
tive Effekte auf die Konzessionskonformitdt. Das hochste Ausmass der
Grauzone ist vor In-Kraft-Treten der Konzession im Zeitraum 2006 und
2007 zu verzeichnen. Seit 2008 nimmt die Grauzone stetig ab und liegt in
der ersten Jahreshilfte 2010 bei 6.1 Prozent.

Vergleich 2009/2010: Der Vergleich der SRG Online Beobachtung 2009 und 2010 im Hinblick auf
Konformitdts- die Konformitditsbewertung zeigt:
bewertung

¢ Der Umfang der Grauzone hat sich im Jahresvergleich unternehmensiiber-
greifend nicht signifikant verédndert (2009: 9.3%; 2010: 8.4%).

* Deutlichere Verdnderung der Grauzone finden sich bei TSR, wo sie in den
Bereichen redaktionelle Inhalte und redakteur- und nutzergenerierter In-
teraktivitit abnimmt, sowie bei RSR, wo die Grauzone im Bereich Wer-
bung und Eigenwerbung ansteigt.
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Beurteilung der Grauzone

Die formale Kategorisierung der Grauzone zeigt, dass die im Online-Bereich
eingesetzten Gestaltungsformen eine unterschiedlich starke Problemanfallig-
keit beziiglich der Einhaltung der Konzessionskriterien haben:

* Die Grauzone ist vor allem in den Bereichen Inferaktivitit und Ver-
kauf/Shop stark ausgeprigt. Fiir jeweils etwa 40 Prozent aller redakteur-
oder nutzergenerierten interaktiven Angebote sowie Verkaufshop-
Produkte kann die Konzessionskonformitét nicht belegt werden.

* Alle anderen Formalkategorien sind deutlich weniger problemanfillig. Bei
Spielen und Publikumsforen liegt der Anteil unklarer Félle bei 6.8 Pro-
zent, im Bereich redaktioneller Inhalte bei 5.9 Prozent.

Fiir die Grauzone sind keine unternehmensiibergreifenden Muster feststell-
bar. Jede SRG-Unternehmenseinheit hat ihre spezifischen potenziellen ,,Prob-
lemzonen*:

* Bei SF und TSR konzentriert sich die Grauzone auf redakteur- und nutzer-
generierte Interaktivitat.

¢ Im Fall von RSI treten unklare Félle ausschliesslich im Bereich redaktio-
neller Inhalte auf.

¢ Spiele und Publikumsforen ohne ausgewiesene Koppelung an Sendungen
finden sich nur und in geringem Ausmass in den deutschsprachigen SRG-
Online-Angeboten.

* Die Grauzone im Bereich von Verkauf/Shop ist iiberdurchschnittlich stark
bei RSR, TSR und DRS konzentriert.

Die qualitative Uberpriifung der Grauzonen zeigt weitere Auffilligkeiten in-
nerhalb der formalen Kategorien redaktionelle Beitrage, Interaktivitit sowie
Werbung/Eigenwerbung und Unternehmensinformation:

Redaktionelle Beitrdge

¢ In allen untersuchten SRG-Online-Auftritten finden sich redaktionelle Bei-
trage, bei denen der Sendungsbezug unklar ist, wobei sich die Fille der
Grauzone ungleichmaissig auf die SRG-Online-Auftritte verteilen.

* Beinahe zwei Drittel der unklaren Félle sind prominent in den Hauptrubri-
ken der Online-Auftritte platziert.

¢ Jede sechste Webseite mit unklarem Sendungsbezug findet sich in den
Sportrubriken (SF und TSR) oder in Bereichen, die dem Film oder der
Filmrezension gewidmet sind (RSI).

Redakteurgenerierte Interaktivitdt

¢ Etwa ein Viertel aller Beitrdge aus dem Bereich redakteurgenerierter In-
teraktivitét sind der Grauzone zugerechnet.

¢ Als unklar eingestufte Fille redakteurgenerierter Interaktivitét finden sich
bei SF, TSR und RSR.

* Die Fille, bei denen ein Sendungsbezug nicht ersichtlich ist, verteilen sich
auf eine Vielzahl von Blogs in den Online-Angeboten von SF, TSR und
RSR. Inhaltlich werden in den Blogs aktuelle politische, wirtschaftliche,

Unterschiede nach
Gestaltungsform

Interaktivitdt ist
kritisch im Sinne der
Grauzone

Unterschiedliche
Problemzonen bei
Unternehmens-
einheiten

Hauptrubriken sind
besonders auffillig

Grauzone Blogs
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Grauzone
Publikumsportale

Spiele und
Publikumsforen

Grauzone
Verkaufsshops

Vergleich 2009/2010:
Grauzonen im Detail

und kulturelle Ereignisse kommentiert, Hintergrundinformationen aus un-
terschiedlichen Themenbereichen bereitgestellt und oftmals persdnliche
Eindriicke und Erlebnisse aus dem (beruflichen) Alltag von Redakteuren
vermittelt.

Nutzergenerierte Interaktivitdt

Der Anteil unklarer Fille liegt im Bereich nutzergenerierter Inhalte deut-
lich hoher als in allen anderen analysierten formalen Kategorien. Fiir mehr
als 85 Prozent aller gepriiften nutzergenerierten Inhalte ist kein Sendungs-
bezug ersichtlich.

Die unklaren Félle stammen fast ausschliesslich aus den Publikumsporta-
len moncinema (TSR), Musicnight myStage und frischfilm (SF). Alle drei
Publikumsportale sind zwar formal an Sendungen gebunden. Fiir zahlrei-
che nutzergenerierte Beitrdge, die auf den Portalen veroffentlicht werden
(Videos, Band-Profile, Filme etc.), kann jedoch keinerlei Verbindung zum
SRG-Programm hergestellt werden.

Spiele und Publikumsforen

Die Grauzone bei Spielen und Publikumsforen umfasst 6.8 Prozent und ist
auf die deutschsprachigen SRG-Online-Angebote SF und DRS beschrénkt.

Unklare Fille sind im sportchat von SF und in Meinungsumfragen sowie
Quizspielen bei DRS zu finden. Diese Fille stammen fast ausschliesslich
aus der Zeit kurz nach dem In-Kraft-Treten der Konzession SRG.

Werbung, Eigenwerbung & Unternehmensinformation

Die Grauzone im Bereich Werbung, Eigenwerbung & Unternehmensin-
formation umfasst 15 Prozent aller Seiten mit werbendem Charakter und
konzentriert sich stark auf Produkte in den Verkaufsshops von DRS, RSR
und TSR.

Eigenwerbung und Unternehmensinformation sind hingegen fast durch-
wegs konzessionskonform gestaltet.

Der Vergleich der SRG Online Beobachtung 2009 und 2010 im Hinblick auf
die Detailanalysen der Grauzone zeigt:

Die Muster der Grauzonen bei SF, DRS und RSI sind im Jahresvergleich
weitgehend stabil.

Die starksten Riickgéinge sind bei TSR ersichtlich, wo die Grauzone seit
2009 fast halbiert wurde. Die Reduktion resultiert vor allem aus dem
Riickgang unklarer Fille im Bereich der redakteur- und nutzergenerierten
Interaktivitit sowie bei redaktionellen Inhalten.

Bei RSR steigt hingegen der Umfang der Grauzone um rund drei Fiinftel
an. Dies ist ausschliesslich auf die Ausweitung unklarer Félle im Bereich
werbender Inhalte zuriickzufiihren.

Wahrend der Gesamtanteil an Werbung, Eigenwerbung und Unterneh-
mensinformation deutlich gesunken ist, ist der Umfang der Grauzone in
diesem Bereich von 16.7 Prozent auf 38.1 Prozent merklich gestiegen.

Der Anteil an unklaren Féllen, die direkt iiber Hauptrubriken erreichbar
sind, hat sich erhoht.
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* Der Anteil an Blogs in der Grauzone ist im Vergleich zum Vorjahr gesun-
ken.

* Der Anteil an nutzergenerierter Interaktivitdt ist insgesamt gesunken,
gleichzeitig hat sich der Anteil unklarer Fille wesentlich erh6ht. Der Prob-
lembereich bleiben weiterhin Publikumsportale.

* Der Anteil von Spielen und Publikumsforen mit unklarer Sendungskoppe-
lung hat sich reduziert. Die verbleibenden unklaren Fille stammen alle aus
der Zeit kurz nach In-Kraft-Treten der Konzession SRG.

Insgesamt ist festzuhalten, dass Interpretationsspielrdume bei den Konzessi-
onsvorgaben und Bewertungsschwierigkeiten, die durch die unterschiedlich
ausgepragte Intransparenz hinsichtlich des Sendungsbezugs bedingt sind, die
Uberpriifbarkeit der Konzessionskonformitit erschweren, bzw. fiir Dritte ei-
nen sehr hohen Uberpriifungsaufwand verursachen.

Beurteilung der elektronischen Verbindungen

Die Kategorisierung und Diskussion der mit der SRG verbundenen Weban-
gebote hinsichtlich ihrer Funktionalitit, Verbindungsintensitdt und ihrem
Kommerzialisierungspotenzial erlauben Hinweise auf die Beantwortung der
Kommerzialisierungsfrage und bieten einen Einblick in Struktur und Funkti-
onsweise des SRG-Online-Angebots.

Die Webangebote werden fiir die Linkanalyse in fiinf funktional unterschied-
liche Kategorien unterteilt. Dabei werden in einem ersten Analyseschritt jene
Arten von Verbindungen herausgefiltert, die in der Internet-Okonomie das
hochste Kommerzialisierungspotenzial aufweisen: Verbindungen zu Anbie-
tern von E-Shops und Angebote mit Werbungsbezug.

Links zu E-Shops

* In der Grundgesamtheit finden sich Verbindungen zu 27 E-Shops.

* Zwei Verbindungen mit E-Shops enthalten Partneridentifizierung: Diese
bestehen zwischen SF und exlibris.ch sowie RSR und itunes.apple.com.
Eine Partneridentifizierung bedeutet ein erhdhtes Kommerzialisierungspo-
tenzial, weil diese vielfach eingesetzt wird, um Vertriebspartner elektro-
nisch zu erkennen und allfdllige Provisionen dem richtigen Konto gutzu-
schreiben.

¢ Der Apple iTunes-Store erscheint 2010 bei allen fiinf Auftritten mit einer
hohen Verbindungsintensitit. Dies hdngt u.a. damit zusammen, dass iiber
den iTunes-Store die teilweise kostenlosen Apps fiir iPhone, iPod und iPad
vertrieben werden.

Links mit Werbungsbezug

* Bis auf eine Ausnahme finden sich im Online-Angebot der SRG keine
Links mit unmittelbarem Werbungsbezug. Im Seitenbereich von SF-
Wissen, wo Werbung zuldssig ist, gibt es elektronische Verbindungen mit
dem Adserver von Adition.com. Zum Untersuchungszeitpunkt wurde dar-
iiber jedoch ausschliesslich Eigenwerbung ausgeliefert.

Hinweis auf
Kommerzialisierung
und Einblick in
Verbindungsstruktur

Fiinf Kategorien von
Links

Partneridentifizierung
bringt erhohtes
Kommerzialisierungs-
potenzial

Erlaubte Links mit
Werbungsbezug
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Differenzierung nach
Funktionalitdt

Links zu Dritten sind
am schwersten
pauschal beurteilbar

Hochste
Verbindungsintensitdat
mit Technologie-
Dienstleistern

* Ausserhalb von SF-Wissen werden 2010 bei keinem der fiinf untersuchten
SRG-Auftritte elektronische Verbindungen zu Werbedienstleistern gefun-
den.

* Elektronische Verbindungen mit Werbungsbezug werden punktuell auch
im Kontext von Sponsoring eingesetzt (z.B. im Seitenbereich von SF Me-
teo).

Die tibrigen Webangebote in der Stichprobe, die weder E-Shops noch Wer-
bedienstleister sind, werden in einem zweiten Untersuchungsschritt in drei
weitere nach Funktionalitdt differenzierte Kategorien eingeteilt: Links zu In-
halten Dritter, Links mit Technologie-Dienstleistern und Links mit Anbietern
von technisch integrierten Inhalten. Innerhalb dieser drei Kategorien werden
weitere Merkmale und Indikatoren herausgearbeitet, die Riickschliisse auf
das Kommerzialisierungspotenzial erlauben.

Links zu Inhalten Dritter

In dieser Kategorie werden Webangebote analysiert, die von den SRG-
Online-Auftritten verlinkt sind, haufig, aber nicht ausschliesslich, zur Erfiil-
lung inhaltlicher Funktionen. Hier ist die pauschale Beurteilung des Kom-
merzialisierungspotenzials besonders schwierig, da neben der Verbindungsin-
tensitdt keine weiteren Indikatoren direkt ersichtlich sind. Bei diesen Ange-
boten wurde mittels qualitativer Einzelfallanalysen gepriift, ob es einen Hin-
weis auf eine formelle Partnerschaft gibt.

¢ Unter den meistverlinkten Inhalten Dritter befinden sich Links zu offiziel-
len SRG-Partnern, beispielsweise Partnerstationen wie 3sat, sowie zu an-
deren Partnern wie Ktipp.ch, Berufsberatung.ch, Feelok.ch, Iconomix.ch,
Bettybossi.ch oder Notrehistoire.ch.

* Ebenfalls gehoren nicht-konzessionierte Téatigkeiten (Sortir.ch und
Mx3.ch) und andere Angebote der SRG wie Pactemultimedia.ch, Publisu-
isse.ch oder Sennhausersfilmblog.ch zu den meistverlinkten Inhalten.

Links mit Technologie-Dienstleistern ohne Inhalte

Elektronische Verbindungen im Internet lassen sich nicht nur als klickbare
Links einsetzen. Uber elektronische Verbindungen lassen sich auch Techno-
logien in den eigenen Webauftritt integrieren. Vor dem Hintergrund der Kon-
zessionsvorgaben sind besonders mit Marke auftretende Technologien rele-
vant. Meist sind solche Technologien, die die Funktionalitdt eines Webauf-
tritts erweitern, fiir die SRG kostenlos. Sie werden im Tausch gegen die Plat-
zierung von Markennamen, Logos oder Links an den entsprechenden Stellen
der Webseiten platziert.

¢ Technologie-Dienstleister sind die meistverbundenen Webangebote auf
den untersuchten SRG-Online-Auftritten.

* Ein besonderes Wachstum an Verbindungsintensitit haben 2010 externe
Distributionskanéle erlebt. Dazu gehort die mittlerweile von allen Angebo-
ten eingesetzten Facebook-Kanile, Twitter.com (SF, DRS, TSR, RSR),
Youtube (SF, TSR) sowie die zahlreichen Social-Bookmarking-Dienste.

* Neu tauchen 2010 so genannte URL-Shorteners (Bit.ly, Tinyurl.com und
Srs.li) zahlreich in der Stichprobe auf.

* Bei den Plugins zeichnet sich 2010 vor allem ein Riickgang der Strea-
ming-Technologie Real zu Gunsten der Flash-Technologie (Adobe / Mac-
romedia) ab.
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Links zu Anbietern technisch integrierter Inhalte

Anbieter von technisch integrierten Inhalten stellen Inhalte zur Verfiigung
und liefern die fiir die Distribution benétigte Technologie mit. Ein leicht er-
hohtes Kommerzialisierungspotenzial erreichen dabei individuell angepasste
gegeniiber den standardisierten Losungen.

¢ In der Stichprobe finden sich drei individuell auf die SRG-Auftritte ange-
passte Losungen: Dabei handelt es sich um Bildergalerien bei SF, die von
Tilllate.com produziert werden, die Borsenkurse fiir SF und TSR von
Swissquote.ch sowie das Tippspiel fiir TSR von Sport4Fun.com

¢ 2010 tauchen bei SF erstmals iiber Facebook-Social-Plugins eingebundene
Inhalte aus dem Bereich elektronischer sozialer Netzwerke (Social Media)
auf.

* Wie 2009 gibt es auch diverse Anbieter standardisiert eingebundener In-
halte Dritter, wie Videos (Youtube.com), Kartenmaterial (Google Maps)
oder Bildmaterial (Flickr.com).

Ein Spezifikum der Internet-Okonomie ist der Bedarf an Vernetzung mit an-
deren Webangeboten und Integration mit Dienstleistungen von Dritten. Dazu
gehoren auch diverse Markentechnologien wie Plugins, Mediaplayer, externe
Distributionskanéle fiir Inhalte, Content-Management-Systeme, Design-
Vorlagen oder auch die Einbindung von Inhalten Dritter.

Die meisten dieser Dienstleister bieten ihre Inhalte und Technologien alleine
im Tausch gegen Links oder einen mit Marke versehenen Auftritt an. Fiir die
Beurteilung der Kommerzialisierung derartiger elektronischer Verbindungen
ist zu beriicksichtigen, dass ohne solche nicht-monetiren Gegengeschifte ein
dem State-of-the-art entsprechendes Web-Angebot kaum produzierbar ist.

Der Vergleich der SRG Online Beobachtung 2009 und 2010 im Hinblick auf
das Kommerzialisierungspotenzial der elektronischen Verbindungen (Links)
zeigt:

¢ Die Anzahl der E-Shops in der Grundgesamtheit hat sich von 24 auf 27
erhoht, wobei sich gleichzeitig die Anzahl im Bereich der 500 meistver-
bundenen Domains reduziert hat. Nach wie vor bestehen vereinzelt Ver-
bindungen mit Partneridentifizierung. Jene zwischen RSR und Cede.ch
findet sich jedoch 2010 nicht mehr.

* Verschiedene Verbindungen, die 2009 eine hohe Verbindungsintensitit
aufgewiesen haben (z.B. vom SF-Literaturclub zu Books.ch, vom DRS-
Radiokiosk zu Lesen.ch oder von RSR zu Petzi.ch), sind verschwunden,
gleichzeitig sind neue hinzugekommen (z.B. von RSR zu Fnac.ch).

¢ Keine Verdnderung zeigt sich im Bereich von Verbindungen zu Werbe-
dienstleistern. Es findet sich in der gesamten Grundgesamtheit keine unzu-
lassige Verbindung. Im Unterschied zu 2009 finden sich heuer jedoch e-
lektronische Verbindungen, die im Kontext von Sponsoring eingesetzt
werden.

* Markentechnologien haben auf den SRG-Online-Auftritten einen bedeu-
tenden Zuwachs erlebt. Dazu gehoren insbesondere der Verbindungsan-
stieg bei externen Distributionskandlen wie Facebook, Twitter, Youtube
und Social-Bookmarking-Diensten wie Delicious oder Mr. Wong.

¢ Neu tauchen 2010 so genannte URL-Shorteners als haufig verbundene
Dienstkategorie in der Stichprobe auf.

Individuell angepasste
und standardisierte
Losungen

Vernetzung mit
Dritten ist funktional
notwendig

Vergleich 2009/2010,
Linkanalyse im
Vergleich
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¢ Zum ersten Mal findet sich als Anbieter von technisch integrierten Inhal-
ten ein auf den Auftritt von TSR angepasstes Tippspiel von
Sport4fun.com. Andere individuell angepasste technisch integrierte Inhalte
von Tillate.com und Swissquote.ch sind auch dieses Jahr in der gleichen
Form in der Grundgesamtheit zu finden.



I Einleitung

Im Jahr 2009 wurde von der Abteilung Medienwandel & Innovation des In-
stituts fiir Publizistikwissenschaft und Medienforschung (IPMZ) der Univer-
sitdt Ziirich im Auftrag des BAKOM erstmals eine umfassende Analyse des
Online-Angebots der SRG SSR idée suisse (kurz SRG) durchgefiihrt. Ziel
dieser Untersuchung war eine systematische Uberpriifung der Konzessions-
konformitit der SRG-Online-Auftritte. Dafiir wurde ein Analyseinstrumenta-
rium bestehend aus Inhalts- und Linkanalysen entwickelt und erstmals ange-
wendet. Dieses zweistufige Untersuchungsverfahren ermdglicht sowohl die
Erfassung der Angebots- und Verlinkungsstruktur der SRG-Internet-Auftritte
als auch die Beurteilung der Konzessionskonformitdt von Webseiten und e-
lektronischen Verbindungen (Links). Dieses Instrumentarium wird nun auch
fiir die Fortsetzung der SRG Online-Beobachtung im Jahr 2010 angewendet.
Zusitzlich wird eine Vergleichsuntersuchung durchgefiihrt, um zu zeigen, ob
und welche Verdnderungen im Online-Angebot der SRG im Unterschied zur
Ersterhebung 2009 sichtbar sind.

I.1 Problemhintergrund und Fragestellung

Offentliche Rundfunkanstalten wie die SRG haben seit Mitte der 1990er-
Jahre auch Online-Angebote im Internet entwickelt, die ihr traditionelles
Rundfunkangebot (Horfunk, Fernsehen) ergédnzen. Das Online-Engagement
der offentlichen Anstalten war von Anfang an von kontroversen politischen
und rechtlichen Diskussionen um die Zuléssigkeit, den Umfang, die Finan-
zierung und die Kontrolle dieser Internet-Aktivititen begleitet. Ein wesentli-
cher Diskussionspunkt ist hierbei die Frage, ob 6ffentliche Rundfunkanbieter
ihrem Offentlichen, gebiihrenfinanzierten Auftrag ausschliesslich mittels
Rundfunkdiensten (Radio und Fernsehen) und dazu begleitenden, vertiefen-
den Online-Aktivititen nachkommen diirfen, die in direkter Verbindung zum
Rundfunkprogramm stehen, oder ob diese Online-Angebote im Sinne einer
dritten Séule auch ein eigenstindiges, von Rundfunkprogrammen unabhéingi-
ges Angebot darstellen kdnnen. Die Frage ist brisant, da Internet-Angebote
der offentlichen Anbieter in direkter Konkurrenz zu jenen von privaten An-
bietern stehen und diese aufgrund des Gebiihrenprivilegs Wettbewerbsverzer-
rungen im Online-Markt befiirchten. Sie dussern daher regelméssig Kritik an
Multimedia-Strategien und Online-Angeboten der 6ffentlichen Rundfunkan-
stalten.

In den Lindern der Europédischen Union wurde zuletzt vor allem durch die
Tatigkeit der Europédischen Kommission im Bereich der staatlichen Beihilfe-
regeln Druck auf die Mitgliedstaaten ausgeiibt, das Ausmass und die Zulés-
sigkeit von Online-Angeboten 6ffentlicher Rundfunkanbieter zu prézisieren.
Seit der Einfithrung von Online-Angeboten durch 6ffentliche Anbieter hat ein
kontinuierlicher Strom an Beschwerden von den verschiedensten kommer-
ziellen Rundfunkanbietern in Spanien, Frankreich, Griechenland, dem Ver-
einten Konigreich, Osterreich, Portugal, Deutschland, Irland und Italien an
die EU-Kommission eingesetzt (Donders & Pauwels 2008; Humphreys 2008;
Just & Latzer 2009, 2010). Zuletzt haben sich auch andere Unternehmen, wie
Verleger oder Filmproduktionsfirmen diesen Beschwerden angeschlossen.
Die Argumente gegen die Online-Aktivitdten &ffentlicher Rundfunkanbieter
sind meist dhnlich: kommerzielle Rundfunkanbieter und andere Medienun-
ternchmen kritisieren, dass 6ffentliche Rundfunkanbieter staatliche Beihilfen

Internet-Auftritte
offentlicher
Rundfunkanstalten
europaweit umstritten

Offentlicher Rundfunk
in der Europdischen
Union und die Rolle
der EU-Kommission
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bekommen, die sie gegeniiber ihren Wettbewerbern in verschiedenen Mark-
ten begilinstigen wiirden. Die Bereiche, wo es vorwiegend zu Spannungen
kommt, sind hierbei Rundfunkrechte, der Werbemarkt sowie Online- und
Bezahldienste.

In Reaktion darauf hat die EU-Kommission im Zuge der Beihilfenpolitik ver-
schiedene Verfahren gegen EU-Mitgliedsstaaten eingeleitet und gleichzeitig
die Novellierung der Rundfunkmitteilung aus dem Jahr 2001 voran getrieben.
Diese legt den Rahmen fiir die Anwendung der staatlichen Beihilferegeln auf
den 6ffentlichen Rundfunk fest. Mit der neuen Rundfunkmitteilung, die seit
Oktober 2009 in Kraft ist, wird der Grundsatz der Technologieneutralitdit
durch die EU bekréftigt, d.h., dass die Mitgliedstaaten alle Verbreitungsfor-
men zur Erfiillung ihres 6ffentlichen Auftrages niitzen und staatliche Beihil-
fen fiir die Bereitstellung von Diensten iiber alle verfiigbaren Plattformen
verwendet diirfen, sofern die massgeblichen rechtlichen Anforderungen er-
fiillt sind.

Diese Entwicklung in Richtung eigenstindiger, Offentlicher Internet-
Angebote geht mit verpflichtenden Ex-ante-Tests fiir neue Dienste einher, die
die Europédische Kommission in Anlehnung an das Amsterdam Protokoll als
Amsterdam Tests bezeichnet (Ungerer 2009). Diese wurden in verschiedenen
EU-Léandern proaktiv oder reaktiv mit Bezeichnungen wie Public Value Test
(UK), Drei-Stufen-Test (D) oder Auftragsvorpriifung (A) eingefiihrt, bzw.
gerade entwickelt. Durch diese Tests soll sicher gestellt werden, dass die
Verwendung der Gebiihren fiir den 6ffentlichen Rundfunksektor europarecht-
lich konform ist und nicht zu Wettbewerbsverzerrungen fiihrt.

Diskussionen iiber die Zuldssigkeit gebiihrenfinanzierter Internet-Aktivititen
der SRG sind auch in der Schweiz gefiihrt worden (Graber & Zurkinden
2005). Das publizistische Online-Angebot der SRG wurde nach einem langen
Diskussionsprozess als ein zum traditionellen Rundfunkprogramm pro-
grammbegleitendes Angebot spezifiziert. Der Online-Auftritt ist als Teil des
iibrigen publizistischen Angebots im Leistungsauftrag enthalten und die Vor-
gaben zu seiner Ausgestaltung sind durch den Art. 13 der Konzession fiir die
SRG SSR idée suisse (kurz Konzession SRG) vom 28. November 2007 fest-
gelegt. Diese ist am 1. Januar 2008 in Kraft getreten. Die Bestimmungen der
Konzession fokussieren auf Sendungs-, bzw. Programmbezug, erlauben ex-
terne Links ausschliesslich nach redaktionellen Kriterien und gestatten Ei-
genwerbung, wenn sie der Publikumsbindung dient. Dariiber hinaus sind
auch die Werbe- und Sponsoring-Bestimmungen der Radio- und Fernsehver-
ordnung (RTVV) vom 9. Mérz 2007 und des Bundesgesetzes iiber Radio und
Fernsehen (RTVG) vom 24. Mirz 2006 anwendbar. Insgesamt gilt ein Wer-
be- und Sponsoring-Verbot im SRG-Online-Bereich, wobei jedoch Ausnah-
men zuldssig sind.

Programm-, bzw. Sendungsbezug, Publikumsbindung, Programmauftrag so-
wie Werbe- und Sponsoring-Regeln sind insgesamt die wesentlichen Krite-
rien zur Beurteilung der Zuldssigkeit des SRG-Online-Angebots.

Die vorliegende Untersuchung erfolgt als Weiterfiihrung und Vergleich der
SRG Online Beobachtung 2009 und analysiert das SRG-Online-Angebot im
Hinblick auf drei vom BAKOM vorgegebene Fragestellungen:

1. Konnen die einzelnen Teile des Online-Angebots einer der in Art. 13 Abs.
1 der Konzession SRG umschriebenen Kategorien zugeordnet werden?

2. Welche Bereiche des Online-Angebots sind als kritisch im Sinne einer
Grauzone zu betrachten? Gibt es Angebote, die weder direkt noch indirekt
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(thematische Verwandtschaft) mit den Programmen in Verbindung ge-
bracht werden kénnen?

3. Enthélt das Online-Angebot Links, die nicht nach publizistischen Kriterien
zu begriinden, sondern rein kommerziell zu beurteilen sind?

Die erste Frage verlangt nach einer Uberpriifung des Online-Angebots ge-
miss Art. 13 Abs. 1 lit. a-d der Konzession SRG. Demnach darf das Online-
Angebot folgende Inhalte umfassen:

a. programmbezogene, multimedial aufbereitete Beitridge, die zeitlich und
thematisch einen direkten Bezug zu Sendungen aufweisen;

b. Hintergrund- und Kontextinformationen, die als Basis von Sendungen ge-
dient haben;

c. Informationen zu Basiswissen mit Bezug zu bildenden Sendungen, sofern
sie zur besseren oder zweckmassigeren Erfiillung des Leistungsauftrages
dienen,;

d. an Sendungen gekoppelte Publikumsforen und Spiele ohne eigenstindige
Bedeutung.

Damit wird dem Online-Auftritt der SRG eine Ergdnzungs- und Vertiefungs-
funktion zum klassischen Programmangebot zugeschrieben, wie in den Erl4u-
terungen zur Konzession ausgefiihrt ist. Es soll in zeitlich und thematischer
Hinsicht ein direkter Bezug zu einzelnen Sendungen existieren und gleichzei-
tig die Auswahl weiterer Inhalte dahingehend eingeschrinkt sein, dass auch
die bereitgestellten Hintergrund- und Kontextinformationen als Grundlage
einer Sendung gedient haben miissen. Publikumsforen und Spiele miissen in
direktem Zusammenhang mit einer Sendung stehen und diirfen keine eigen-
stindige Bedeutung haben. Der Online-Auftritt dient damit einer Unterstit-
zung und nicht einer Auslagerung des Programmauftrags.

Der in Frage zwei angesprochenen Grauzone werden zum Einen all jene In-
halte zugeteilt, die nicht zumindest einer der in Art. 13. Abs. 1 der Konzessi-
on SRG genannten Kategorien entsprechen. Zum Anderen zdhlen zu dieser
Grauzone auch Werbung, Eigenwerbung und Verkaufsaktivitdten im Online-
Angebot, sofern sie nicht auf Grund von Ausnahmebestimmungen als zulés-
sig zu beurteilen sind.!

Die dritte Forschungsfrage bezieht sich auf die Vorgaben des Art. 13 Abs. 2
der Konzession SRG, die verbietet, dass einzelne elektronische Verbindun-
gen zu anderen Internet-Seiten (Links) gegen Geld oder geldwerte Leistun-
gen vorgenommen werden.

Diese drei Fragen werden in der SRG Online Beobachtung in zwei Analyse-
schritten untersucht. Die ersten zwei Fragen werden mittels einer Inhaltsana-
lyse beantwortet, fiir die dritte Frage erfolgt eine Linkanalyse zur Erfassung
der Intensitit und zur Kategorisierung elektronischer Verbindungen (URLs —
Uniform Resource Locator). Das zweistufige Untersuchungsverfahren er-
moglicht sowohl die Erfassung der Angebots- und Verlinkungsstrukur der
SRG-Internet-Auftritte als auch die Beurteilung der Konzessionskonformitét
von Webseiten und elektronischen Verbindungen.

! Vgl. entsprechende Bestimmungen der Art. 11, 13, 22 und 23 RTVV und Art. 10
und 13 der Konzession SRG (sieche im Detail auch Kapitel 2.3.1.1).

Welche Inhalte sind
erlaubt?

Online-Auftritt nur als
Ergdnzung und
Vertiefung

Grauzone
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Inhaltsanalyse zu Das Codebuch fiir die Inhaltsanalyse basiert auf den relevanten Bestimmun-

Frage I und 2 gen der Konzession SRG, des RTVG und RTVV sowie den jeweiligen Erlau-
terungen. Es wurde im Zuge der SRG Online Beobachtung 2009 entwickelt
und wird nun fiir die deren Fortsetzung eingesetzt. Mittels einer Zufallsstich-
probe werden Online-Inhalte von SRG-Online-Auftritten ausgewdhlt und auf
Basis des Codebuchs analysiert. Dieser erste Analyseschritt zielt darauf ab,
die Konzessionskonformitit des Online-Auftritts festzustellen und mogliche
Bereiche zu identifizieren, die als Grauzone zu beurteilen sind, beziehungs-
weise aufzuzeigen, welche Angebote weder direkt noch indirekt mit den Pro-
grammen in Verbindung gebracht werden konnen (Frage 1 und 2).

Linkanalyse zu Frage 3 In einem zweiten Analyseschritt erfolgt die Untersuchung der externen Links.
Mittels der Erhebung der Intensitdt elektronischer Verbindungen (URLs)
wird gezeigt, inwieweit das Angebot der SRG mit Online-Auftritten Dritter
verbunden ist. Diese Verbindungsintensitit wird durch die Haufigkeit der ge-
setzten Links bestimmt. In Kombination mit einer Kategorisierung der elekt-
ronischen Verbindungen gemidss Kommerzialisierungspotenzial kdnnen
Riickschliisse fiir die Beantwortung der Frage drei gezogen werden. Eine ab-
schliessende Beurteilung, inwieweit die SRG, beziehungsweise ihre Unter-
nehmenseinheiten Links kommerzialisieren, ist alleine mit einer externen
Linkanalyse, ohne Einblick in entsprechende Geschéftsunterlagen, nicht

leistbar.
Fiinf SRG-Online- Der Untersuchungsbereich fiir die drei Fragestellungen fokussiert wie die
Auftritte als SRG Online Beobachtung 2009 auf folgende SRG-Online-Auftritte: die Auf-
Untersuchungsbereich tritte von Schweizer Fernsehen (SF) und Schweizer Radio DRS (DRS) aus

der deutschsprachigen Schweiz, jene von Télévision Suisse Romande (TSR)
und Radio Suisse Romande (RSR) aus der franzdsischsprachigen Schweiz
sowie den Auftritt von Radiotelevisione svizzera di lingua italiana (RSI) aus
der italienischsprachigen Schweiz. Die Unternehmenseinheiten RSR und
TSR wurden mit 1. Januar 2010 unter der Unternehmenseinheit RTS — Radio
Télévison Suisse zusammengefiihrt. Im Zuge dieser Zusammenfiihrung wer-
den laufend auch verschiedene Bereiche des Online-Angebots erweitert und
integriert. Die Ergebnisse dieser Untersuchung werden fiir TSR und RSR ge-
trennt ausgewiesen (siehe auch Kapitel 2).

Neben der Darstellung der Ergebnisse fiir 2010 zeigt eine Vergleichsuntersu-
chung, ob und welche Verinderungen in den konzessionsrelevanten Berei-
chen sowie in der Angebots- und Verlinkungsstruktur des Online-Angebots
der SRG im Unterschied zur Ersthebung 2009 sichtbar sind.

Der nachfolgende Abschnitt 1.2 bietet einen Uberblick zur Forschung im Be-
reich der Online-Inhaltsanalyse und Linkanalyse und iiber damit verbundene
methodische Herausforderungen.

1.2 Inhalts- und Linkanalysen in der Online-Forschung

Inhaltsanalysen sind in Die Inhaltsanalyse ist eine prominente Methode der traditionellen Kommuni-
Online-Forschung kationswissenschaft (z.B. Rossler 2005). Fiir die Online-Forschung wird sie
selten jedoch bislang wesentlich seltener eingesetzt als andere Methoden, bei-

spielsweise Web-Befragungen.? Mit Ausnahme von Web-Befragungen do-

2 Die Literatur zu Web-Befragungen ist umfangreich, siche z.B. Witte (2009), Special
Issue on Web Surveys, in Sociological Methods Research sowie andere Artikel in
diesem Heft. Der geringe Stellenwert, den demgegeniiber die Online-Inhaltsanalyse
einnimmt wird durch die Analysen von McMillan (2000) und Zhang (2005) besti-
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minieren in der kommunikationswissenschaftlichen Internet-Forschung bis-
her qualitative Methoden. Nur etwa ein Fiinftel der Beitrdge in einschligigen
Fachzeitschriften beruht auf einer der drei bedeutenden quantitativen Metho-
den: auf Befragung, Experiment oder Inhaltsanalyse (Kim & Weaver 2002).
Dariiber hinaus féllt auf, dass eine Vielfalt an Forschungsfragen und metho-
dischen Vorgehensweisen existiert, gleichzeitig jedoch umfangreiche Prob-
leme bei der Online-Inhaltsanalyse auftauchen. Diese verteilen sich auf alle
Stufen im Forschungsprozess: Von der Formulierung der Forschungsfragen,
iiber die Stichprobenauswahl und Datenerhebung, bis hin zur Definition der
Analyseeinheit sowie der Codierung und Datenauswertung (vgl. auch Wang
2006; Seibold 2002; Weare & Lin 2000).

Die meisten dieser Probleme der Internetforschung ergeben sich aus den
grundlegenden Charakteristika des Internets. Denn anders als bei Inhaltsana-
lysen von Printmedien oder bei der Rundfunk-Programmforschung sind in
der Internetforschung Untersuchungsdaten zumeist nicht leicht und umfang-
lich erhéltlich sowie der Untersuchungszeitraum nicht eindeutig bestimmbar.
Das Internet ist ein fast moving target, ein sich stindig bewegendes For-
schungsobjekt (McMillan 2000), eine einzigartige Mischung aus Fliichtigem
und Permanentem (Schneider & Foot 2004). Diese Charakteristika erschwe-
ren die Online-Forschung und stellen Wissenschafter vor zahlreiche Heraus-
forderungen. Die extreme Tiefe und Breite des Online-Angebots, die Multi-
medialitét, die dynamische, nicht-lineare Struktur, das umfangreiche Verlin-
ken von Seiten, die unregelméssige Aktualisierung, die hohe Anzahl an neu-
en interaktiven Kommunikationsformen sowie die zunehmende Reaktivi-
tit/Personalisierung des Angebots verlangen nach Aufmerksamkeit und der
Adaption traditioneller Forschungsmethoden, mithin nach der Entwicklung
neuer Ansétze, die fiir die jeweiligen Forschungsfragen addquat sind.

Nach Weare & Lin (2000) eroffnet das Internet neue Bereiche fiir die Inhalts-
analyseforschung, erfordert aber gleichzeitig die Entwicklung neuer empiri-
scher Techniken. Obwohl durch das Internet nun ein leichter Zugang zu gros-
sen Datenmengen mdglich ist, die vielfach vorher gar nicht zugénglich wa-
ren, stellen sich damit gleichzeitig Fragen nach den angewendeten Methoden
und der Qualitdt der Datensammlung sowie der Reproduzierbarkeit von Da-
ten und angewendeten Ansétzen. In einer Studie liber vermittelte Interaktion
kommen Wouters & Gerbec (2003) beispielsweise zum Schluss, dass 6ffent-
lich zugingliche Suchmaschinen nicht zur Datensammlung geeignet seien, da
sie instabile, nicht reproduzierbare Ergebnisse liefern. Diese Einschitzung
wird durch verschiedene Studien geteilt, die Rankings von Suchmaschinen
vergleichen (Bar-Ilan 2005; Spink et al. 2006). Thelwall (2008a) liefert einen
quantitativen Vergleich von Suchmaschinenergebnissen von Google, Yahoo!
und LiveSearch und verweist vor allem auf die inkonsistenten Ergebnisse der
Suche im Hinblick auf die jeweilige gefundene Anzahl verschiedener URLs,
Webseiten und Domains. Insgesamt erfordert der Einsatz von Webcrawlern
und (6ffentlichen) Suchmaschinen fiir die Datengewinnung auch eine genaue
Darlegung der methodischen Entscheidungen bei deren Anwendung, um die
spétere Replizierbarkeit von Studien zu erméglichen (Thelwall 2002). Genau
dabei tritt jedoch ein weiteres Problem der Online-Inhaltsanalyse auf. Online-
Angebote werden kontinuierlich neu erstellt, verdndert oder geldscht. Zu ei-
nem bestimmten Zeitpunkt aufzufindende Inhalte stellen daher meist Mo-
mentaufnahmen dar. Haufig wird der aktuelle Stand zu einem Zeitpunkt nicht
archiviert, sodass er nach Modifikation oder Léschung nicht mehr zur Verfii-
gung steht und sich diese Dynamik nicht rekonstruieren ldsst (Welker et al.

tigt, die die inhaltsanalytische Forschung vor 2000 und von 2000-2004 untersuch-
ten.

Herausforderungen
fiir Forschung
aufgrund der
Charakteristika des
Internets
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Kaum Linkanalysen in
Kommunikations-
wissenschaft

2010, 11). Fiir die Online-Forschung stellen sich damit vielféltige Herausfor-
derungen in Bezug auf die Archivierung, um Qualitétskriterien wie die nach-
tragliche Uberpriifbarkeit und Replizierbarkeit zu gewéhrleisten.

Linkanalysen existieren in der Kommunikationswissenschaft praktisch nicht,
obwohl Jackson (1997) schon frith auf die strategische Bedeutung von Inter-
net-Links hingewiesen hat und die Netzwerkanalyse als Methode zur Unter-
suchung von Link-Strukturen vorgeschlagen hat. Die aus der sozialen Netz-
werkanalyse stammende Hyperlink-Netzwerkanalyse hat sich in der Tat ne-
ben Webometrics,® das aus der Informationswissenschaft kommt, als promi-
nenter Ansatz fiir Linkanalysen entwickelt. Im Bereich der Internetforschung
hat diese Methode stark an Bedeutung gewonnen und wird vor allem in der
Computerwissenschaft, statistischen Physik und Informationswissenschaft
angewendet (Park & Thelwall 2003). Wéhrend die Hyperlink-
Netzwerkanalyse in Analogie zur sozialen Netzwerkanalyse Verlinkungen
zwischen Webseiten als Ausdruck von sozialen und kommunikativen Ver-
bindungen interpretiert, ist der Ursprung webometrischer Studien stark durch
bibliometrische Interessen und Fragestellungen sowie durch die zur Biblio-
metrie gehorenden Zitationsanalyse geprigt. Ein Grossteil der Studien be-
schiftigt sich daher mit der Verlinkungsstruktur zu elektronischen Fachzeit-
schriften oder zwischen akademischen Webseiten (Thelwall, Vaughan &
Bjorneborn 2005; Park & Thelwall 2003; Heimeriks & van den Besselaar
2006; Thelwall & Zuccala 2008). Dariiber hinaus existieren auch Untersu-
chungen zu hyperverlinkten Webseiten aus Politik und dem Medienbereich
fiir die Analyse von entstehenden Machtverhéltnissen (Escher et al. 2006,
Hindman 2009), zur Link-Struktur von Wikipedia (Kamps & Koolen 2009)
oder zu Fragen, wie soziale Netzwerke mit dem Web verbunden sind (Thel-
wall 2008b). Analysen iiber Verlinkungen kommerzieller Webseiten sind sel-
ten (Thelwall, Vaughan & Bjérneborn 2005) und es fehlen Studien, die der
Frage nachgehen, ob Links auf Webseiten aus kommerziellen Griinden ge-
setzt werden.

Bisher existierende Linkanalysen fokussieren stark auf quantitative Aspekte
der Verlinkung, wahrend qualitative Bewertungen, vor allem hinsichtlich der
Motivation der Link-Setzung fehlen. Trotz eines Anstiegs an Linkstudien
fehlt es vor allem an analytischen Instrumenten, um aus festgestellten Verlin-
kungsmustern und Netzstrukturen sowie aus Links auf und zwischen Websei-
ten definitive Bedeutungen abzuleiten, bzw. Bedeutungszuweisungen zu tref-
fen (Schneider & Foot 2004). Diese Fragestellung ist fiir die vorliegende Un-
tersuchung von zentraler Bedeutung, da sie nach der Motivation der Link-
Setzung fragt, in diesem Fall, ob die SRG Links auf Webseiten aus kommer-
ziellen Griinden setzt.

3 Der Begriff Webometrics wurde erstmals von Almind & Ingwersen (1997) geprigt
und definiert.



2 Konzeption und Operationalisierung

Dieses Kapitel stellt die methodische Herangehensweise und das Analysein-
strumentarium vor, welches zur systematischen Uberpriifung der Konzessi-
onskonformitét des Online-Angebots der SRG im Zuge der SRG Online Beo-
bachtung 2009 entwickelt wurde und hier fiir die Fortsetzung der Online-
Beobachtung angewendet wird. Es folgen Beschreibungen der Datenerhe-
bung, der Stichprobenauswahl, des inhaltsanalytischen Untersuchungsin-
struments (Codebuch) und des Verfahrens fiir die Analyse der externen
Links.

2.1 Methodische Herangehensweise

Ziel der Untersuchung ist die kontinuierliche Beobachtung des SRG-Online-
Auftritts hinsichtlich der Angebotsstruktur und der Konformitdt mit den
Konzessionsvorgaben. Fiir die Beantwortung der zentralen Fragestellungen
werden drei sich ergdnzende methodische Herangehensweisen gewahlt:

* Inhaltsanalyse zur Beurteilung der Konzessionskonformitdt. Den analyti-
schen Kern der Untersuchung bildet eine umfassende, quantitative Inhalts-
analyse des SRG-Online-Angebots. Die Basis ist eine Zufallsstichprobe
von insgesamt 2000 Webseiten der Auftritte von SF, DRS, TSR, RSR und
RSI. Die Webseiten werden auf Basis eines Codebuchs nach Struktur-
merkmalen und Konzessionskriterien codiert. Dadurch ldsst sich die Struk-
tur der SRG-Online-Angebote darstellen und die Konformitdt mit den
Konzessionsvorgaben fiir eine grosse Zahl an Webseiten iiberpriifen. Die
Ergebnisse der Analysen geben Auskunft dariiber, in welchem Umfang
(wie viel?) und in welchen Seitenbereichen (wo?) sich Inhalte finden, die
der Grauzone hinsichtlich der rechtlichen Vorgaben zuzurechnen sind.
Damit lassen sich die ersten beiden Forschungsfragen beantworten.

* Linkanalyse zur Erfassung der Intensitit elektronischer Verbindungen
(URLs). Eine Analyse externer URLs der SRG-Online-Auftritte dient der
Beantwortung der dritten Forschungsfrage, inwieweit das Online-Angebot
Links enthélt, die nicht nach publizistischen Kriterien zu begriinden sind.
Die Analyse soll Auskunft dariiber geben, welche externen Angebote
(wohin und woher?), in welchem Umfang (wie viel?), von und in welchen
Online-Auftritten der SRG (wo?) eingebunden sind. In bewusster Auswahl
werden je SRG-Online-Auftritt die 100 héufigsten externen Domains be-
stimmt. Die insgesamt 500 Domains werden mit Hilfe eines Kategorien-
schemas unterteilt, das Riickschliisse auf das Kommerzialisierungspoten-
zial ermoglicht.

* Qualitative Expertenbeobachtung und Fallstudien. Die schwerpunktmis-
sig quantitativen Analysen werden durch eine qualitative Expertenbeo-
bachtung sowie durch Einzelfallstudien erginzt. Ziel der Beobachtung ist
die Recherche und Dokumentation von Problem-/Grenzfillen. Mittels
Einzelfallstudien werden verschiedene Auffilligkeiten und Muster in den
Graubereichen sowie bei den elektronischen Verbindungen aufgezeigt und
diskutiert.

Kombination aus
Inhalts- und
Linkanalyse und
qualitativer
Beobachtung
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Untersuchungsbereich

SRG-Projekt
Konvergenz &
Effizienz

2.2 Grundgesamtheit und Stichprobe

Der gesamte SRG-Online-Auftritt setzt sich aus unterschiedlichen Angeboten
zusammen, die sowohl konzessioniert als auch nicht-konzessioniert sein kon-
nen.! Die Studie untersucht daraus die Online-Angebote von (1) Schweizer
Fernsehen (SF), (2) Schweizer Radio DRS (DRS), (3) T¢élévision Suisse Ro-
mande (TSR), (4) Radio Suisse Romande (RSR) und (5) Radiotelevisione
svizzera di lingua italiana (RSI). Die Auswahl deckt somit Online-Auftritte
von SRG Fernseh- und Radio-Stationen der deutsch-, franzosisch- und italie-
nischsprachigen Schweiz ab.

Im Rahmen des SRG-Projektes Konvergenz & Effizienz ist die Zusammenle-
gung der Unternehmenseinheiten je Sprachregion vorgesehen, wie sie bereits
fiir RSI Anfang 2009 erfolgt ist. Diesem Konvergenzmodell liegt die Idee
zugrunde, die Tétigkeit nicht mehr an Vektoren (also Radio, Fernsehen, In-
ternet), sondern an Programm- und Tétigkeitsbereichen zu orientieren.

Die Zusammenlegung fiir die deutschsprachige Region, also von DRS und
SF zur neuen Unternehmenseinheit SRF — Schweizer Radio und Fernsehen
soll auf den 1. Januar 2011 erfolgen. Jene der Unternehmenseinheiten RSR
und TSR ist bereits mit 1. Januar 2010 unter der Unternehmenseinheit R7:S —
Radio Télévison Suisse erfolgt. Damit zusammenhéngend verfolgt die SRG
auch ein Konzept der SRG SSR Branded Family, das zu einer Vereinheitli-
chung des Markenauftritts fithren soll. Dieses wurde Ende April 2010 mit
dem erstmaligen Auftritt von RTS prisentiert und soll im Verlauf von zwolf
Monaten schrittweise umgesetzt werden. Im Zuge der Zusammenfiithrung von
RSR und TSR wurden beispielsweise sukzessive neue Websiten aufgeschal-
tet, z.B. www.rtsentreprise.ch, Online-Auftritte neu konzipiert, wie z.B. jener
von RSR unter www.rsr.ch, oder zuletzt Bereiche zusammengefiigt, wie die
beiden Verkaufsshops von TSR und RSR zur neuen RTS Boutique, die seit
Ende Oktober/Anfang November 2010 aufgeschaltet ist. Die Seite
rtsentreprise.ch fungiert — dhnlich wie die Seite srg.ch — als Unternehmensin-
formationsseite. So wird dort die Unternehmenseinheit RTS u.a. mit Unter-
nehmensdaten sowie Informationen zu den einzelnen Sendern vorgestellt und
es finden sich Links zu den einzelnen Web-Angeboten. TSR und RSR exis-
tieren bis jetzt weiterhin als Online-Auftritte unter den urspriinglichen Do-
mains.

Die in Kapitel 1 dargestellten Herausforderungen fiir die Online-Forschung,
insbesondere die Charakterisierung des Internets als fast moving target, zei-
gen sich bei solchen Umstrukturierungen deutlich. Zu Beginn der Datenerhe-
bungsphase im Mairz/April 2010 waren verschiedene Verdnderungen nicht
ersichtlich und die Online-Auftritte der Unternehmenseinheiten wurden ana-
log zur Untersuchung von 2009 mit einigen Adaptierungen bei den ausge-
wéhlten Domains mit dem Webcrawler gespidert. Kurz nach Abschluss der
Datensammlung und vor Beginn der Auswertung erfolgte fiir den Auftritt von
RSR ein Relaunch, weshalb entschieden wurde, den neuen Online-Auftritt
abermals zu spidern, um hier jedenfalls die aktuelle Lage zu analysieren. Ins-

I Die SRG darf auch Titigkeiten ausiiben, die nicht in der Konzession festgelegt sind
(nicht-konzessionierte Tétigkeiten). Sofern solche Tétigkeiten die Stellung und
Aufgabe anderer schweizerischer Medienunternehmen beeintrachtigen konnen,
miissen sie jedoch vorgingig gemeldet werden (Art. 29 RTVG).
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gesamt werden die Ergebnisse fir RSR und TSR, entsprechend ihrer Do-
mains, getrennt und nicht als eine Unternehmenseinheit dargestellt.?

Die Adressierung der untersuchten Online-Auftritte ist insgesamt uneinheit-
lich: Wihrend beispielsweise beim Schweizer Fernsehen (SF) alle Angebote
unter derselben Domain (sf.tv) erreichbar sind, werden bei anderen Angebo-
ten zusitzlich verschiedene Nebendomains verwendet. So sind beim Online-
Angebot von TSR einige Seitenbereiche nicht iiber die Domain tsr.ch zu er-
reichen, sondern iiber andere wie tsrdecouverte.ch. Um eine Vergleichbarkeit
zwischen den Online-Angeboten der untersuchten Unternehmenseinheiten zu
gewdhrleisten, ist bei jeder Untersuchungswelle vorab von neuem fiir jeden
Auftritt abzukldren, welche Domainnamen inkludiert sein miissen. Sie wer-
den in einer Positivliste erfasst. Nebendomains werden inkludiert, falls sie
den Shop des jeweiligen Auftritts beinhalten, oder unter demselben Header-
Bereich inklusive Logo (Branding) auftreten.? Dies betrifft beispielsweise bei
TSR die URLs tsr.ch, tsr.blogs.com, tsrboutique.ch, moncinema.ch,
tsremploi.ch, tsrdecouverte.ch. Im Gegensatz zu 2009 wurden beispielsweise
die eigenstindige URL des Radiokiosk unter DRS integriert* und jene von
Couleur 3 unter RSR.? Sie sind daher in Tabelle 2-1 fiir das Jahr 2010 nicht
mehr enthalten.

In Tabelle 2-1 sind die 2010 untersuchten SRG-Online-Auftritte und ihre
URLs dargestellt. Ebenso finden sich Beispiele nicht-inkludierter SRG-
Online-Auftritte.

Tabelle 2-1: Untersuchungsbereich SRG Online Beobachtung 2010

Uneinheitliche
Adressierung der
untersuchten Online-
Auftritte

13 Domains und
Nebendomains werden
untersucht

Online-Auftritte der SRG

Untersuchungsbereich
Sprache Deutsch Franzosisch Italienisch
Medium TV Radio TV Radio TV & Radio
Auftritt sf.tv drs.ch tsr.ch rsr.ch rsi.ch
Inkludierte sf.tv drs.ch tsr.ch rsr.ch rsi.ch
URLs drsl.ch tsr.blogs.com
drs2.ch tsrboutique.ch
drs3.ch moncinema.ch
tsremploi.ch
tsrdecouverte.ch
Beispiele drs4news.ch, drspirando.ch, drsmusikwelle.ch, drsmusigwaelle.ch, virus.ch, radios-
nicht- wissclassic.ch, radioswissjazz.ch, radioswisspop.ch, rtr.ch, mx3.ch, pactemultime-
inkludierter dia.ch, publisuisse.ch, rtsr.ch, rtsentreprise.ch, sortir.ch, srg.ch,
URLs srgdeutschschweiz.ch, srg-ssr.ch, srg-ssr-idee-suisse.ch, swissinfo.ch, swisstxt.ch, te-
letext.ch, vxm.ch, worldradio.ch

2 Die Ergebnisse der Verkaufsshops beziehen sich noch auf die getrennten Shops von
TSR und RSR, da die Zusammenfiihrung zur RTS Boutique erst lange nach der Da-
tenauswertung erfolgte. TSR leitet hierbei die alten URLs auf die neue Seite weiter,
bei RSR ist diese Umstellung nicht passiert.

3 Nicht-konzessionierte Tatigkeiten der SRG (z.B. sortir.ch, eine Plattform fiir Veran-
staltungshinweise), die unter demselben Header-Bereich auftreten, werden — sofern
bekannt — jedoch ausgeschlossen.

4 Der Radiokiosk von DRS war urspriinglich unter radiokiosk.ch zu finden und ist nun
iiber http://www.drs.ch/www/de/drs/radiokiosk.html erreichbar.

5 Couleur 3 von RSR war urspriinglich unter couleur3.ch erreichbar und ist nun unter
http://www.rsr.ch/#/couleur3/ zu finden.
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Inhaltsanalyse:
Untersuchung von
sechs Tiefenebenen,
eine Grundgesamtheit
von 500000
Webseiten

Linkanalyse: eine
Grundgesamtheit von
1.4 Mio. URLs von
20°000 verschiedenen
Domainnamen

Die Grundgesamtheit (Stichprobenbasis) fiir die quantitative Inhaltsanalyse
sind simtliche Webseiten, die am Stichtag® iiber die Einstiegsseiten der Auf-
tritte (13 Domains, bzw. Nebendomains) und davon ausgehend iiber hochs-
tens fiinf Klicks erreichbar sind. Es werden damit sechs Tiefenebenen in die
Untersuchung mit einbezogen, das sind insgesamt mehr als 500’000 Websei-
ten (vgl. Tabelle 2-2). Die Grundgesamtheit wird mit Hilfe einer Webcraw-
ler-Software erhoben, wobei die Summe an theoretisch erreichbaren Web-
Dokumenten des Untersuchungsbereichs entlang von drei Dimensionen ein-
geschriankt wird:

* Einschrdinkung beim Datei-Format. Eine im Browser-Fenster dargestellte,
iiber einen URL zu erreichende Webseite kann aus mehreren Web-Dateien
zusammengesetzt sein. In die Grundgesamtheit werden nur URLs von
Webseiten aufgenommen. URLs von einzelnen Bestandteilen dieser Web-
seiten wie beispielsweise Grafiken, Audio- und Video-Dateien oder Sty-
lesheets werden zwar mit Hilfe der Webcrawler-Software gespiegelt und
archiviert, aber nicht einzeln in die Grundgesamtheit aufgenommen. Als
Teil der zugehdrigen Webseite sind sie jedoch Bestandteil der Untersu-
chung.

* Finschrinkung beim Untersuchungszeitraum. In die Grundgesamtheit
werden diejenigen Dateien aufgenommen, die zum Stichtag erreichbar
sind.

* Finschrinkung bei Tiefenebenen. In die Grundgesamtheit werden nur
Webseiten aufgenommen, die hochstens fiinf Klicks von der Startseite ent-
fernt sind. Einschliesslich der Startseite sind das sechs Tiefenebenen. Die
fiir die Erfassung der Grundgesamtheit eingesetzte Webcrawler-Software
startet auf der Homepage eines Angebots (Ebene 1). Sie speichert dann die
URLs aller verlinkten Webseiten (Ebene 2) und besucht diese anschlies-
send. Von den Webseiten der Ebene 2 speichert sie wiederum alle ausge-
henden URLs (Ebene 3) und besucht diese in der Folge. Diese Prozedur
wiederholt sich bis der Webcrawler alle sechs Tiefenebenen erfasst hat,
bzw. keine neuen URLs mehr findet. Da alle untersuchten Online-
Angebote dynamische Sites sind, die parametrisierte URLSs einsetzen,” ist
es notig, die Anzahl der Schritte zu beschrianken. Zu betonen ist, dass es
sich bei den so erfassten sechs Tiefenebenen nicht um inhaltliche Hierar-
chie-Ebenen handelt.

Die Grundgesamtheit der Linkanalyse besteht aus allen elektronischen Ver-
bindungen in Form von URLSs (http.//-Anfragen), die sich in den Dateien der
Grundgesamtheit der Inhaltsanalyse befinden. Das sind insgesamt rund 1.4
Millionen URLs von etwa 20’000 verschiedenen Domainnamen. In der Un-
tersuchung sind folgende URLs inkludiert:

* Fingebundene Inhalte und Technologien. Alle elektronischen Verbindun-
gen in Form von Inhalten und Technologien, die in ein SRG-Angebot mit-
tels SRG-externer htip://Anfragen eingebunden werden, beispielsweise
Youtube-Player, AdBanners, iFrame-L&sungen oder Bilder.

6 Siehe Tabelle 2-2. Aufgrund des dusserst zeitaufwindigen, mehrtigigen Erhebungs-
verfahrens konnte die Grundgesamtheit nicht an einem einzigen Stichtag erfasst
werden.

7 Als dynamische Webseiten werden Webseiten bezeichnet, die erst im Moment des
Seitenabrufs aus einer Datenbank erstellt werden. Oft werden dynamische Websei-
ten iiber Parameter in der URL gesteuert. Diese bestimmen beispielsweise, welche
Inhalte, in welcher Sprache, in welches Layout geladen werden sollen.
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* Klickbare Links. Alle elektronischen Verkniipfungen in Form von klickba-
ren Links, die den Nutzer auf eine Seite ausserhalb des SRG-Angebots
weiterleiten.

Die Generierung der Grundgesamtheit erfolgt softwareunterstiitzt. Fiir die
Qualitdt der Untersuchungsergebnisse ist die Wahl der verwendeten Soft-
wareprodukte von hoher Bedeutung, weshalb vorab diverse Software-
Produkte getestet wurden. Zentrale Anforderungen an die Software sind die
Féhigkeit der Spiegelung (lokale Speicherung) der untersuchten SRG-Online-
Auftritte, die Moglichkeit, eine Liste aller Elemente (URLs) aller Webseiten
der Auftritte zu generieren sowie die Funktion, externe elektronische Verbin-
dungen (http://-Adressen) automatisch aus den Webdokumenten zu extrahie-
ren. Da keines der getesteten Software-Produkte die formulierten Anforde-
rungen vollumfanglich erfiillte, wird fiir die Erhebung eine Produktkombina-
tion aus Meta Products Offline Explorer (fiir die Spiegelung), Karen’s Direc-
tory Printer (fiir die Generierung der URL-Liste), Microsoft Excel (fiir das
Ausfiltern von nicht zur Grundgesamtheit gehorenden Dateien) und Spadix
Extract Link (fiir die Extraktion von URLs aus den Webdokumenten) ge-
wihlt.

In einem ersten Schritt werden die Webauftritte aller untersuchten Online-
Auftritte bis zur sechsten Tiefenebene gespiegelt (d.h. heruntergeladen und
lokal gespeichert). Diese Spiegelung ist kein voll automatisierbarer Prozess
und erfordert eine individuelle Anpassung diverser Software-Einstellungen
auf die jeweiligen Angebote. Bei falschen Einstellungen kann es vorkommen,
dass der Prozess abbricht und neu gestartet werden muss. Aufgrund techni-
scher Beschrankungen der Software lassen sich beispielsweise folgende Sei-
ten nicht spiegeln: Alle URLSs, die ein Nutzer-Login erfordern; einige Seiten,
die iiber Javascript-Popup-Links oder iiber Flash-Links erreichbar sind; sowie
Seiten, die aufgrund von spezifischen technischen Merkmalen eine Endlos-
schleife im Download generieren.®

Die Software Karen’s Directory Printer erstellt aus den gespiegelten Online-
Auftritten eine Liste aller heruntergeladenen Files. Aus diesen Listen werden
Dateien ausgefiltert, die nicht eine Webseite darstellen, sondern lediglich Be-
standteile einer Webseite sind sowie doppelte Inhalte. Die resultierende Liste
stellt die Grundgesamtheit der quantitativen Inhaltsanalyse dar.

Aus diesen gespiegelten Webseiten werden in einem weiteren Schritt alle ex-
ternen URLs aus den Webangeboten extrahiert. Mit Hilfe der Software Spa-
dix Extract Link werden aus allen lokal gespeicherten Dateien sdmtliche e-
lektronische Verbindungen in Form von http-URLs ausgelesen, in eine Liste
geschrieben und anschliessend Hiufigkeitsanalysen mit Hilfe des Statistik-
programms SPSS durchgefiihrt.

Aus der Grundgesamtheit fiir die Inhaltsanalyse wird eine nach SRG-Online-
Auftritten geschichtete, reprisentative Zufallsstichprobe von insgesamt 2000
Webseiten gezogen. Von den Online-Auftritten von SF, DRS, TSR, RSR und
RSI sind je 400 Webseiten in der Stichprobe enthalten. Sie ist so geschichtet,
um einen Vergleich zwischen den Online-Auftritten der SRG zu ermdgli-
chen.

8 Dabei handelt es sich beispielsweise um den Fernsehprogramm-Fiihrer bei SF
(tvprogramm.sf.tv) (vgl. dazu Kapitel 3.3).

Softwaregestiitzte
Untersuchung

Spiegelung der
Grundgesamtheiten

Zufallsstichprobe von
2000 Webseiten
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Probecodierung,
Codierschulung,
Reliabilitdtstests

Linkanalyse: Auswahl
der 500 hdufigsten
Domains

Das inhaltsanalytische Untersuchungsinstrumentarium (Codebuch) wurde im
Rahmen der SRG Online Beobachtung 2009 in einem mehrstufigen Verfah-
ren entwickelt und mit leichten Adaptierungen (z.B. beim Datum) fiir die Un-
tersuchung 2010 iibernommen. Die Schulung fiir die drei Codierer folgte im
Juni 2010. In der anschliessenden Probecodierung wurden fiir drei sprachre-
gional unterschiedliche Online-Auftritte (TSR, DRS und RSI) je 30 Websei-
ten durch jeweils zwei Codierer unabhéngig voneinander codiert. Die anhand
von Paarvergleichen festgestellte Intercoderreliabilitdt erreichte zu Beginn
dieser Testphase mit einem Durchschnittskoeffizienten von 0.71 nicht das
erwiinschte Niveau, konnte aber durch individuelle Nachschulungen der Co-
dierer sowie weitere Prézisierungen der Codieranweisungen deutlich verbes-
sert werden (Durchschnittskoeffizient von 0.88). Als zusitzliche Qualititssi-
cherung wurden in der Codierphase simtliche Codierungen durch die Unter-
suchungsleitung gepriift und gegebenenfalls korrigiert. Innerhalb der Unter-
suchungsleitung erreichte die Intercoderreliabilitit am Ende der Codierphase
mit einem Koeffizienten von 0.98 abermals einen sehr guten Qualitétsstan-
dard.

Fiir die Linkanalyse wird eine bewusste Auswahl der 500 meistverbundenen
Domains (100 pro SRG-Online-Auftritt) getroffen.

Tabelle 2-2 bietet einen Uberblick iiber die Eckdaten zur Grundgesamtheit
und Stichprobe der Untersuchung 2010.
Tabelle 2-2: Eckdaten zur Grundgesamtheit und Stichprobe 2010

SF DRS TSR RSR RSI

Zeitperiode Spiegelung
/Stichdatum

1.-4.5.10

26.4.-1.5.10

4.7-8.7.10

2.-3.7.10

1.7-2.7.10

Gespiegelte Domains

sf.tv

drs.ch

drsl.ch
drs2.ch
drs3.ch

tsr.ch

rsr.ch

tsr.blogs.com
tsr.boutique.ch
moncinema.ch
tsremploi.ch
tsrdecouverte.ch

rsi.ch

Anzahl gespiegelter Da-
teien

323237

280’596

447°235

150°898

179°741

Anzahl gespiegelter Web-
seiten / Grosse der
Grundgesamtheit fiir In-
haltsanalyse

85’668

156’154

104°010

39’885

119°248

Grosse der Stichprobe fiir
Inhaltsanalyse

400

400

400

400

400

Anzahl externer elektroni-
scher Verbindungen
(Domains) in den gespie-
gelten Webseiten (ohne
Domains iiber 20k)

79°352

348’863

183’501

252°444

474’392

Anzahl Domains tiber 20k

29

27

29

Anzahl unterschiedlicher
Domainnamen von exter-
nen elektronischen Ver-
bindungen (URLSs) in den
gespiegelten Webseiten

4°621

3’264

6’189

2’730

3’266

Grosse der Stichprobe aus
der Liste unterschiedli-
cher Domainnamen

100

100

100

100

100
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Im Vergleich zur SRG Online Beobachtung 2009 hat sich die Grundgesamt-
heit von insgesamt rund 350’000 Seiten auf {iber 500°000 Seiten erhdht, was
einer Steigerung von 44.8% entspricht. Bei allen Online-Auftritten mit der
Ausnahme von RSR, wo es zwischen Mai und Juli zu einem Relaunch des
Auftritts kam, hat sich die Anzahl der gespiegelten Webseiten erhoht. Die
Anzahl der in der Grundgesamtheit enthaltenen externen Links (ausgenom-
men der Domains iiber 20k) hat sich von rund 850’000 auf etwas weniger als
1,4 Millionen und die Anzahl unterschiedlicher Domains von rund 17'000 auf
mehr als 20'000 erhoht.”

2.3 Operationalisierung

2.3.1 Inhaltsanalyse

Die Inhaltsanalyse soll Aufschluss iiber die Struktur des Online-Angebots der
untersuchten SRG-Online-Auftritte sowie liber die Konzessionskonformitit
geben.

Das inhaltsanalytische Untersuchungsinstrument (Codebuch) fiir die Analyse
der SRG-Online-Auftritte wird auf Basis der Konzession SRG, der relevanten
Bestimmungen aus RTVG und RTVV sowie der jeweiligen Erlduterungen
entwickelt und umfasst 12 Variablen (siche Anhang). Diese Variablen sind
iiber Codier-Anweisungen miteinander verkniipft, wobei die ersten neun Va-
riablen (I bis A) sequenziell aufeinander folgen. In Abbildung 2-1 ist dieser
Ablauf der Codierung schematisch dargestellt. Nach einer Reihe von Kon-
trollvariablen (I-IV), die der technischen Handhabung dienen und allgemeine
Angaben zur Analyseeinheit erfassen, z.B. Nummerierung der Félle, Codie-
rer-Identifikation, Codierdatum, Unternechmenseinheit und Erreichbarkeit des
URLs (Uniform Resource Locator), werden die Beitrdge nach ersten forma-
len und inhaltlichen Variablen (V-VIII) klassifiziert. Dazu zdhlen die Fest-
stellung, ob es sich um eine Bildungsplattform handelt!?, Angaben zum Da-
tum der Online-Publikation!! sowie zu Art und Inhalt des Beitrages. Zur U-
berpriifung der Konzessionskonformitit werden die Beitrdge durch die Vari-
able A entlang formaler Kriterien kategorisiert (redaktioneller Beitrag, Inter-
aktivitét, Spiel, Werbung etc.) und jeweils zu jenen Variablen (B bis D) wei-
tergeleitet, mittels derer ihre Konzessionskonformitit gepriift wird:'2 Mit Va-
riable B wird der Sendungsbezug von redaktionellen Beitrdgen sowie redak-
tioneller und nutzergenerierter Interaktivitét gepriift, Variable C bewertet die
Sendungskoppelung fiir Spiele und Publikumsforen, und Variable D dient der
Uberpriifung von Werbung, Eigenwerbung und Verkauf.

9 Die Gréssenidnderung der Grundgesamtheit erzwingt keine Anderung der Stichpro-
bengrosse fiir die reprisentative Zufallsstichprobe.

10 Dies kann fiir die Uberpriifung der Konzessionskonformitit von Bedeutung sein, da
auf diesen Seiten beispielsweise Werbung erlaubt sein kann.

11 Die Erfassung des Datums dient hier nicht der rein technischen Analyse, sondern
soll zeigen, ob die Inhalte vor oder nach In-Kraft-Treten der Konzession SRG onli-
ne gestellt wurden.

12 Fiir die Uberblicksseiten endet die Codierung bei Variable A.

Vergleich zur SRG
Online Beobachtung
2009

Codebuch auf Basis
der Konzession SRG
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Festlegung der
Analyseeinheit

Formale
Kategorisierung der
Analyseeinheit

Abbildung 2-1: Schematischer Ablauf der Codierung

1. Schritt: Evhebung von Kontroll-, formalen und inhaltlichen Variablen (I-VIII)

( 4 Kontrollvariablen (I-IV) )

zur technischen Handhabung
z.B. Nummerierung des Falles, Unternehmenseinheit

y

4 formale und inhaltliche Variablen (V-VIII)

zur Beurteilung von z.B. Art und Inhalt des Beitrags
(. J/

- J

N

2. Schritt: Filterung des Beitrags durch
Variable A zur entsprechenden Variable
B, C, D fiir die Uberpriifung der Konzes-
sionskonformitdt

Formale Variable A
zur Filterung des Beitrags fiir die Uberpriifung der Konzessionskonformitit

v

Variable B Variable C Variable D
zur Uberpriifung von re- zur Uberpriifung von zur Uberpriifung von
daktionellen Beitragen, Spielen und Publikumsfo-| | Werbung, Eigenwerbung
redakteur- und nutzerge- ren und Verkauf

nerierter Interaktivitit

2.3.1.1 Analyseeinheit, formale und inhaltliche
Kategorien

Die komplexe Struktur einer Internetseite, die sich aus verschiedenen
Hauptmeniipunkten, Links, textlichen und grafischen Gestaltungselementen,
Video- und Audioinhalten sowie Feedbackmdglichkeiten etc. zusammensetzt,
verlangt vorab nach einer Spezifizierung der Analyseeinheit. Dies ist jene
Einheit innerhalb der Seitenstruktur, fiir die die Konformitit mit den Konzes-
sionsbestimmungen tiberpriift wird. Fiir die vorliegende Untersuchung wird
jeweils der iiber die URL der Stichprobe erreichte und zentral auf der Seite
dargestellte Inhalt als Analyseeinheit bestimmt (siche griine Umrandung in
den Abb. 2-2 bis 2-16). Jeder weitere Link/Inhalt auf dieser Seite hat eine
eigene URL und damit die gleiche Wahrscheinlichkeit, Teil der Stichprobe
zu sein. Daher werden diese weiteren Inhalte und Informationen nur soweit
beachtet, wie sie zur Uberpriifung der Konzessionskonformitéit notwendig
sind (siehe z.B. gelbe Umrandung in Abb. 2-2, die auf verschiedene Links zu
Beitrdgen verweist, welche fiir die Sendungsbezugspriifung herangezogen
werden), bzw. einer separaten qualitativen Untersuchung unterzogen, sofern
sie Fragen beziiglich Konzessionskonformitéit aufwerfen.

Die Variable V (Formale Kategorien) des Codebuchs dient der ersten forma-
len Klassifikation der Analyseeinheit, d.h. des zentral dargestellten Inhalts.
Diese Inhalte kdnnen verschiedenster Art sein, beispielsweise redaktionelle
Beitrige (Text, Video- und Audiobeitrige), Uberblicksseiten, Interaktivitit,
Werbung oder Unternehmensinformation.!3 Die nachfolgenden 15 Abbildun-

13 Die Variable V (formale Kategorien) ist mit der Variable A (Was sehe ich?) ge-
koppelt. Die Analyseeinheiten werden, abhingig von den spiter anwendbaren Kri-
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gen zeigen jeweils Beispiele fiir die im Codebuch unter der Variable V diffe-

renzierten formalen Kategorien, nach denen die Analyseeinheiten klassifiziert

werden.
Abbildung 2-2
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Economie
a demande d'aide de I'Irlande saluée unanimeme

o1l THAEC LA PRESSE IRLANDAISE TRES AMERE

terien zur Uberpriifung der Konzessionskonformitt, hinsichtlich ihrer formalen Ei-
genschaften gebiindelt oder differenziert ausgewiesen, z.B. Interaktivitit gemein-
sam ausgewiesen in Variable V und differenziert durch Variable A in z.B. redak-
teur-, bzw. nutzergenerierte Interaktivitit. Wéahrend unter der Variable V redaktio-
nelle Inhalte differenziert in redaktionelle Textbeitrdge (V-1), redaktionelle Audio-
/Videobeitrdge (V-2) und redaktionelle Bildbeitrige (V-3) codiert werden, fiihrt
Variable A diese 3 Kategorien wieder unter redaktionelle Beitrige (A-1) zusam-
men, die in weiterer Folge nach bestimmten Kriterien (im Fall redaktioneller Bei-
trige nach Variable B) untersucht werden. Diese Vorgehensweise der Biindelung
und Differenzierung erlaubt dariiber hinaus eine einfache Ex-post-Kontrolle der
Codierung, da jeweils nur bestimmte Codes aufeinander folgen kdnnen. Wurde bei-
spielsweise die Analyseeinheit unter der Variable V (formale Kategorien) als V-1
(redaktioneller Textbeitrag) codiert, so kann spéter nur A-1 (redaktioneller Beitrag)
codiert werden und es muss eine Konformitdtsbewertung nach B (Sendungsbezug)
erfolgen. Auf die Variable V-5 (Werbung) kann nur A-4 und eine Uberpriifung
nach D folgen, auf V-41 kann nur A-51 folgen und die Codierung muss dann en-
den, es diirfen also keine weiteren Codes vergeben werden.

Analyseeinheit — redaktioneller
Textbeitrag (V-1)

Ein redaktioneller Bericht von
TSR zur Irland-Hilfe. Die gelb
umrahmten Beitrdge, die unter
Sur ce sujet stehen, dienen der
Konformitdtspriifung fiir die griin
umrahmte Analyseeinheit.

(http://www.tsr.ch/info/economie/
2711385-la-demande-d-aide-de-I-
irlande-saluee-unanimement.html;
aufgerufen am 22.11.2010)



Analyseeinheit — redaktioneller
Videobeitrag (V-2)

Die Abbildung zeigt einen SF
Tagessschau-Bericht im SF Vi-
deoportal. Ebenfalls mit der Vari-
able V2 werden redaktionelle
Horfunkbeitrdge codiert.

(http://www.videoportal.sf.tv/vide
o?cid=news,id=b613c73c-fd9b-
4db4-bd6f-a2696726b731; (auf-
gerufen am 22.11.2010)

Analyseeinheit — redaktioneller
Bildbeitrag (V-3)

Ein Bildbeitrag aus der Rubrik
Bilder von glanz & gloria. In diese
Kategorie fallen vor allem Bilder-
galerien und andere redaktionelle
Beitrdge, die hauptsdchlich aus
Bildern mit keinem oder geringem
redaktionellen Text bestehen.

http://www.glanzundgloria.sf.tv/bi
Ider/list/full/622798, aufgerufen
am22.11.2010
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Abbildung 2-3
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Abbildung 2-4

Gewagte Outiits bei den Grammy Awards - News - glanz & gloria - Schweizer Fernsehen
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Die Struktur des Internetauftritts der SRG ist stark von Uberblicksseiten ge-
priagt (V-41 bis V-43). Hierbei ist vor allem eine Unterscheidung zwischen
redaktionellen Uberblicksseiten, Uberblicksseiten, die der Bewerbung des ei-
genen Programms oder dem Verkauf dienen und Uberblicksseiten zu Sucher-
gebnissen moglich. Die Uberblicksseiten werden in der weiteren Analyse
aufgrund der Komplexitit nicht auf Konzessionskonformitit gepriift, auch
weil jedes Element der Seite iiber einen eigenen URL verfiigt und so indivi-
duell in der Stichprobe vertreten sein kann. In verschiedenen Féllen kdnnen
die Uberblicksseiten jedoch in der qualitativen Analyse beriicksichtigt sein,
insbesondere wenn der Inhalt der Seiten Unklarheiten beziiglich seiner Kon-
zessionskonformitét aufwirft. Nachfolgend sind beispielhaft vier unterschied-
liche Uberblicksseiten abgebildet.
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Abbildung 2-5
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Kinder lieben Horspiele und lassen sich geme aufregende, spannende und abenteverliche
Geschichten erzahlen. Viele Produktionen von Schweizer Radio DRS sind hier erhltich und
lassen das Kinder- (und bestimmt auch Erwachsenenherz) héher schiagen
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Analyseeinheit — redaktionelle
Uberblicksseite (V-41)

Redaktionelle Uberblicksseite von
RSI mit verschiedenen Beitrdgen,
die unter der Rubrik Dal Mondo
zu finden ist.

(http://info.rsi.ch/home/channels/i
nformazione/esteri.html; aufgeru-
fenam 22.11.2010)

Analyseeinheit — Uberblicksseite
Verkaufsshop (V-42)

Uberblicksseite des Radiokiosks
von DRS. Die einzelnen Produkte
sind iiber Links erreichbar.

(http://www.drs1.ch/www/de/drs1/
radiokiosk/kinder.html; aufgeru-
fenam 22.11.2010)

Analyseeinheit — Uberblicksseite
Sucherergebnis (V-43)

Eine Suchergebnis-
Uberblicksseite aus dem Bereich
TSR Découverte zum Thema éco-
le.

(http://www.tsrdecouverte.ch/sear
ch; aufgerufen am 22.11.2010)
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Analyseeinheit — Uberblicksseite
Programmhinweis (V-42)

Eine Liste von Sendungen von A-Z
von DRS. Es kann jeweils auf die
zuletzt ausgestrahlte Sendung wei-
tergeklickt werden.

(http://www.drs.ch/www/de/drs/se

ndungen/a-z.html; aufgerufen am
22.11.2010)

Analyseeinheit — Werbung
/Eigenwerbung (V-5).

Einzelnes Produkt aus dem neuen
RTS-Shop (Radio Télévision Suis-
se), der die Verkaufsshops von
TSR und RSR seit Ende Oktober
2010 integriert.

(http://boutique.rts.ch/-p-793/dvd-
signe-tsr/diner-ferme-saison.html;
aufgerufen am 22.11.2010)

Abbildung 2-8
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Die Variable V-5 bezeichnet Seiten mit werbendem Charakter, wobei in die-
ser Kategorie in einem ersten Schritt die unterschiedlichsten Werbeinhalte
gebiindelt codiert werden, von dezidiert kommerzieller Werbung, iiber Ei-
genwerbung, einzelne Programmhinweise, die Aufforderung bestimmte neue
Dienste zu nutzen (z.B. Podcasts, RSS-Feeds) bis hin zu Kontaktformula-
ren.!* Die folgenden vier Abbildungen (Abb. 2-9 bis Abb. 2-12) zeigen bei-
spielhaft Fille fiir diese Kategorie.

Abbildung 2-9
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14 Fiir die Beurteilung der Konzessionskonformitit erfolgt spater unter der Variable D

eine Differenzierung.
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Abbildung 2-10
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Analyseeinheit — Werbung
/Eigenwerbung (V-5)

RSI bewirbt und informiert iiber
die Gratis-App RSI.ch mobile.

(http://www.rsi.ch/home/channels/
comunicazio-
ne/comunicazione_on_line/2010/1
0/12-RSIch-mobile-unapp-per-
tuttiRSI-; aufgerufen am
22.11.2010)

Analyseeinheit — Werbung
/Eigenwerbung (V-5)

Programmhinweis auf eine Sen-
dungsserie zu Alain Bashung auf
RSR, die im Sommer 2010 auf
Lalere ausgestrahlt wurde.

(http://www.rsr.ch/#/la-
lere/dossiers/alain-bashung-de-I-
aube-a-l-aube/; aufgerufen am
22.11.2010)

Analyseeinheit — Werbung
/Eigenwerbung (V-5)

Der RSI.ch Shop bietet einen
USB-Stick zum Verkauf an.

(http://www.rsi.ch/shop/index.cfm
?scheda=6771; aufgerufen am
22.11.2010)
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Analyseeinheit — Interaktivitdt
(V-6)

Der La vie est belle Blog von Eric

Grosjean auf Couleur 3 (RSR).

(http://blogs.rsr.ch/la-vie-est-
belle/420-000-francs-par-an/;
aufgerufen am 22.11.2010)

Analyseeinheit — Interaktivitdt
(V-6)

Ein Publikumsforum der Sendung

Infrarouge von TSR.

(http://infrarouge.tsr.ch/ir/thread-

328507-petit-joueur, aufgerufen
am 22.11.2010)

Mit der Variable V-6 werden unterschiedliche Formen von Interaktivitit, wie
z.B. Blogs, nutzergenerierte Inhalte, Spiele, Publikumsforen, Leserkommen-
tare und SMS-Kommentare erfasst. Die folgenden drei Abbildungen zeigen
hierzu Beispiele.!’

Abbildung 2-13
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15 Unter der Variable A erfolgt hier spiter eine Differenzierung in redakteur- und nut-
zergenerierte Interaktivitat sowie Spiele und Publikumsforen.
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Abbildung 2-15
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Die Variable V-8 bezeichnet schliesslich verschiedene Arten von Unterneh-
mensinformation. Ein Beispiel dafiir zeigt die Abb. 2-16.

Abbildung 2-16
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Nach der Festlegung der formalen Eigenschaft der Analyseeinheit wird mit-
tels der Variable VI der Inhalt dieser Analyseeinheit codiert. Das Kategorien-
system fiir die Klassifizierung des redaktionellen Inhalts orientiert sich hier-
bei an den vier Dimensionen, die durch den Programmauftrag geméss Art. 2
Abs. 4 lit. a-d der Konzession SRG festgelegt sind, ndmlich Information,
Kultur, Bildung und Unterhaltung, die jeweils durch verschiedene Auspri-
gungen weiter differenziert werden (z.B. Politik, Wirtschaft/Finanzen, Sport,
Bildende Kunst, Literatur, Tiere/Natur, Fiktionale Unterhaltung). Dariiber
hinaus sind Codes fiir Werbung, Unternehmensinformation und gemischte
nutzergenerierte Inhalte vorgesehen.

Analyseeinheit — Interaktivitdt
(V-6)

Ein Mundart-Quiz auf DRS.

(http://www.drs.ch/www/de/drs/sp
iele/206994.das-grosse-mundart-
quiz.html; aufgerufen am
22.11.2010)

Analyseeinheit — Unternehmensin-
formation (V-8)

Informationen zur Unternehmens-
strategie von SF.

(http://www.sf.tv/unternehmen/ein
zel.php? catid=unternehmenorg&d
ocid=fg&navpath=unt/auf/str,
aufgerufen am 10.12.2010)

Inhaltliche
Kategorisierung der
Analyseeinheit
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Uberpriifung
redaktioneller
Beitrdge

Uberpriifung von
Spielen und
Publikumsforen

Uberpriifung von
Werbung,
Eigenwerbung,
Verkauf

2.3.1.2 Beurteilung nach Konzessionskriterien

Nach der Beurteilung der formalen und inhaltlichen Kategorien erfolgt fiir
die Beurteilung der Konzessionskriterien eine abermalige formale Festlegung
der Analyseeinheit (Variable A) und infolge eine Filterung zu jenen Variab-
len, nach denen die Konzessionskonformitit iiberpriift wird. Diese Uberprii-
fung erfolgt fiir redaktionelle Beitrdge sowie redakteur- und nutzergenerierte
Interaktivitét ausschliesslich nach Variable B, fiir Spiele und Publikumsforen
nur nach Variable C und fiir Inhalte mit werbendem Charakter lediglich nach
Variable D.!% Das Codebuch funktioniert grundsitzlich als Positivliste.

Abbildung 2-17 gibt einen Uberblick, wie iiber die Variable A gefiltert wird,
und welche rechtlichen Bestimmungen fiir die jeweilige Uberpriifung ange-
wendet werden.

Die Uberpriifung redaktioneller Beitréige erfolgt nach Variable B, mit der im
Wesentlichen die Bestimmungen des Art. 13 Abs. 1 lit. a-c der Konzession
SRG operationalisiert sind. Es wird also untersucht, ob die Beitrdge einen
zeitlich und thematisch direkten Bezug zu Sendungen aufweisen. Ein direkter
Sendungsbezug kann beispielsweise durch das Vorhandensein von Audio-
und Videodateien der jeweiligen Sendungen belegt sein. Ist dies nicht der
Fall, wird weiter eruiert, ob es sich um Hintergrund- und Kontextinformatio-
nen handelt, die als Basis von Sendungen gedient haben, belegbar unter ande-
rem durch Links zu anderen Beitrégen, die diesen Sendungsbezug zeigen. Fiir
den Fall, dass kein derartiger Sendungsbezug ermittelt werden kann