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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 Ergdnzungs- und Vertiefungsfunktion zum Fernseh-
und Radioangebot beschrinkt. Sie dienen somit der Unterstiitzung und nicht
der Auslagerung des Programmauftrags.

Die im Auftrag des Bundesamts fiir Kommunikation (BAKOM) durchgefiihr-
te Studie ,,SRG Online Beobachtung® untersucht die Konzessionskonformitit
des SRG-Online-Angebots und bietet zusitzlich einen Uberblick iiber die
Angebots- und Vernetzungsstruktur der SRG-Online-Auftritte. Geméss der
Ausschreibung des BAKOM stehen drei Fragen im Zentrum der Analyse:

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 entsprechend der Vorgaben des Auftraggebers die On-
line-Auftritte von Schweizer Fernsehen (SF) und Schweizer Radio DRS
(DRS) aus der deutschsprachigen Schweiz, jene von Télévision Suisse Ro-
mande (TSR) und Radio Suisse Romande (RSR) aus der franzosischsprachi-
gen Schweiz sowie den Auftritt von Radiotelevisione svizzera di lingua itali-
ana (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 die Entwick-
lung eines adidquaten Untersuchungskonzepts und eine entsprechende Opera-
tionalisierung der Konzessionsbestimmungen.

Ein zweistufiges Verfahren, bestehend aus Inhaltsanalyse (Frage 1 und 2)
und Linkanalyse (Frage 3), erlaubt die Beantwortung der drei zentralen For-
schungsfragen:

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:

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

Kombination aus
Inhalts- und
Linkanalyse
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Konzessionsvorgaben

Problemfdlle werden
in Grauzone
zusammengefasst

Inhaltsanalyse:
Stichprobe von 2000
Webseiten

Linkanalyse:
Stichprobe der 500
hdufigsten Links

Erhebung mittels
Webcrawler

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.

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.

Die Inhaltsanalyse untersucht die SRG-Online-Auftritte auf sechs Tiefenebe-
nen. Aus einer Grundgesamtheit von rund 350’000 Webseiten wurde eine re-
prisentative Zufallsstichprobe von 2’000 Seiten (400 pro untersuchter SRG-
Unternehmenseinheit) gezogen und entlang eines detaillierten Codebuches
analysiert. In Verbindung mit qualitativen Fallanalysen von ausgewéhlten
Webseiten konnen Aussagen iiber die Struktur der Online-Auftritte, ihre
Konzessionskonformitit und iiber Auffilligkeiten der Grauzonen getroffen
werden.

Die Grundgesamtheit der Linkanalyse besteht aus elektronischen Verbindun-
gen in Form von URLs (http://-Requests), die sich in den Dateien der Grund-
gesamtheit der Inhaltsanalyse befinden. Das sind insgesamt rund 850’000
URLSs von etwa 17°000 verschiedenen Domainnamen. Die Stichprobe fiir die
Linkanalyse umfasst eine bewusste Auswahl von jenen 500 elektronischen
Verbindungen mit Angeboten Dritter (100 pro SRG-Unternehmenseinheit),
die im SRG-Online-Auftritt am haufigsten zu finden sind. Die so ermittelten
Links werden nach ihrer Héufigkeit, ihren Funktionen im Online-Angebot
der SRG und nach ihrer potenziellen Kommerzialisierbarkeit kategorisiert.
Die detaillierte Analyse zeigt Verbindungsstrukturen des SRG-Aulftritts, ver-
weist auf unterschiedliche Kommerzialisierungspotenziale und ermoglicht
eine Anndherung an die Frage nach kommerzialisierten Verbindungen. Ob
Links de facto kommerzialisiert sind, also gegen Geld oder geldwerte Leis-
tungen angeboten werden, kann jedoch nicht alleine auf Basis der Linkanaly-
se abschliessend gekldrt werden. Dafiir sind Einblicke in entsprechende Ge-
schiftsunterlagen notwendig. Ergidnzend liefern die beiden Indikatoren, in
Kombination mit ausfiihrlichen Einzelfallanalysen, zusétzliche Ergebnisse
zur Funktionsweise und zur spezifischen Vernetzungsstruktur der SRG-
Online-Auftritte.

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.
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iii

Struktur des SRG-Online-Auftritts

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

* Redaktionelle Inhalte umfassen fast die Héilfte des untersuchten SRG-
Online-Angebots. Etwa ein Sechstel des Angebots entfallen jeweils auf /n-
teraktivitdt wie Blogs und auf Seiten mit werbendem Charakter wie Pro-
duktwerbung in Online-Shops oder Eigenwerbung zur Publikumsbindung
(z.B. Programmhinweise).

* Das weitere Angebot besteht aus einem auffillig hohen Anteil an Uber-
blicksseiten mit Orientierungsfunktion sowie einer geringen Anzahl an
Seiten mit Unternehmensinformation.

* Der Anteil an redaktionellen Inhalten liegt bei RSI und DRS deutlich ho-
her als bei SF, TSR und RSR, in deren Online-Auftritten sind dafiir inter-
aktive Angebote deutlich stirker ausgebaut.

Der Programmauftrag fiir die SRG legt mit Information, Kultur, Bildung so-
wie Unterhaltung die inhaltlichen Kategorien des Angebots fest. Im SRG-
Online-Auftritt 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-Unternehmenseinheiten zeigen sich eini-
ge Auffilligkeiten: beispielsweise eine hohe Anzahl an Beitrdgen zu poli-
tischen Themen bei DRS, eine hohe Berichterstattungsintensitit im Sport-
bereich bei SF, tiberdurchschnittlich hohe Anteile an Kultur/Kunst bei RSI
und DRS sowie ein vergleichsweise hoher Bildungsanteil im Angebot von
RSI.

Struktur nach
formalen Kategorien

Redaktionelle Inhalte
iiberwiegen

Struktur nach
inhaltlichen
Kategorien

Informationsangebote
iiberwiegen

Konformitdtsbeurteilung des SRG-Online-Auftritts

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

* Der Internet-Auftritt der SRG ist weitgehend konzessionskonform gestal-
tet. Fiir gut zwei Drittel des Angebots kann die Einhaltung der Konzessi-
onsauflagen eindeutig belegt werden. Fiir weitere fiinf Prozent wird die
Konformitit vermutet. Gemeinsam mit den Uberblicksseiten ohne Auffl-
ligkeiten erhoht sich der Anteil unproblematischer Seiten auf rund 90 Pro-
zent.

* Der Umfang der Grauzone betrigt im Online-Angebot der SRG 9.3 Pro-
zent. Das heisst, dass fiir knapp jeden zehnten Beitrag im Untersuchungs-
bereich die Konzessionskonformitit mit den im Rahmen der Studie zur
Verfiigung stehenden Moglichkeiten nicht belegt werden kann, und dass

SRG-Online-Angebot
ist weitgehend
konzessionskonform

Jede zehnte Webseite
in der Grauzone
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Unterschiede nach
Gestaltungsform

Interaktivitdt ist
kritisch im Sinne der
Grauzone

Unterschiedliche
Problemzonen bei
Unternehmens-
einheiten

Hauptrubriken sind
besonders auffdllig

es auch keine konkreten Anhaltspunkte gibt, auf Grund derer sich die
Konzessionskonformitit vermuten lésst.

* Im Vergleich der SRG-Unternehmenseinheiten liegen die Anteile belegter
Konzessionskonformitdt fiir RSI, RSR und DRS deutlich hoher als fiir
TSR und SF. Markant niedrig ist die Anzahl an unklaren Féllen vor allem
bei DRS.

* Der Anteil der als unklar eingestuften Beitrige am Gesamtangebot war
2006 und 2007 grosser als in den Jahren 2008 und 2009. Der Unterschied
kann als Effekt des In-Kraft-Tretens der Konzession (1. Januar 2008) in-
terpretiert werden.

Beurteilung der Grauzone

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

* Die Grauzone ist vor allem im Bereich der Interaktivitit stark ausgepragt.
Fiir mehr als 40 Prozent aller redakteur- oder nutzergenerierten interakti-
ven Angebote kann die Konzessionskonformitit nicht belegt werden.

* Alle anderen Formalkategorien sind deutlich weniger problemanfillig. Im
Bereich Verkauf/Shop liegt der Anteil unklarer Fille bei 16.7 Prozent, im
Bereich redaktioneller Inhalte bei 7.1 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 in den deutschsprachigen SRG-Online-Angeboten.

* Die Grauzone im Bereich von Verkauf/Shop ist iberdurchschnittlich stark
bei DRS und TSR 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 Online-Auftritten der SRG-Unternehmenseinheiten finden sich re-
daktionelle Beitrdge, bei denen der Sendungsbezug unklar ist, wobei sich
die Fille der Grauzone ungleichmissig auf die SRG-
Unternehmenseinheiten verteilen.

¢ Gut die Hélfte der unklaren Fille sind prominent in den Hauptrubriken der
Online-Auftritte platziert.

* Jede fiinfte Webseite mit unklarem Sendungsbezug stammt aus Internet-
Angeboten, die dem Film oder der Filmrezension gewidmet sind.
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Redakteurgenerierte Interaktivitdt

Ein knappes Drittel aller Beitrige aus dem Bereich redakteurgenerierter
Interaktivitit sind der Grauzone zugerechnet.

Als unklar eingestufte Félle redakteurgenerierter Interaktivitit werden in
fast allen Online-Auftritten der SRG-Unternehmenseinheiten (mit Aus-
nahme von RSI) identifiziert, wobei sich die Fille der Grauzone un-
gleichmaéssig auf die SRG-Unternehmenseinheiten verteilen.

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,
und kulturelle Ereignisse kommentiert, Hintergrundinformationen aus
unterschiedlichen Themenbereichen bereitgestellt und oftmals personliche
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 fast
60 Prozent aller gepriiften nutzergenerierten Inhalte ist kein Sendungsbe-
zug ersichtlich.

Die potenziellen Problemfille stammen fast ausschliesslich aus Publi-
kumsportalen der Internetauftritte von TSR (moncinema) und SF (Music-
night myStage). Beide Publikumsportale sind zwar formal an Sendungen
gebunden. Fiir zahlreiche nutzergenerierte Beitrdge, die auf den Portalen
verdffentlicht werden (Videos, Band-Profile, etc.), kann jedoch keinerlei
Verbindung zum SRG-Programm hergestellt werden.

Spiele und Publikumsforen

Die Grauzone in dieser Angebotsgruppe umfasst 12.4 Prozent und ist auf
die deutschsprachigen SRG-Online-Angebote SF und DRS beschrénkt.

Unklare Fille sind in den Sportforen von SF und in Meinungsumfragen
sowie Quizspielen bei DRS zu finden. Etliche unklare Fille stammen aus
den stark frequentierten Publikumsforen zur SF Ski Challenge.

Werbung, Eigenwerbung & Unternehmensinformation

Die Grauzone im Bereich Werbung, Eigenwerbung & Unternehmensin-
formation umfasst 5.8 Prozent aller Seiten mit werbendem Charakter und
konzentriert sich stark auf Produkte in den Verkaufsshops von DRS und
TSR.

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

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.

Grauzone Blogs

Grauzone
Publikumsportale

Grauzone
Verkaufsshops
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EXECUTIVE SUMMARY

Hinweis auf
Kommerzialisierung
und Einblick in
Verbindungsstruktur

Fiinf Kategorien von
Links

Partneridentifizierung
bringt erhohtes
Kommerzialisierungs-
potenzial

Erlaubte Links mit
Werbungsbezug

Differenzierung nach
Funktionalitdt

Links zu Dritten sind
am schwersten
pauschal beurteilbar

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. Vorerst werden jene Arten von Verbindungen
herausgefiltert, die in der Internet-Okonomie das hdchste Kommerzialisie-
rungspotenzial aufweisen: Verbindungen zu Anbietern von E-Shops und An-
gebote mit Werbungsbezug.

Links zu E-Shops

* In der Grundgesamtheit finden sich Verbindungen zu 24 E-Shops, darun-
ter mehrere mit Partneridentifizierung.

¢ Bei Links mit Partneridentifizierung besteht ein erhohtes Kommerzialisie-
rungspotenzial, da sie auf das Bestehen einer formellen Internet-basierten
Vertriebslosung (Affiliate System) hinweisen. Links mit Partneridentifi-
zierung bestehen zwischen SF und Exlibris.ch, RSR La lé¢re und dem
Apple iTunes Store, RSR La 1ére und Cede.ch.

* FEine hohe Verbindungsintensitit existiert zwischen dem DRS-Radiokiosk
und Exlibris.ch, DRS-Radiokiosk und Lesen.ch, SF und Books.ch sowie
RSR und Petzi.ch.

Links mit Werbungsbezug

* Im Seitenbereich von SF-Wissen, wo Werbung zuldssig ist, gibt es elekt-
ronische Verbindungen mit dem Adserver von Adition.com.

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

Die tlibrigen Webangebote in der Stichprobe, die weder E-Shops noch Wer-
bedienstleister sind, werden in drei weitere nach Funktionalitdit differenzierte
Kategorien eingeteilt: Links zu Inhalten 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 er-
lauben.

Links zu Inhalten Dritten

In dieser Kategorie werden Webangebote analysiert, die von den SRG-
Angeboten verlinkt sind, héufig, aber nicht ausschliesslich, zur Erfiillung in-
haltlicher Funktionen. Hier ist die pauschale Beurteilung des Kommerziali-
sierungspotenzials besonders schwierig, da neben der Verbindungsintensitdt
keine weiteren Indikatoren direkt ersichtlich sind. Bei diesen Angeboten
wurde mittels qualitativer Einzelfallanalysen gepriift, ob es einen Hinweis auf
eine formelle Partnerschaft gibt.
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¢ Unter den meistverlinkten Inhalten Dritter befinden sich viele Links zu of-
fiziellen SRG-Partnern wie Partnerstationen, zu inhaltlichen Partnern wie
z.B. Ktipp.ch sowie zu Koproduktionen wie Musikantenstadl.tv.

* 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.

¢ Technologie-Dienstleister sind die meistverbundenen Webangebote auf al-
len fiinf untersuchten SRG-Auftritten.

¢ Dazu gehoren auch diverse mit Marke auftretende Technologien wie Plu-
gins (Adobe Flash Player), Mediaplayer (Real Player), externe Distributi-
onskanile fiir Inhalte (Twitter.com, Youtube.com), Content-Management-
Systeme (Wordpress.org) oder Design-Vorlagen. Meist sind solche Tech-
nologien, die die Funktionalitiit eines Webauftritts erweitern, fiir die SRG
— im Tausch gegen die Platzierung von Markennamen, Logos oder Links
an den entsprechenden Stellen der Webseiten — kostenlos.

* Neben den Markentechnologien finden sich in der Stichprobe auch diverse
Verbindungen mit White-Label-Technologie-Dienstleistern, beispielsweise
fiir Streaming von Audio oder Video. Derartige White-Label-Losungen
haben kaum Kommerzialisierungspotenzial.

Links zu Anbietern technisch integrierter Inhalte

Ebenfalls viele Verbindungen finden sich zwischen SRG-Auftritten und An-
bietern von technisch integrierten Inhalten. Diese stellen Inhalte zur Verfii-
gung und liefern die fiir die Distribution benétigte Technologie mit.

¢ In der Stichprobe finden sich drei individuell auf die SRG-Auftritte ange-
passte Losungen: Dabei handelt es sich um Bildgalerien bei SF, die von
Tilllate.com produziert werden, Borsenkurse fiir SF und TSR von Swiss-
quote.ch und Personlichkeitstests von Alpha-Test.de bei SF.

¢ Dariiber hinaus gibt es bei allen Anbietern standardisiert eingebundene In-
halte Dritter, wie Videos (Youtube.com, Brightcove.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
Distributionskandle fiir Inhalte, Content-Management-Systeme, Design-
Vorlagen oder auch einbindbare Inhalte 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 Links ist zu beriicksichtigen,
dass ohne solche nicht-monetire Gegengeschifte ein dem State-of-the-art
entsprechendes Web-Angebot kaum produzierbar ist.

Hochste
Verbindungsintensitdat
mit Technologie-
Dienstleistern

White-Label-Losungen
ohne
Kommerzialisierungs-
potenzial

Individuell angepasste
und standardisierte
Losungen

Vernetzung mit
Dritten ist funktional
unerldsslich






I Problemhintergrund und Fragestellung

Offentliche Rundfunkanstalten wie die SRG SSR idée suisse (kurz SRG) ha-
ben seit Mitte der 1990er-Jahre auch Online-Angebote im Internet entwickelt,
die ihr traditionelles Rundfunkangebot (Horfunk, Fernsehen) ergénzen. Das
Online-Engagement der 6ffentlichen Anstalten war von Anfang an von kon-
troversen politischen und rechtlichen Diskussionen um die Zuldssigkeit, den
Umfang, die Finanzierung und die Kontrolle dieser Internet-Aktivititen be-
gleitet. Die Internet-Angebote der o6ffentlichen Anbieter stehen in direkter
Konkurrenz zu jenen von privaten Anbietern. Letztere befiirchten aufgrund
des Gebiihrenprivilegs Wettbewerbsverzerrungen im Online-Markt und &us-
sern daher regelméssig Kritik an Multimedia-Strategien und Online-
Angeboten der 6ffentlichen Rundfunkanstalten. In den Landern der Europii-
schen Union wurde beispielsweise in letzter Zeit vor allem durch die Tatig-
keit der Européischen Kommission im Bereich der staatlichen Beihilferegeln
Druck auf die Mitgliedstaaten und ihre 6ffentlichen Rundfunkanstalten aus-
geiibt, das Ausmass und die Zuléssigkeit von Online-Angeboten zu prézisie-
ren.

In der Schweiz sind die Regeln fiir das publizistische Online-Angebot der
SRG nach einem langen Diskussionsprozess spezifiziert worden. Der Online-
Auftritt ist als Teil des iibrigen publizistischen Angebots im Leistungsauftrag
enthalten, wobei die Vorgaben zu seiner Ausgestaltung durch den Art. 13 der
Konzession fiir die SRG SSR idée suisse (kurz Konzession SRG) vom
28. November 2007 festgelegt sind. Diese ist am 1. Januar 2008 in Kraft
getreten. Die Bestimmungen der Konzession fokussieren auf Sendungs-,
bzw. Programmbezug, erlauben externe Links ausschliesslich nach redakti-
onellen Kriterien, und gestatten Eigenwerbung, wenn sie der Publikumsbin-
dung dient. Dartliber hinaus sind auch die Werbe- und Sponsoring-
Bestimmungen der Radio- und Fernsehverordnung (RTVV) vom 9. Mirz
2007 und des Bundesgesetzes iiber Radio und Fernsehen (RTVG) vom 24.
Mirz 2006 anwendbar. Insgesamt gilt ein Werbe- und Sponsoring-Verbot im
SRG-Online-Bereich, wobei jedoch Ausnahmen zuléssig 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 analysiert das SRG-Online-Angebot im Hin-
blick auf drei vom Auftraggeber 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
(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:

Internet-Auftritte
offentlicher
Rundfunkanstalten
sind umstritten

Konzession SRG
spezifiziert Online-
Angebot

Drei Forschungsfragen
von BAKOM

Welche Inhalte sind
erlaubt?
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Online-Auftritt nur als
Ergdnzung und
Vertiefung

Grauzone

Inhaltsanalyse zu
Frage I und 2

Linkanalyse zu Frage 3

a. programmbezogene, multimedial aufbereitete Beitrdge, 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 eingeschriankt 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 vorliegenden Studie in zwei Analyseschrit-
ten untersucht. Die ersten zwei Fragen werden mittels einer Inhaltsanalyse
beantwortet, fiir die dritte Frage erfolgt eine Linkanalyse zur Erfassung der
Intensitit und zur Kategorisierung elektronischer Verbindungen (URLs — U-
niform Resource Locator).

Das inhaltsanalytische Untersuchungsinstrumentarium (Codebuch) fiir die
Beurteilung der Konzessionskonformitit der SRG-Online-Angebote basiert
auf den relevanten Bestimmungen der Konzession SRG, des RTVG und
RTVV sowie den jeweiligen Erlduterungen. Mittels einer Zufallsstichprobe
werden Online-Inhalte von SRG-Unternehmenseinheiten ausgewéhlt und auf
Basis des Codebuchs analysiert. Dieser erste Analyseschritt zielt darauf ab,
die Konzessionskonformitét 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).

In einem zweiten Analyseschritt erfolgt die Untersuchung der externen Links.
Mittels der Erhebung der Intensitit elektronischer Verbindungen (URLs)
wird gezeigt, inwieweit das Angebot der SRG mit Online-Auftritten Dritter
verbunden ist. Diese Verbindungsintensitit wird durch die Haufigkeit der ge-

! 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).
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setzten Links bestimmt. In Kombination mit einer Kategorisierung der elekt-
ronischen Verbindungen kdnnen Riickschliisse fiir die Beantwortung der Fra-
ge drei gezogen werden. Eine abschliessende Beurteilung, inwieweit die
SRG, beziehungsweise ihre Unternehmenseinheiten Links kommerzialisie-
ren, ist alleine mit einer externen Linkanalyse, beispielsweise ohne Einblick
in entsprechende Geschéftsunterlagen, nicht leistbar.

Der Untersuchungsbereich fiir die drei Fragestellungen fokussiert auf die
vom Auftraggeber BAKOM ausgewdhlten Online-Auftritte von fiinf SRG-
Unternehmenseinheiten: die Auftritte von Schweizer Fernsehen (SF) und
Schweizer Radio DRS (DRS) aus der deutschsprachigen Schweiz, jene von
T¢lévision Suisse Romande (TSR) und Radio Suisse Romande (RSR) aus der
franzosischsprachigen Schweiz sowie den Auftritt von Radiotelevisione sviz-
zera di lingua italiana (RSI) aus der italienischsprachigen Schweiz.

3
Fiinf SRG-Online-
Auftritte als
Untersuchungsbereich
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2 Konzeption und Operationalisierung

Dieses Kapitel stellt die methodische Herangehensweise vor. Es folgen Be-
schreibungen der Datenerhebung, der Stichprobenauswahl und der Pretests,
des inhaltsanalytischen Untersuchungsinstruments (Codebuch) und des Ver-
fahrens fiir die Analyse der externen Links.

2.1 Methodische Herangehensweise

Kombination aus Ziel der Studie ist die Untersuchung des SRG-Online-Auftritts hinsichtlich
Inhalts- und der Angebotsstruktur und der Konformitit mit den Konzessionsvorgaben. Fiir
Linkanalyse die Beantwortung der zentralen Fragestellungen werden drei sich ergénzende

methodische Herangehensweisen gewdhlt:

* 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
Unternehmenseinheiten der SRG (wo?) eingebunden sind. In bewusster
Auswahl werden je SRG-Unternehmenseinheit die 100 héufigsten exter-
nen URLs bestimmt. Die insgesamt 500 URLs werden mit Hilfe eines Ka-
tegorienschemas unterteilt, das Riickschliisse auf das Kommerzialisie-
rungspotenzial ermdglicht.

* 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.

2.2 Grundgesamtheit und Stichprobe

Der gesamte SRG-Online-Auftritt setzt sich aus den Angeboten unterschied-
licher SRG-Unternehmenseinheiten zusammen, die sowohl konzessioniert als
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auch nicht-konzessioniert sein konnen.? Die Studie untersucht daraus die On-
line-Angebote von (1) Schweizer Fernsehen (SF), (2) Schweizer Radio DRS
(DRS), (3) Télévision Suisse Romande (TSR), (4) Radio Suisse Romande
(RSR) und (5) Radiotelevisione svizzera di lingua italiana (RSI). Die Aus-
wahl deckt somit Online-Auftritte von SRG Fernseh- und Radio-Stationen
der deutsch-, franzosisch- und italienischsprachigen Schweiz ab.

Uneinheitliche
Adressierung der
untersuchten Online-
Auftritte

Die Adressierung der fiinf untersuchten Online-Auftritte ist uneinheitlich:
Wiahrend beispielsweise beim Schweizer Fernsehen (SF) alle Angebote unter
derselben Domain (sf.tv) erreichbar sind, werden bei anderen Angeboten zu-
sitzlich 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 oder tsrboutique.ch. Um
eine Vergleichbarkeit zwischen den Online-Angeboten der fiinf untersuchten
Unternehmenseinheiten zu gewéhrleisten, wird vorab fiir jeden Auftritt abge-
klart, welche Domainnamen inkludiert sein miissen. Sie werden in einer Posi-
tivliste erfasst. Nebendomains werden inkludiert, falls sie den Shop des je-
weiligen Auftritts beinhalten, oder unter demselben Header-Bereich inklusi-
ve Logo (Branding) auftreten.? Dies betrifft bei DRS den Domainnamen ra-
diokiosk.ch, bei RSR die URL couleur3.ch und bei TSR die URLs tsr.ch,
tsr.blogs.com, tsrboutique.ch, moncinema.ch, tsremploi.ch, tsrdecouverte.ch.

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

15 Domains und
Nebendomains werden
untersucht

Tabelle 2-1: Untersuchungsbereich

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 couleur3.ch

drs2.ch tsrboutique.ch

drs3.ch moncinema.ch

radiokiosk.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, sortir.ch, srg.ch, srgdeutschschweiz.ch, srg-ssr.ch, srg-
URLs ssr-idee-suisse.ch, swissinfo.ch, swisstxt.ch, teletext.ch, vxm.ch, worldradio.ch

2 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 vorgéngig gemeldet werden (Art. 29 RTVG).

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.
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Inhaltsanalyse:
Untersuchung von
sechs Tiefenebenen,
eine Grundgesamtheit
von 350.000
Webseiten

Linkanalyse: eine
Grundgesamtheit von
850.000 URLs von
17.000 verschiedenen
Domainnamen

Die Grundgesamtheit fiir die quantitative Inhaltsanalyse sind simtliche Web-
seiten, die am Stichtag* iiber die Einstiegsseiten der fiinf Auftritte (15 Do-
mains, bzw. Nebendomains) und davon ausgehend iiber hdchstens fiinf
Klicks erreichbar sind. Es werden damit sechs Tiefenebenen in die Untersu-
chung mit einbezogen, das sind insgesamt rund 350.000 Webseiten (vgl. Ta-
belle 2). Die Grundgesamtheit wird mit Hilfe einer Webcrawler-Software er-
hoben, wobei die Summe an theoretisch erreichbaren Web-Dokumenten des
Untersuchungsbereichs entlang von drei Dimensionen eingeschrankt wird:

* Einschrinkung 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 mit dynamischen Sites arbeiten, die parametrisierte URLs ein-
setzen,’ ist es ndtig, die Anzahl der Schritte zu beschrinken. Zu betonen
ist, dass es sich bei den so erfassten sechs Tiefenebenen nicht um inhaltli-
che Hierarchie-Ebenen handelt.

Die Grundgesamtheit der Linkanalyse besteht aus allen elektronischen Ver-
bindungen in Form von URLSs (http://-Requests), die sich in den Dateien der
Grundgesamtheit der Inhaltsanalyse befinden. Das sind insgesamt rund
850.000 URLs von etwa 17.000 verschiedenen Domainnamen. In der Unter-
suchung 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 http://-Requests eingebunden werden, beispielsweise
Youtube-Player, AdBanners, iFrame-L&sungen oder Bilder.

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

5 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 fiinf untersuchten Un-
ternehmenseinheiten bis zur sechsten Tiefenebene gespiegelt (d.h. herunter-
geladen und lokal gespeichert). Diese Spiegelung ist kein voll automatisier-
barer 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 technischer Beschrankungen der Software lassen sich beispielswei-
se folgende Seiten nicht spiegeln: Alle URLs, die ein Nutzer-Login erfor-
dern; einige Seiten, die ausschliesslich iiber Javascript-Popup-Links oder ii-
ber Flash-Links erreichbar sind; sowie Seiten, die aufgrund von spezifischen
technischen Merkmalen eine Endlosschleife 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. Die resultierende Liste stellt die Grundge-
samtheit der quantitativen Inhaltsanalyse dar.

Aus dieser Grundgesamtheit werden in einem weiteren Schritt alle externen
URLs aus den Webangeboten extrahiert. Mit Hilfe der Software Spadix
Extract Link werden aus allen lokal gespeicherten Dateien sdmtliche elektro-
nische Verbindungen in Form von http-URLs ausgelesen, in eine Liste ge-
schrieben und anschliessend Héufigkeitsanalysen mit Hilfe des Statistikpro-
gramms SPSS durchgefiihrt.

Aus der Grundgesamtheit fiir die Inhaltsanalyse wird eine nach SRG-
Unternehmenseinheiten 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 nach Auftritten geschichtet, um einen Vergleich zwischen den fiinf
Unternehmenseinheiten der SRG zu ermdglichen.

Das inhaltsanalytische Untersuchungsinstrumentarium (Codebuch) wurde im
Vorfeld der empirischen Untersuchungen in einem mehrstufigen Verfahren
entwickelt. Probecodierungen zur Uberpriifung und Verbesserung des Code-
buchs wurden Mitte Mérz 2009 sowie Ende April 2009 durch die Untersu-

6 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

Probecodierung,
Codierschulung,
Reliabilitdtstests



Linkanalyse: Auswahl
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URLs
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chungsleitung durchgefiihrt. Die Schulung fiir die sechs Codierer folgte Mitte
Mai 2009. In der anschliessenden Probecodierung wurden fiir drei sprachre-
gional unterschiedliche Online-Auftritte (TSR, DRS und RSI) je 50 Websei-
ten durch jeweils zwei Codierer unabhingig voneinander codiert. Die anhand
von Paarvergleichen festgestellte Intercoderreliabilitit erreichte zu Beginn
dieser Testphase mit einem Durchschnittskoeffizienten von 0.77 nicht das
erwiinschte Niveau, konnte aber durch individuelle Nachschulungen der Co-
dierer sowie weitere Prézisierungen der Codieranweisungen deutlich verbes-
sert werden (Durchschnittskoeffizient von 0.89). 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 einen ausgezeichneten Qualitédtsstandard.

Fiir die Linkanalyse wird eine bewusste Auswahl der 500 meistverbundenen
Angebote (100 pro SRG-Unternehmenseinheit) getroffen.

Tabelle 2-2 bietet einen Uberblick iiber die Eckdaten zur Grundgesamtheit
und Stichprobe.

Tabelle 2-2: Eckdaten zur Grundgesamtheit und Stichprobe

N3 DRS TSR RSR RSI
Zeitperiode Spiege- 22.-23.4.09 15.-18.5.09 | 6.-7.5.09 14.-15.5.09 | 7.5.09
lung /Stichdatum
Gespiegelte Domains sf.tv drs.ch tsr.ch rsr.ch rsi.ch
drsl.ch tsr.blogs.com couleur3.ch
drs2.ch tsr.boutique.ch
drs3.ch moncinema.ch
radioki- tsremploi.ch
osk.ch tsrdecouverte.ch
Anzahl gespiegelter 280115 218394 213994 150898 112605
Dateien
Anzahl gespiegelter 53133 121660 58551 58488 56977
Webseiten / Grosse
der Grundgesamtheit
fiir Inhaltsanalyse
Grosse der Stichpro- 400 400 400 400 400
be fiir Inhaltsanalyse
Anzahl externer 50908 252777 191957 217171 134245
elektronischer Ver-
bindungen (URLSs) in
den gespiegelten
Webseiten
Anzahl unterschiedli- 4217 2021 5001 3945 1738
cher Domainnamen
bei externen elektro-
nischen Verbindun-
gen (URLs) in den
gespiegelten Websei-
ten
Grosse der Stichpro- 100 100 100 100 100
be aus der Liste un-
terschiedlicher Do-
mainnamen
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2.3 Operationalisierung

2.3.1 Inhaltsanalyse

Die Inhaltsanalyse soll Aufschluss iiber die Struktur des Online-Angebots der
untersuchten SRG-Unternehmenseinheiten sowie iiber die Konzessionskon-
formitét geben.

Das inhaltsanalytische Untersuchungsinstrument (Codebuch) fiir die Analyse
des SRG-Online-Auftritts wird auf Basis der Konzession SRG, der relevanten
Bestimmungen aus RTVG und RTVV sowie der jeweiligen Erlauterungen
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-Publikation8 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:? 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.

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

8 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.

9 Fiir die Uberblicksseiten endet die Codierung bei Variable A.

Codebuch auf Basis
der Konzession SRG
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Festlegung der
Analyseeinheit

Abbildung 2-1: Schematischer Ablauf der Codierung

1. Schritt: Erhebung 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 Konzessionskonformitt

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 (siehe griine Umrandung in
Abb. 2-2). Jeder weitere Link/Inhalt auf dieser Seite hat einen eigenen 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 Konzessionskonformitit notwendig sind (siehe z.B. gel-
be Umrandung in Abb. 2-2, die einen Link zu einem Video enthilt, welches
einen Sendungsbezug zeigt), bzw. einer separaten qualitativen Untersuchung
unterzogen, sofern sie Fragen beziiglich Konzessionskonformitit aufwerfen.
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Abbildung 2-2

Ivo Rilegg ist Weltmeister / Wintersport / SF Sport

« ‘ > [ARE") & | mh(tp://sporl.sf.tv/nachrich(en/archiv/2009/02/22/winlerspon/ivo_rueegg_is(_wel: ~(Qr Google E’n SPOrtberiCht von del' SF‘
N Seite tiber den Schweizer
SCHWEIZER TV-PROGRAMM  SFVIDEOS  SFPODCASTS  SFABONNIEREN  SFSHOP  UNTERNEHMEN A .
FERNSEHEN Login Zweierbob Weltmeister Ivo

SF TAGESSCHAU SF METEO SF WISSEN SENDUNGEN Suche in SF Sport Q
>Home > SF Sport > Wintersport

Cid sport

Ruegg.

Die Analyseeinheit fiir die

S SRt EEIIECSPOES e n z Erhebung ist jeweils der iiber
UObersicht
2. Februar 2009, 16:49; Letzte Aktualisierung: 20:16 - .
News o ) : | den URL der Stichprobe
Tabellen und Resultate vo Riiegg ist Weltmeister Nordische Ski-WM in Liberec P
TV-Sport-Programm frstmals seit zwdlf Jahren stellt die Schweiz wieder B Resultate erreichte und zentral auf der
inen Weltmeister im Zweierbob. Ivo Riilegg gewann in » WM-Blog
SENDUNGEN jekeiRiacid (USAYEERWR BennenliberieiDurchatngs) et il Seite dargestellte Inhalt. In
» sportaktuell . . .
anortpaner — . ~ diesem Fall ein redaktioneller
» sportpanorama Pilot Ivo Riegg und Cédric Uegg erdffnete den Kampf um Gold am zweiten Wettkampftag . ._;:,
Grand. (keystone) hit der Bestzeit. Im Finale liess sich der Ausserschwyzer aus NnWﬁ i 7
EVENTS uggen den Sieg nicht mehr abjagen. Riegg gewann schon vor v Textbeltrag (grun umrandet).
Tour de France m jwei Jahren WM-Silber mit dem Zweierbob. Er ist der erste Video

SPORTARTEN
» Fussball

» Eishockey

» Tennis

» Motorsport

22.02.2009:

-
= Interview mit Ivo Riegg

[ Resultate Bob-WM
> 21.02.09: Ivo Roegg Ist

chweizer Zweierbob-Weltmeister seit 1997, als sein heutiger
Iubprésident Reto Gétschi in St. Moritz triumphiert hatte.

uf den Anlass fokussiert
Is Vierter des Gesamt-Weltcups hatte Riegg im Vorfeld der WM

u den Anwaértern auf eine Medaille gezahlt. Dass er die starke
onkurrenz derart souverdn in Schach hielt, ist aber als

Simon Ammann ist in Planica
sagenhafte 233 Meter weit
geflogen.

X Ammanns Rekordflug

Y —

Fiir die Konformitdgtspriifung
werden Gestaltungselemente

in der Umgebung der

Analyseeinheit beachtet. Die

»Rad WM-Leader Iberraschung zu werten. Auch wenn Riegg immer betont Reaultata Wintersport
 Leichtathletik > Zur Wintersport-Ubersicht  llatte, dass die fahrtechnisch anspruchsvolle Piste im N Ji i
»Mehr Sport undesstaat New York zu seinen bevorzugten Bahnen zéhit. Und :’é’s‘ﬁ{:&""‘(f;’:::"fe"::ee”e gelbe Umrandung zeigt ein
+ Sk alpin [ ——— ihn in dieser Saison fast nur die WM von Bedeutung ist. \\c{:ltcup-stande, Berichte und ’m SF-Sportfernsehen
ideos.
Wintersport * Xk ok k Xk m P mit Star Wel e .
Nordische Sic-WM ] U SR ausgestrahltes Video, das
Meistgelesene Artikel > ie Weltcup-Serie hatte der rund 100 kg wiegende Riiegg Ende EH Weltcup Langlauf

Skispringen

Jovember mit einem 16. (!) Platz eréffnet. Die beste Ausbeute

EH Weltcup Nordische Kombi

den Programmbezug des
Textbeitrags belegt.

> Reset verlasst FC Sion
»> Frei-Transfer: Mutig oder

Langlauf
Nord. Kombination

In Weltcup 2008/2009 verbuchte Riegg im Januar mit den

A P UL . EA Weltcup Snowboard
lweiten Rangen in Konigssee (De) und St. Moritz.

EH Weltcup Bob

feige?
- S""""‘;"o“: , Prominente Trainer fur cen [Hefti nur auf Rang 13 A
wM
Nachwuchs f : i
Bob Ih der Endabrechnung verwiesen sie den deutschen . r%} \h (http.//sport.sf.tv/nachrlcht
3 Neueste Artikel > teuermann Thomas Florschitz um 22 Hundertstel auf den . .
Eusku.nstlaufal? weiten Platz. Bronze holte der Amerikaner Steven Holcomb. Video en/archiv/2009/02/22/wint
» Olympische Spiele Bewertete Artikel > eltcup-Sieger Hefti musste sich an seiner ersten WM als Unvergessen: Simon Ammanns

teuermann mit dem 13. Schlussrang begniigen. Auch Daniel
chmid war als Zehnter noch besser als der Appenzeller. (si/jag)

Kolision mit einer Kamera beim ersport/ivo_rueegg_ist_w
: eltmeister; zuletzt

7 abgerufen am 21. Juli 2009)

Superzehnkampf 2005.
X Video

Die Variable V (Formale Kategorien) des Codebuchs dient der ersten forma- Formale
len Klassifikation der Analyseeinheit, d.h. des zentral dargestellten Inhalts. Kategorisierung der
Diese Inhalte konnen verschiedenster Art sein, beispielsweise redaktionelle Analyseeinheit

Beitrige (Text, Video- und Audiobeitrige), Uberblicksseiten, Interaktivitit,
Werbung oder Unternehmensinformation.!? Die nachfolgenden 15 Abbildun-
gen zeigen jeweils Beispiele fiir die im Codebuch unter der Variable V diffe-

10 Die Variable V (formale Kategorien) ist mit der Variable A (Was sehe ich?) ge-
koppelt. Die Analyseeinheiten werden, abhéngig von den spéter anwendbaren Kri-
terien zur Uberpriifung der Konzessionskonformitit, 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 konnen. Wurde bei-
spielsweise die Analyseeinheit unter der Variable V (formale Kategorien) als V-1
(redaktioneller Textbeitrag) codiert, so kann spiter 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.
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renzierten formalen Kategorien, nach denen die Analyseeinheiten klassifiziert

werden.

Abbildung 2-3

12:45 le journal - 12:45 Le journal - tsr.ch

tr http:/ /www.tsr.ch/tsr/index.htmI?siteSect=500000&bcid=652016#channel=emissio ~ Q- Google

Analyseeinheit — <> le] (&) (=) [+
redaktioneller Videobeitrag
(V-Z) FaII 4365 t'r'd‘ ACCUEIL INFO SPORT METEO

‘12:45 le journal - 12:45 Le journal

Die Abbildung zeigt eine
Ausgabe des 12:45 Le
Journal von TSR. Ebenfalls
mit der Variable V-2 werden
redaktionelle
Hérfunkbeitrdge codiert.

(http://www.tsr.ch/tsr/inde
x.html?siteSect=500000&b
cid=65201 6#channel=emis
sion;vid=10381475; zuletzt
abgerufen am 21. Juli 2009)

ARCHIVES | DECOUVERTE | MONCINEMA | SORTIR | BOUTIQUE | PROGRAMMES TV

12:45
LEJOUIaL

W INFO  SPORT | TSR +7

FICTION  DIVERT

LES DOCS m visionnez les émissic %
= 169482 vidéos
t' Yvideo.ch
>

v

"
Rechercher

Choix de la semaine | Nouvelles vidéos | Top 50 | Emissions | Recherche

» le siteweb
Voir toutes les vidéos de 12:45 le journal

12:45 Le journal

24
LEIOUaL
30:21 min
26 février 2009
Cancelled opening the page

Recherchez dans 12:45 le journal

LES DERNIERES VIDEOS
12:45 Le journal [30:21 min.]

UBS: Oswald Gribel, ancien patron du Crédit Suisse, est Gésigné pour succéder & Marcel Rohner 3 la téte ce la
premiére bangue du pays [02:12 min.]

UBS/Oswalc Gribel: le point avec Madeleine Brot, en direct de Zirich [01:59 min.]
UBS/Oswald Gribel: analyse de la situation par Nicolas Rossé [01:16 min.]

UE: Micheline Calmy-Rey est & Bruxelles pour défencre le systéme de fiscalité Suisse, jugé inacceptable par
I'Europe; commentaires ¢'Isabelle Ory [02:15 min.]

Bangladesh: une mutinerie a éclaté au sein des unités des gardes-frontiéres; I'évolution de la situation est des plus
floue et les nouvelles contradictoires [01:33 min.]

N
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Abbildung 2-4

RSR - La 1ére en images

<r/le](&
MARDI, 21 JUILLET 2009

La 1ére en images ~ La Soupe

+ | @ http://events.rsr.ch/galeries/lalere/main.php?g2_view=core.Showltem&g2_itemid: ~ Q> Goo

RSRch

La Soupe
Les photos de lémission dominicale La Soupe (jusqu'en juillet 2008). Les

clichés plus récents sont a visionner sur le site soupe.rsr.ch

LA 1ERE EN IMAGES
Tous les albums

La galerie du blog Zoom sur.
La galerie de Radio Paradiso
Le site de La 1ére

Lorenzi Massimo Isabelle Moret

[Salle Ansermet | Genéve | [Studio 15| Lausanne |
29.06.2008) 22.06.2008)

Yves Nidegger Francis Matthey

[Studio 15 | Lausanne |
08.06.2008] 01.06.2008]

[Studio 15 | Lausanne |

La Soupe d'Alexandre

{ AL
La Soupe de Guy Mettan Jollien
[Studio 15 | Lausanne | [Salon du livre | Genéve |
18.05.2008] 04.05.2008]

Jean-Pierre Beuret

[Studio 15 | Lausanne |
15.06.2008]

La Soupe de Bertrand
Piccard
[Studio 15| Lausanne |
25.05.2008]

Richard Chassot

[Studio 15| Lausanne |
27.04.2008)

Page: 1 2 3 4

Analyseeinheit —
redaktioneller Bildbeitrag (V-
3). Fall 6308.

Redaktioneller Bildbeitrag (V-
3), konkret Bilder von Gdsten
der Sendung La Soupe von
La Premiére (RSR). In diese
Kategorie fallen vor allem
Bildgalerien oder andere
redaktionelle Beitrdge, die
hauptsdchlich aus Bildern
ohne weiteren
eigenstdndigen
redaktionellen Text bestehen.

(http://events.rsr.ch/galeries/I
al ere/main.php?g2_view=co
re.Showltem&g2_itemld=12
7; zuletzt abgerufen am 21.
Juli 2009)



Analyseeinheit —
redaktionelle Uberblicksseite
(V-41). Fall 2225.

Redaktionelle Uberblicksseite
von Radio DRS 2. In diesem
Fall kénnen verschiedene
Artikel, die unter ,,Wirtschaft
& Arbeit zusammengefasst
sind, tiber Links ausgewdhlt
werden.

(http://www.drs2.ch/www/
de/drs2/themen/wissen/do
ssier.wirtschaft-
arbeit.html; zuletzt
abgerufen am 21. Juli 2009)

Abbildung 2-5

4‘» e || &

Wirtschaft & Arbeit | Schweizer Radio DRS

Konzeption und Operationalisierung

+ | @mhttp://www.drs2.ch/www/de/drs2 /themen/wissen/dossier.wirtschaft-arbeit.htr (B ~/Q~ Google

DRSP-

|+ Themen:

o Radio ein @ Programm

Mein DRS Home Kontakt Hilfe Empfang A A A

# Nachrichten

o Kultur

| ® Religion

|» Klassik

|» Jazz & World

|» Horspiel

|» Wissen
| Wissenschaft aktuell
| Wirtschaft & Arbeit
| Politik & Zeitgeschehen

Wirtschaft & Arbeit

Dossier, Montag, 12.1.2009

| Armut - in der reichen Schweiz

Armut in der reichen Schweiz ist kein Widerspruch. Die hohe
Lebensqualitat gilt nicht fir alle: Jede siebte Person in der
Schweiz kann die Existenz nicht aus eigener Kraft sichern.
Armut wird in der Schweiz aber gern verschwiegen und oft
iibersehen.

|e Mehr

|e Mensch & Gesellschaft
|e Umwelt & Energie

|e Gesundheit & Medizin
| Forschung & Technik
|e Medien & Internet

|® Kultur & Religion

Dossier, Mittwoch, 21.5.2008

|e China - ritselhafte Weltmacht im Osten

China ist mehr als ein Land: Als «Riesenreich» wird es im
Westen gern apostrophiert. Als eine Welt fiir sich, als eigenes
Universum.

| Mehr

|® Tiere & Pflanzen
| DRS 2 Kulturclub
| ® Freikartenangebote
| ® Reisen
| ® Streifziige

|» Sélection DRS 2

Dossier, Donnerstag, 5.6.2008

lo - sind die

Bis zu 40 Millionen Franken verdienen die Topmanager der
grossen Schweizer Unternehmen jéhrlich. Summen, die
gewshnliche Arbeitnehmer im ganzen Leben nicht verdienen.
Sind die absurd erscheinenden Salire von Daniel Vasella,
Marcel Ospel und Co. tatséchlich gerechtfertigt?

|e Mehr

Die neuesten Dossiers zu
«Wirtschaft & Arbeit»

| Armut - in der reichen
Schweiz

| China - ratselhafte
Weltmacht im Osten

Dossier, Donnerstag, 5.6.2008

le i igkeit - ohne

Der Wir brummt - ein Trost fir
Junge, die keine Lehrstelle finden oder nach dem
Lehrabschluss keine Chance auf dem Arbeitsmarkt haben,
weil sie schlecht qualifiziert sind. Im Herbst 2007 waren (ber
drei Prozent der 15-24 Jahrigen ohne Lehr- oder Arbeitsstelle
- gut 20'000 Betroffene.

® Radiokiosk

@ Themen @ Blogs ¢ spicle

# Uberuns

Schnellsuche:

| |eSuchen

| DRS-2-Wissensblog

&

Was ist das Fremdwort fiir
Fremdwort? Warum gibt es in
den USA nur zwei Haupt-
Parteien? - Thre Fragen, Ihre
Antworten im DRS
Wissensblog.

|e «100 Sekunden Wissen»
- der Blog

NERX
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Abbildung 2-6

« ‘ > ¢ | | & 5+ | Anup//www.rsi.ch/home/networks /retetre/programmi.html ~(Q~ Google
)
i /4
RSI 4
>
- — -

> Rete Tre ~ Programmi

» Programmi

12 lug 2009, ore 11:41

30 all'ombra

estate con Rete Tre

12 lug 2009, ore 11:09

Superbad

trenta minuti di musica nera

20 apr 2008, ore 10:15

BandZ On Air

ogni lunedi sera dalle 21

9 apr 2009, ore 23:06
Formula Indie

trent’anni di rock i

28 feb 2009, ore 11:35

Marrakech Express

il treno musicale di Rete Tre

LA1 LA2 RETEUNO RETEDUE RETETRE HD SUISSE

Cerca

> Altre proposte

-‘ Speciali
Baobab
4
‘ i i i ‘ Musica
> Wi Disinformatico
2 Lotterie .
3 | Lotterie-tru
- i
"1 - Alla scoperta della
s " Svizzera
‘j e

Fate non parole

h_‘ Tre uomini a zonzo

NERX

Analyseeinheit —
Uberblicksseite
Programmhinweis (V-42). Fall
8195.

Liste von Radio-Programmen
von Rete Tre (RSI), wobei fiir
weitere Informationen jeweils
weitergeklickt werden kann.

(http://www.rsi.ch/home/n
etworks/retetre/program

mi.html; zuletzt abgerufen
am 21. Juli 2009)
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Analyseeinheit —
Uberblicksseite Verkaufsshop
(V-42). Fall 6750.

Uberblicksseite des
Verkaufsshops von RSR. Die
einzelnen Produkte sind iiber
Links erreichbar.

(http://boutique.rsr.ch/inde
x.php?cPath=26&products
_id=243&page=1&sort=2d;
zuletzt abgerufen am 21.
Juli 2009)

Abbildung 2-7

Enfants - Boutique RSR

+  ssehttp://boutique.rsr.ch/index.php?cPath=26&products_id=243&page=1&sort=2d

~(Q~ Google

ﬁcSR-ch

DECOUVREZ NOS GAMMES DE
PRODUITS

EBR" EE

TOUS LES ARTICLES DE LA
BOUTIQUE RSR

Nos collections

A paraitre

Musique

CD Couleur 3

Parlé

Enfants

Livres

Histoire

Coin des bonnes affaires

Produits dérivés

NEWSLETTER

S'inscrire a la newsletter

Toute l'info La lére

Espace 2
BOUTIQUE CONTACT RSR AIDE RSR 21 Juillet 2009 > 17:03

R

Boutique RSR » Enfants - Boutiqgue RSR » Super Presto et Moderato rencontrent

)
LA BOUTIQUE

Hotline gratuite

0848 848 330

depuis I'étranger +41 22 994 58 80

S'inscrire / S'identifier

Quel produit cherchez-vous ?

OK
» Recherche avancée

Guillaume de Machaut

T-shirt
Paradiso

Super Presto
et Moderato

Super Presto
et Moderato
rencontrent
Guillaume de

Machaut

Super Presto
et Moderato

f rencontrent

Franz Liszt

PANIER DE
COMMANDE

Aucun produit

GAMME PRIX

EXTRAIT DETAILS ACHETER

m CHF 20.- E= A~
BESOIN D'AIDE
* Questions / Réponses
= Posez vos questions
CHE 27.- " = w CONDITIONS
D'UTILISATION
« Conditions générales
» Contacts
CHF 27.- o) = =)
CHF 27.- 7
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Abbildung 2-8

Wissensmixer, SF Wissen, SF Wissen

« ‘ > ¢ B &+ | Elhtp://www.st.tv/sfwissen/wi ix.php?qdr=12298 Ehud%200Imert ~(Q- Google
SCHWEIZER TV-PROGRAMM  SFVIDEOS  SF PODCASTS  SF SFSHOP  UN
FERNSEHEN .

SF TAGESSCHAU SF SPORT SF METEO

Sl WISSEN |

>Home > SF Wissen > Wissensmixer

SF WISSEN Wissensmixer
Obersicht

Wissensmixer

SENDUNGEN Suche in sf.tv

THEMEN

» Politik & Zeitgeschehen
Wirtschaft & Arbeit
Mensch & Gesellschaft
Gesundheit & Medizin
Klima & Energie
Natur & Umwelt
Forschung & Technik
Medien & Internet
Kultur & Religion
Lénder & Regionen
Sport & Spiel
Historisch & Wertvoll

VIDEOKURS
SF Wissen Videoguide

dima-partel

Fprasicent tsraet

oo

-

Suche: Ehud Olmert

KONTAKT | IMPRESSUM | RECHTLICHES | SITEMAP | HILFE | 57 - ein Unternehmen der SRG SSR idée suissd

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 dezidierter 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 fiinf Abbildungen zeigen beispielhaft Fille fiir diese
Kategorie.

1 Fiir die Beurteilung der Konzessionskonformitit erfolgt spéter unter der Variable D
eine Differenzierung.

Analyseeinheit —
Uberblicksseite Suchergebnis
(V-43). Fall 35.

Suchergebnis-Uberblicksseite
aus dem SF Wissensmixer,
einer Applikation, iiber die
Videos aus dem SF Angebot
gesucht werden kénnen. In
diesem Fall erscheinen
unterschiedliche
Videobeitrdge, die iiber das
Stichwort ,,Ehud Olmert*
tiber den SF Wissensmixer
erreichbar sind.

(http://www.sf.tv/sfwissen/
wissensmix.php?qdr=1229
8&que=Ehud%200Imert;
zuletzt abgerufen am 21.
Juli 2009)
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Abbildung 2-9

Ana’yseeinheit _ Film-Tipp: Geschwister im Fernsehen | Schweizer Radio DRS
. < l > ¢ | | & 5+ | amhip//www.drs2.ch/www/de/drs2/sendungen/top/kontext/bruder-und-schwester-ges ~(Q- Google )
Werbung/Eigenwerbung (V- = = ,
® Programme Mein DRS ~Home Kontakt Hilfe Empfang A A A ' »‘l. i“ M
5) : Fa” 2 028' # Meine Meinung ® Radiokiosk
.o . Radio ein @ Programm @ Themen @ Blogs ¢ spicle ® Uberuns
Bei diesem Beitrag handelt m 2 ° @ Foccasts P
es S’Ch um einen HInWEIS auf | Programm: Kontext: Bruder und Schwester: Geschwister-Bande: Schnellsuche:
eine konkrete Sendung in o Sendungen A-Z " i ; \ o Suchen
einem anderen Programm ol 20.04.2009 | Kult-Tipps: Film
. . . | e Atlas ii
" - - - DRS 3-Fill daktor Reto B;
der SRG, ndmlich auf die | Diskothek im Zwei Film-Tipp: Geschwister im Fernsehen A it
i i “ DRS2aktuell t wie die Klassik
Serie ,,Brothers & Sisters s :: i :er";it Ab 20. April strahlt SF 2 jeweils montags um 21.30 Uhr die} 3:;3:.115%:;:" :ont:;ﬂ(veo;
H ; preisgekronte US-Serie «Brothers & Sisters» aus. In den Anfang Juli bis Mitte August
d’e ab APHI 2009 von SFZ | ® Hérspiel DRS 2 a die i i in Sally Field und | jeweils dienstags) und
ausgestrahlt wurde. Radio o Jaz2 Collcton A A A il
. . (o Kitty Walker (Calista Flockhart) hat sich in den letzten Jahren ins Kino loh il
DRS 3 hat sich wahrend [&iken zunehmend von ihrer Familie entfremdet. An fhrem Geburtstao IR S e s ianl
. . |® Musik der Welt Die kalifornische Familie [y R N 0 g
einer Woche mit dem AR T walker Han Eltarn tind|dan Viar Gaschwistern nach|Laa Angeles murhck)
) Bild: SF 2 Das Wi wird i durch
Thema Geschwister | Parlando zwischen Kitty und ihrer Mutter (Sally Field) getriibt. Nora
e, . P 2 Walker wirft ihrer Tochter vor, fir den tr isi i i ihres jiingsten
beschaftlgt und im Zuge I assage_ Sohnes Justin (Dave Annable) verantwortlich zu sein. Vater William (Tom Skerritt) fiihrt gerade
. . |» Perspektiven seine alteste Tochter Sarah (Rachel Griffiths) in das Familienunternehmen ein. Dabei entdeckt
dessen auf diese Serie R ar diese fi unsti die das Famil der Walkers grandiich
. i WL ldurcheinanderbringen kénnten. Doch bevor sie ihren Vater zur Rede stellen kann, passiert etwas
verwiesen. il Schreckliches.
Ho kt
(h // d 2 h/ / e |SF zwei zeigt die 23-teilige erste Staffel von «Brothers & Sisters» in Zweikanalton
ttp: www.drsZ.ch/www, jdeutsch/amerikanisch.
de/drs2/sendu ngen/top/ko [ offizielle Website der Serie
«Kultur»
ntext/bruder-und- o Locarmo und der goldens {707 Operen
h t h . t Leopard Mehr zu den Stichwértern:
schwester-geschwister- ['a[Kiasskeninetigalasen o Kult-Tipps |e Kult-Tipps: Film
bande/120020.119778 film- | <Die Verstd von

___Hermann Unaar.

N

tipp-geschwister-im-
fernsehen.html; zuletzt
abgerufen am 21. Juli 2009)

Abbildung 2-10

Analyseeinheit —
Werbung/Eigenwerbung (V-
5). Fall 6266.

Saperlipopette
41» ¢ 6 2|+ | @hup://www.couleur3.ch/fr/rsr.htmi?siteSect=5000&programid=147043&rubri ~ Q- Google

flashinfo=_ _ radio live

a boutique

que nteractif es pho

les émissions le
Programmhinweis auf die z
Couleur 3 Sendung
Saperlipopette (RSR).

En ce moment:
La Pravda

(http://www.couleur3.ch/fr

Saperlipopette
’si =
Irsr.html?siteSect SOOO&P Saperlipopette est trés certainement la seule émission au monde a rimer avec

- : chtelette, jupette, raquette, pauplette, couette, brin de causette, bicyclette, raclette,
rogramld=147043&rubricl chiclette, trompette, alouette, salopette, pirouette, rillettes, e
d= | o | 7&bC|d=5586 I 4’ Rien que pour ¢a, elle mérite, au mieux votre attention, au pire votre indulgence.

Un brin de causette & I'heure de I'anisette et des cacahouétes, c'est saperiipopette,
zuletzt abgerufen am 29. tous les jours entre 16h et 19 Ec.—haromnlm.
uli 2009 p-s. pouet pouet!

J ) Du lundl au vendredi de 16h00 & 18h00 Agenda .

Best of le samedi matin de 06h00 & 09h00

Télé-Moudon en
podcast
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Abbildung 2-11

SF Merchandising, Diverses, SF Shop

< ‘ > ¢ & &=+ Edhup://www.sf.tv/sfshop/artikel.php?artid=811 ~(Q~ Google
"
SCHWEIZER TV-PROGRAMM  SFVIDEOS  SFPODCASTS  SFABONNIEREN  SFSHOP  UNTERNEHMEN
FERNSEHEN Login
SF TAGESSCHAU SF SPORT SF METEO SF WISSEN SENDUNGEN Suche in Shop Q
SF SHOP Home > SF Shop erses > SF Mercha
SHoP SF Merchandising
i : TAG +NACHT
Unterhaltung SF Taschenschirm
Information Farbe grau
L >'Tag und Nacht' auf DVDs
inder 4 Preis: 19.90 Fr.
Kultur 2
Spielfilme
Serien Taschenschirm mit Holzgriff. Automatisches Offnen i e
Sport und Schliessen mittels Knopfdruck. Farbe Grau. > Diverse CDs und Songbuch
MusicStar ® ~
Diveses €+ hier bestellent
Bunt gemischt
Bich <zurick B Seite drucken
ches) > Kultur bei SF
Swiss View
SF Merchandising
> Was ist Ratpack? 3
4
Abbildung 2-12
O00 Pop, Perlen und Polo | Schweizer Radio DRS
< ‘ > ¢ @ 3|+ | amhip//www.drs.ch/www/de/drs/sendungen/pop-perlen-und-polo/68011.podcast.html  ~(Q~ Google
0 Prognmm}? Mein DRS Home Kontakt Hilfe Empfang A A A * {
@ Meine Meinung * Radiokiosk
SR m ° Radio ein @ Programm @ Themen ® Blogs  ® Spiele ® Uber uns
® Podcasts @ Nachrichten
|e Programm: Schnellsuche:
|e Sendungen A-Z  Aktuell |e Monatsiibersicht |e Podcast | Uber «Pop, Perlen und Polo» | |eSuchen
|® Musik-Recherche
|o Top-Sendungen iPop, Perlen und Polo» als Podcast [sias]istain|Foccasty
Doppelpunkt
|# Doppelpun usik, i und Neu auch als Podcast.
|» DRS2aktuell
AT ink kopieren und in Podcast-Software einfiigen:
http://pod.drs.ch/pop_perlen_und_polo_mpx.xml
|® Espresso
|e Focus Radiosendungen héren, wann
[l jodcast abonnieren: und wo Sie wollen: Podcasts
|® HeuteMorgen = Podcast abonnieren mit iTunes Wit
|e Input |l |* 1n einem Online-Podcastdienst abonnieren: [ < Reader wahlen >+ ) Computer oder einen
f portablen Player geladen und
& Kontest | sind sofort ierbar. Wie
| e Rendez-vous il das geht und was Sie
S Aktuelle Episoden brauchen, erfahren Sie hier. |

N

Analyseeinheit —
Werbung/Eigenwerbung (V-
5). Fall 120.

Einzelnes Produkt aus dem
SF Shop, ein SF
Taschenschirm.

(http://www.sf.tv/sfshop/ar
tikel.php?artid=81 |; zuletzt
abgerufen am 21. Juli 2009)

Analyseeinheit —
Werbung/Eigenwerbung (V-
5). Fall 2004.

Die Abbildung bewirbt ,,Pop,
Perlen und Polo* von Radio
DRS 3 als Podcast zu
abonnieren.

(http://www.drs.ch/www/d
e/drs/sendungen/pop-
perlen-und-

polo/6801 | .podcast.html;
zuletzt abgerufen am 29.
Juli 2009)
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Abbildung 2-13
Analyseeinheit _ O O O Desperate Housewives - Saison 4 partie 1 - - Desperate Hous...tique TSR | - Vente de DVD, livres et objets promotionnels
Werbung/Eigenwerbung (V < | e B R+ Ohup//www.tsr ch/-p-642/ P desperate ~(Q~ Google
5) Fa” 434 I t'l" h ARCHIVES | DECOUVERTE | MONCINEMA | SORTIR | | PROGRAMMES TV N
< ACCUEIL INFO SPORT METEO EMISSIONS FICTION DIVERTISSEMENT JEUNESSE LESDOCS VIDEO visionnez
TRS Boutique bietet eine
DVD von Desperate
Housewives zum Verkauf an.
(http://www.tsrboutique.ch
/-p-642/series-desperate- ccuel .
ccueil .
housewives/desperate- | Desperate Housewives
housewives-saison- e Saison 4 partie 1 .

i | AgefBY Ref: 5104977 CQI”OU
Partle/desperate- { nfin 1a salon 4 de Desperate Housewives! Ces ’/ “‘.\ g
housewives-saison- GRANDS CLASSIQUES :?;:::sesfm en Allemand, avec la version ¢

SIGNE TSR

i - DOCUMENTAIRES

partie/desperate e
. —cai _ FICTIONS
housewives-saison e
: . SERIES
partie.html; zuletzt S res Chromo
i - Boston Legal
abgerufen am 21 Juli 2009) o av.00 cor
- Deadwood
- Derlck - FRRI oeEaes
Fosspenate Critiques | P> V') 59.00 CHF
- Dr. House “}'/
- FBI portés disparus 4y o5 etients qui ont acheta ce produit ont aussi achets
- Femmes de lol
- Friends # Ghost Whisperer
- Ghost Whisperer Saison 3
- Gosslp Girl Melinda Gordon a un don gue sa grand-mére
- Grey's Anatomy avant elle avait également : elle peut
- Heroes communiquer avec I'esprit des morts. Elle a
- Joséphine Ange Gardie | i cos isparcs st e sodlger vire ce
- L.A. Enquétes sauver, les vivants et permettre ainsi aux esprits
prioritaires libérés de passer de |'autre cdté...
- L Word Coffret 5 DVD .
- Lo destin e Lsa  55.00 crr B i
( o Evnode

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.!?

12 Unter der Variable A erfolgt hier spiter eine Differenzierung in redakteur- und nut-
zergenerierte Interaktivitit sowie Spiele und Publikumsforen.
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Abbildung 2-14

a6

Voitures propres : des paroles aux actes. sur RSR - Le Blog de Signature

‘j:]‘ L ‘E‘ lil ‘:‘ ‘E]  http://signature.rsr.ch/?p=477

Signature

Accueil A propos

« La candidature Obama, symbole du génie venir »

américain

Irak, le pire est peut-étre a

Voitures propres : des paroles aux actes.
c]

Economie et Politique

Voila le salon de I'auto a fermé ses portes dimanche dernier. On peut remiser les
panneaux de promotion des voitures propres jusqu’a l'année prochaine. Car,
écologiquement correct oblige, on n'aura jamais autant parlé de la voiture écolo
que cette année. Pourtant, la prise de conscience peine a passer de la parole aux
actes. Et autant chez ceux qui se réclament de I'écologie que chez les autres. Nous
ne sommes que quelques milliers a rouler dans une voiture propre. Encore faudrait-
il dire, pour étre honnéte, un peu moins polluante. Soyons modeste.

La démarche individuelle et la bonne ou mauvaise conscience n'étant
manifestement pas suffisantes, pour étre crédible, il faudra bien passer au stade
des mesures incitatives et coercitives.

Des mesures incitatives existent déja dans certaines villes et cantons sous forme de
subventions ou d'allégements fiscaux. Mais on doit faire mieux. A Stockholm, par
exemple, les véhicules propres ne paient pas le péage urbain et stationnent
gratuitement. Depuis, 80% des voitures vendues par Saab fonctionnent au
bioethanol. Excellente mesure incitative.

Enfin, il faudra bien passer a des mesures un peu plus directives. Imposer aux
constructeurs des normes d'émissions polluantes a ne pas dépasser. Comme c’est
le cas en Californie. Comme I'envisage timidement aussi I'Union européenne, et
encore plus timidement la Suisse. D'ici 2020 ou 2030. Non, des décisions peuvent

Analyseeinheit —
Interaktivitat (V-6). Fall
6380.

E - (Q' Google D!

Le blog de Signature von La
Premiére (RSR).

(http://signature.rsr.ch/?p=
477; zuletzt abgerufen am
29. Juli 2009)

RSRch

Recherche

Recherche : tapez, patientez...

Demiers artidles (N
Retour de Signature le lundi 17 aodt

La bataille du dimanche

Finances: le retour du baton

La fin du principe Blocher

Les CFF ne sont plus un symbole de
I'identité nationale

Demiers commentaires (N
Lyse pour l'article Les CFF ne sont plus
un symbole de I'identité nationale
Evelina pour l'article Mozart avant
Michael Jackson

Abramhs pour I'article Vous reprendrez
bien un peu de nucléaire?

Abramhs pour l'article Vous reprendrez
bien un peu de nucléaire?

sp4tz pour l'article Mozart avant Michael

déja étre prises tout de suite : interdiction des véhicules diesel non muni de filtres a | Jackson
particules, interdiction des véhicules trés polluants. Les Hummer et autre gros
cubes n’ont rien a faire sur nos routes. Et que personne ne vienne me dire que c'est | Catégories

une atteinte a nos libertés. Rouler dans ces tanks est un délit environnemental.

Jean-Marc Béguin

5 commentaires a “Voitures propres : des paroles

Divers (216)
Economie (83)
Non classé (18)
Politique (426)

>

juillet 2009

C

I )< »
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Analyseeinheit —
Interaktivitat (V-6). Fall
8047.

Das Spiel Zerovero von Lal
(RSI).

http://lal.rsi.ch/zerovero/gi
oco/play.cfm?dom=707
(zuletzt abgerufen am 29.
Juli 2009)

Analyseeinheit —
Interaktivitdt (V-6). Fall 188.

Ein Publikumsforum der
Sendung Puls von SF.

(http://www.sf.tv/sendunge
n/puls/forum/forum.php?fo
rumid=1755; zuletzt

abgerufen am 29. Juli 2009)

Abbildung 2-15

® 00

RTSI - Zerovero

Konzeption und Operationalisierung

[+[>]

SPNOF v [€ R .0

€ http://lal.rsi.ch/zerovero/gioco/play.cfm?dom=707

IR TR

Clicca sulle parole della colonna di sinistra e trascinale

Abbildung 2-16

Forum, Puls, SF 1

8l Q- Google

« ‘ »> [ARE" o mh(tp://www.sf.m gen/puls/forum/forum ?forumid=1755 ~(Q~ Google
e
SCHWEIZER TV-PROGRAMM  SFVIDEOS  SFPODCASTS  SFABONNIEREN  SFSHOP  UNTERNEHMEN
FERNSEHEN Login
SF TAGESSCHAU SFSPORT  SF METEO EATCE I SENDUNGEN | Suche in sf.tv Q
SF PULS®
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S. Basile, Nuglar
Verfasst am:
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Merkblatter

Sehtest
Impf-Informationen
Generika-Check
Beratungsstellen

Selbsthilfegruppen

INTERAKTIV
Umfrage
BMI-Rechner

Experten-Chat
Thr Themenvorschlag

Nach einem Zeckenstich kénnen zwei Erkrankungen auftreten:
Borreliose und FSME. Hier im Puls Forum kénnen sich Betroffene
austauschen. Welche Erfahrungen haben Sie gemacht?

Lol lbertragbare Krankheiten

Es gibt noch sehr viele andere von Zecken Ubertragbare
Krankheiten, ca 50! Eine davon, zugegeben nicht die haufigste,
ist Tulardmie (Hasenpest). Mein Mann hatte August und
September im Spital verbracht und war insgesamt 5 Monate
arbeitsunfahig deswegen.Viele Antibiotika ausprobiert, bis wir das
richtige hatten und fiinfmal operiert insgesamt. Sehr viele
Lymphknoten mussten entfernt werden. Ich habe unserem
Hausarzt sofort erwahnt, dass eine Zecke meinen Mann
gestochen hat, als er so hohes Fieber hatte. Aber weil er keine
Rétung lokal hatte, meinte man, es hatte sicher nichts mit dem
Zeckenstich zu tun. Erst als sich ein roter Strich unter
Antibiotika bildete, sah man einen Zusammenhang!

>Diesen Beitrag melden

D. Liithi, Oster
Verfasst am:
02.03.09 22:11

R. Heim, Bach
Verfasst am:
03.03.09 07:06

L] ich und schaft

Ich (33) bin in der 22. Schwangerschaftswoche und habe
aufgrund von Schmerzen in den Handen, Fussen, Ellbogen und
seitl. aussen am Knie eine Blutuntersuchung machen lassen.
Das Ergebnis auf dem Bericht ist, dass der Wert B.burgdorferi
1gG EIA einen Wert von 119 aufweist. Als Bemerkung steht:
Positiver Antikérper-Suchtest-Befund. Was bedeutet das fur
mich und mein Baby? Kénnten die Schmerzen durch diesen
Zeckenstich ausgelst worden sein? Mir ist nicht bewusst, wann
mich eine Zecke gestochen hat.

>Diesen Beitrag melden

% Laborergebnis unklar
Die Zahl 119 sagt ohne den Referenzwert des Labors nicht

viel aus. Es scheint, als wére beim ersten Suchtest (ELISA)

m

Durch dick und diinn

> Eine Familie will abnehmen
- erleben Sie es mit!

BMI-Rechner

Wie hoch ist Thr Body Mass
Index?

"

> Uberpriifen Sie Ihr Gewicht

Kalorienbedarfs
g -rechner

Kalorienbedarfsrechner

Wieviele Kalorien brauchen Sie

taglich?

> Lassen Sie Ihren Wert
berechnen

Impfschutz

> Wichtige Infos fir Kinder
und Auslandsreisende

1 Merkblatt

Infos und Kontaktadressen
>zu jedem Beitrag
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Die Variable V-8 bezeichnet schliesslich verschiedene Arten von Unterneh-
mensinformation. Ein Beispiel dafiir zeigt die Abb. 2-17.

Abbildung 2-17

Grundausbildung, Kursprogramm, Unternehmen

Analyseeinheit —
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(V-8). Fall 55.

In dieser Abbildung ist ein
Fall dokumentiert, der in die
Kategorie
Unternehmensinformation
fdllt. Es handelt sich hier um
die Bewerbung des Kurses
Rhetorische
Kommunikation, den SF fiir
Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter anbietet.

(http://www.sf.tv/unterneh
men/ausbildung/kursprogra
mm_einzelseite.phplindex
=4; zuletzt abgerufen am
29. Juli 2009)

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.

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 kann flir 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

Inhaltliche
Kategorisierung der
Analyseeinheit
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Publikumsforen

Uberpriifung von
Werbung,
Eigenwerbung,
Verkauf

Variable D erfolgen.!3 Das Codebuch funktioniert grundsitzlich als Positiv-
liste.

Abbildung 2-18 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, ist wei-
ter zu priifen, ob es sich bei dem Beitrag um Informationen zu Basiswissen
mit Bezug zu bildenden Sendungen handelt, die zur besseren oder zweck-
maéssigeren Erfiillung des Leistungsauftrags dienen. Wenn keines dieser drei
Kriterien zutrifft, muss im Wesentlichen von einem unklaren Sendungsbezug
ausgegangen werden. Bevor dieser definitiv codiert wird, haben die Codierer
jedoch zusidtzlich die Moglichkeit, eine Sendungs-, bzw. Programmbezugs-
vermutung zu codieren. Dies ausschliesslich fiir den Fall, dass es sich um ein
Thema von besonders hoher Relevanz handelt (z.B. US-
Présidentschaftswahlkampf, folgenschwere Katastrophen, sportliche Grosser-
eignisse).

Die Uberpriifung von Spielen und Publikumsforen erfolgt nach Variable C,
mit der die Bestimmung des Art. 13 Abs. 1 lit. d der Konzession SRG erfasst
ist. Es wird gepriift, ob das Spiel oder Publikumsforum an eine Sendung ge-
koppelt ist, oder ob es nicht an eine Sendung gekoppelt ist und eigenstindige
Bedeutung hat.

Die Uberpriifung von Inhalten mit werbendem Charakter (Werbung, Eigen-
werbung, Verkauf) nach Variable D kontrolliert im Wesentlichen die Einhal-
tung der Werbe- und Sponsoringregeln aus RTVV (anwendbare Bestimmun-
gen aus den Art. 11, 13, 22 und 23) und der Konzession SRG (anwendbare
Bestimmungen aus Art. 10 und 13). Grundsétzlich gilt im Online-Bereich ein
Werbe- und Sponsoringverbot (Art. 23 RTVV), wobei Ausnahmen zuléssig
sind. So miissen beispielsweise Sendungen, die zum Abruf bereitgehalten
werden und gesponsert waren, mit der dazugehdrigen Sponsornennung ange-
boten werden. Erlaubt sind des Weiteren auch andere Inhalte mit werbendem
Charakter (Art. 11 RTVV) wie Programmhinweise auf eigenes Programm
oder auf konkrete Sendungen in einem anderen Programm der SRG mit in-
haltlichem Bezug; des Weiteren Hinweise auf Begleitmaterialien und deren
Bezugsquellen, wenn sie ohne Gegenleistung erfolgen und den Inhalt der
Sendung erldutern, vertiefen oder nachbearbeiten. Gleichzeitig darf die SRG
einen Zugang zu ausgestrahlten Sendungen ermdglichen und dafiir kosten-
deckende Beitrdge, bzw. Marktpreise verlangen (Art. 10 Konzession SRG).
Unter Eigenwerbung fallen auch Verkaufsangebote von eigenen Produkten
und Dienstleistungen (z.B. Merchandising-Produkte), wenn diese iiberwie-

13 Fiir Spiele und Publikumsforen gilt, dass sie an Sendungen gekoppelt sein miissen
und keine eigenstindige Bedeutung haben diirfen, d.h. sie diirfen z.B. nicht als Hin-
tergrund- oder Kontextinformation zu einer Sendung angeboten werden und werden
daher ausschliesslich nach diesem Kriterium in Variable C beurteilt. Eine Ausnah-
me wurde fiir Spiele auf Bildungsplattformen gemacht.
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gend der Publikumsbindung dienen und einen Konnex zum eigenen Pro-
gramm aufweisen (z.B. redaktionelle Eigenleistungen, T-Shirt mit Logo des
Programms). Kann die Zuldssigkeit einer Seite mit werbendem Charakter
nicht durch eine der Ausnahmeregelungen begriindet belegt werden, wird der
Fall als unklar hinsichtlich der Konzessionskonformitét codiert.

Im Falle von unklaren Codierungen sowie bei Sendungs- und Programmbe- Abschliessende
zugsvermutung erfolgt jeweils eine Uberpriifung und abschliessende Beurtei- Beurteilung durch
lung der Codierung durch die Untersuchungsleitung. Untersuchungsleitung
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Formale Variable A
definiert formale Eigenschaft der Analyseeinheit und filtert zur jeweiligen Variable
fiir die Uberpriifung der Konzessionskonformitét

Redaktionelle Beitri- Spiele und Publi- Werbung, Eigenwerbung,
ge, redakteur- und nut- kumsforen Verkauf
zergenerierte Interakti-

vitét v
v v
Variable B Variable C Variable D
iiberpriift Bestimmungen iiberpriift Bestim- iiberpriift Bestimmungen aus Art.
des Art. 13 Abs. 1 lit. a-c | mungen des Art. 13 11,13,22 und 23 RTVV
Konzession SRG Abs. 1 lit. d Kon- Art. 10 und 13 Konzession SRG
zession SRG +
1) Ze.ltllch _und/oder\ /Splel und Pubh_\/@ndenaufmf fiir gemeinnﬁtzi@
thematisch direkter Be- kumsforum an Slen— Organisation
zug zu Sendungen dung gekoppelt .

Att 13 Abs, 1 It a Art 13 Abs 1 1it. d Art. 11 Abs. 1it. dRTVV
(2) Kein direkter zeitli- Spiel und Publi- Werbung fiir kulturellen oder
cher und/od. thematischer | kumsforum nicht | sportlichen Anlass/Veranstaltung,

Sendungsbezug, aber an Sendung ge- wo SRG Medienpartner ist, Ziel
Hintergrund und Kon- koppelt, bzw. ei- Publikumsbindung
textinformation als Basis genstindige Be- Art. 22 Abs. 6 RTVV
von Sendungen deutung
Art. 13 Abs. 1lit. b Art. 13 Abs. 1 lit. da/
(3) Kein Sendungsbezug, Werbung auf geteiltem Bild-
kein thematischer Bezug, schirm, bzw. virtuelle Werbung
aber Information zu Ba- in Sendung, die zum Abruf be-
siswissen mit Bezug zu reitgehalten wird, jedoch keine
bildenden Sendungen, Nachrichten- oder Kindersen-
wenn Erfiillung des Leis- dung, Sendung zum politischen
tungsauftrags dient Zeitgeschehen, Gottesdienst
Art. 13 Abs. 1lit. ¢ Art. 23 lit. b RTVV

Redaktioneller Beitrag Hinweise auf eigenes Programm,

ohne (1), (2) oder (3), oder Hinweis auf konkrete Sen-
aber aufgrund von Rele- dung in anderem Programm der
vanz kann Sendungsbe- SRG mit inhaltlichem Bezug

zug vermutet werden Art. 11 Abs. 1 lit. a-b RTVV

(Sendungsbezugsvermu-
tung)

Sendungsbezug unklar Hinweis auf Begleitmaterialien,

k / die inhaltlich in direktem Zu-
sammenhang mit Sendung ste-
hen, in der sie ausgestrahlt wur-

den (ohne Entgelt)
Art. 11 Abs. 1lit. cRTVV

v Kommerzielle Werbung, aber auf

Potenzielle Grauzone, Uber- Bildungsplattform

. Art. 13 Abs. 3 Konzession SRG
prifung durch Untersuchungs- Eigenwerbung, die der Publi-
leitung

kumsbindung dient
Art. 13 Abs. 3 Konzession SRG
Sponsornennung
Art. 13 Abs. 3 Konzession SRG,
Art. 11 Abs. 3 und Art. 23 lit. a
RTVV
Verkaufsshop
Art. 13 Abs. 3 und Art. 10 Kon-
zession SRG
Abbildung 2-18: Ablauf der Codierung nach |\ Andere Werbung, unklares
Filterung durch Variable A kommerzielles Angebot Sovy
nicht oben genanntes




Konzeption und Operationalisierung

27

2.3.2 Linkanalyse

Mit der Linkanalyse wird die dritte Forschungsfrage der Studie untersucht,
ob die SRG-Online-Angebote Links enthalten, die nicht nach publizistischen
Kriterien zu begriinden, sondern rein kommerziell zu beurteilen sind. Die
Konzession SRG legt in Art. 13 Abs. 2 einschrénkend fest, dass Links zu On-
line-Angeboten Dritter ausschliesslich nach redaktionellen Kriterien vorge-
nommen und nicht kommerzialisiert werden diirfen. Fiir die Analyse ist vor-
erst zu kldren, was unter Links und kommerzialisiert verstanden wird.

Die Erlduterungen zur Konzession SRG verstehen unter Link nicht weiter
spezifizierte elektronische Verbindungen zu anderen Internet-Seiten. Elek-
tronische Verbindungen zu Dritten sind ein grundlegendes Strukturmerkmal
von Internet-Angeboten. Die resultierende Hypertextualitit und Vernetzung
ist ein zentrales Unterscheidungskriterium zu anderen Mediengattungen. E-
lektronische Verbindungen ermdglichen dem Betreiber von Online-
Angeboten sowohl auf Seiten und Inhalte anderer Anbieter zu verweisen als
auch Inhalte und Technologien Dritter in den eigenen Auftritt zu integrieren.

Die am Bildschirm (im Browser) des Benutzers erscheinende Webseite ist oft
kein homogenes Produkt. In vielen Fillen speisen sich die Einzelteile aus di-
versen Quellen, die erst im Browserfenster zu einem Ganzen zusammenge-
setzt werden. Dem Nutzer ist oft nicht bewusst, dass er beim Besuch einer
Webseite Inhalte und Technologien von teilweise dutzenden Web-Adressen
bezieht — eingebettete Videos und Bilder oder auch Werbeanzeigen, die von
einem Werbevermarkter eingefiigt werden. Teilweise werden mittels iFra-
me!4, JavaScript!® oder APIs!® ganze Web-Dokumente eingebunden, so dass
lediglich der Rahmen mit dem Logo eines Angebots unter dem in der Ad-
resszeile angegebenen Servername abgelegt ist. Deshalb reicht es fiir diese
Studie nicht aus, unter dem Begriff elektronische Verbindungen zu anderen
Internet-Seiten lediglich klickbare Links zu verstehen, die den Nutzer auf ein
Drittangebot weiterleiten. Mogliche kommerzielle Inhalte oder Technologien
Dritter konnen namlich auch iiber http-Anfragen in die Seite eingebunden
werden, ohne dass der Nutzer zu anderen Internet-Seiten weitergeleitet wer-
den muss. Unter dem Begriff elektronische Verbindungen werden deshalb im
Folgenden alle http-URLs verstanden, die in den Dokumenten der Grundge-
samtheit vorkommen. Dabei kann zwischen (1) eingebundenen Inhalten und
Technologien und (2) klickbaren Links unterschieden werden (vgl. Kapitel
2.2).

Neben der Kldrung des Begriffs Link ist zu diskutieren, was der Begriff
kommerzialisiert bedeutet. Wie die Erlduterungen zur Konzession SRG aus-
fiihren, sind unter kommerzialisiert allfallige Geld oder geldwerte Leistungen
zu verstehen, die von der SRG im Austausch fiir das Setzen von elektroni-
schen Verbindungen bezogen werden.

Die abschliessende Beurteilung, was kommerzielle Leistungen sind, wird in
der Praxis der Internet-Okonomie dadurch erschwert, dass es verschiedene,
mehr oder weniger transparente Formen von potenziellem Nutzen gibt. Dies
gilt sowohl fiir Anbieter, die Links setzen als auch fiir jene, zu denen Links
gesetzt werden. Die Vernetzung schafft einen 6konomischen Wert fiir den

14 Ein iFrame ist ein HTML-Element zur Strukturierung von Webseiten. Es bindet
Webinhalte, die auf einem anderen Server liegen, in eine Webseite ein.

15 JavaScript ist eine Script-Sprache, die auf Webseiten hiufig eingesetzt wird, um die
beschriankten Funktionen von HTML zu erweitern.

16 API (Application Programming Interface) ist eine Programmschnittstelle zwischen
verschiedenen Internet-Diensten zum Austausch von Daten.

Klickbare Links und
URLs zur Einbindung
von Technik/Inhalt in
Studie erfasst

Webseiten sind oft
kein homogenes
Produkt

Kommerzialisiert:
Geld oder geldwerte
Leistungen
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Betreiber des eingebundenen, beziehungsweise verlinkten Drittangebots, in-
dem es ihm zu zusitzlicher Aufmerksamkeit bei Nutzern verhilft. Uber diese
direkte Vermittlung von Nutzern hinaus verschafft die Vernetzung dem
Drittangebot auch den im Jargon von Webseiten-Betreibern bezeichneten
Google-Juice. Dieser erhoht die Relevanz einer Webseite bei Suchmaschi-
nen. Die meisten modernen Suchmaschinen beriicksichtigen fiir die Bewer-
tung von Webangeboten die Anzahl der eingehenden Links und die Qualitét
der Link-Quellen. Diese Kennzahl (bei Google PageRank genannt) fliesst als
einer der wichtigen Faktoren in die Rangordnung der Webseiten auf den
Suchergebnisseiten ein. Das heisst, dass die Platzierung eines Web-Angebots
im Ranking einer Suchmaschine unter anderem davon abhingt, wie héufig
andere Webangebote darauf verweisen. Dies fithrt zu einem Spezifikum der
Internet-Okonomie, dass namlich die Anbieter von Webseiten um Links kon-
kurrieren und mitunter dafiir auch Gegenleistungen anbieten.

Der potenzielle Nutzen eines Online-Anbieters fiir das Setzen von elektroni-
schen Verbindungen kann vielfiltig sein: Verlinkungen und Einbindung von
Drittangeboten kdnnen einen direkten monetéiren Nutzen bringen. Einkiinfte
konnen durch die Vermittlung von Kunden (so genanntes Affiliate-
Marketing) an E-Shops, die meist mit einer Provision pro vermitteltem Kun-
den bezahlen, oder durch das Einbinden von klassischen Online-
Werbeformen wie Banner-Ads, Sponsoring oder Rubrik-Anzeigen geschaf-
fen werden. Elektronische Verbindungen kénnen aber auch nicht-monetéren
Nutzen bringen. Das konnen technische Dienstleistungen, wie Streaming,
Hosting oder auch ganze Content-Management-Systeme sein, die zur
Verbreitung eigener Inhalte dienen. Uber technische Losungen kénnen auch
die Inhalte von Dritten eingebunden werden, wie beispielsweise Youtube-
Videos, Flickr-Fotos oder Kartenmaterial von Google Maps. Ein nicht-
monetidrer Nutzen wire auch der journalistische und inhaltliche Mehrwert,
der durch die Verlinkung auf Angebote von Dritten entsteht sowie die Auf-
merksamkeits-, Reputations-, Branding- und Imagetransfer-Effekte, die sich
durch partnerschaftliche Einbindung und Verlinkung ergeben.

Diese vielfiltigen Spezifika der Internet-Okonomie erschweren auch im Fall
der SRG-Online-Auftritte die Beurteilung, ob es sich um kommerzielle Links
gemdss der Konzession SRG handelt: Wire beispielsweise der oben ange-
sprochene nicht-monetire Nutzen als geldwerte Leistung im Sinne der Erldu-
terungen der Konzession zu verstehen und wéren somit die entsprechenden
elektronischen Verbindungen als kommerzielle Links einzustufen? Diese
Einschitzung wird durch die Tatsache erschwert, dass generell ein dem State-
of-the-art entsprechendes Web-Angebot kaum produzierbar ist, ohne diverse
Dienstleistungen Dritter im (nicht-monetiren) Tausch gegen gesetzte Links
zu nutzen.

Im Rahmen der Linkanalyse lassen sich alle bestehenden elektronischen Ver-
bindungen aus den Online-Angeboten extrahieren, aggregieren und kategori-
sieren. Ohne Einblick in entsprechende Geschiftsunterlagen ist es jedoch
nicht moglich festzustellen, welche Intention und welche Unternehmensbe-
ziehung hinter einzelnen elektronischen Verbindungen stehen. Beispielsweise
kann ohne Einblick in Vertrdge nicht beurteilt werden, ob fiir einen Link auf
einen Anbieter eines E-Shops eine Gegenleistung erbracht wird. Insgesamt ist
also eine abschliessende Beurteilung, ob es sich um kommerziell gesetzte
Links handelt, alleine auf Basis der externen Linkanalyse nicht moglich. Was
die Linkanalyse jedoch leisten kann, ist ein Einblick in die Intensitét der ge-
setzten elektronischen Verbindungen (Héufigkeiten der gesetzten URLSs), der
— kombiniert mit einer Kategorisierung der gefundenen Links — Aufschluss
iiber das unterschiedliche Kommerzialisierungspotenzial der jeweiligen elekt-
ronischen Verbindungen gibt.
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Wie in Kapitel 4 dargestellt, werden fiir die Linkanalyse alle Attp.//-Requests,
die sich in den Dateien der Grundgesamtheit der Inhaltsanalyse befinden,
mittels Linkspider ausgelesen. Anschliessend werden die Haufigkeiten ein-
zelner Domainnamen ermittelt und in eine Rangreihe gebracht. Die Haufig-
keit der Verbindungen zu externen Angeboten wird als Verbindungsintensitdt
bezeichnet. Sie gibt Auskunft dariiber, wie viele Attp-URLs (elektronische
Verbindungen) zu einem externen Angebot in der Grundgesamtheit zu finden
sind.

Im Anschluss daran werden die externen Verbindungen kategorisiert. Zuerst
werden jene Verbindungen herausgefiltert, die meist in kommerziellen Zu-
sammenhéngen auftreten, also ein hohes Kommerzialisierungspotenzial auf-
weisen. Dabei handelt es sich um Anbieter von E-Shops und um Angebote
mit Werbungsbezug. In einem zweiten Schritt werden Verbindungen ausge-
wihlt, die technische Dienstleistungen in die Angebote der SRG integrieren.
In einem dritten Schritt werden Anbieter analysiert, die Inhalte anbieten, die
iiber eine technische Schnittstelle in die SRG-Angebote eingebunden werden.
Als letzte Kategorie werden Inhalte analysiert, die von den SRG-Angeboten
verlinkt sind. Bei externen Angeboten mit auffillig grosser Verbindungsin-
tensitidt werden zusétzlich qualitative Einzelfallanalysen durchgefiihrt, um ei-
nen Hinweis darauf zu geben, in welchem Zusammenhang und mit welcher
Motivation diese externen Angebote eingebunden oder verlinkt sind.

Kategorisierung in
Hinblick auf
Kommerzialisierungs-
potenzial und
Einzelfallanalysen






3 Ergebnisse der Inhaltsanalyse

In diesem Kapitel sind die empirischen Ergebnisse der Inhaltsanalyse im
Detail dargestellt. Nach einer Ubersicht iiber die Angebotsstruktur der Onli-
ne-Auftritte der einzelnen SRG-Unternehmenseinheiten folgen quantitative
Ergebnisse zum Ausmass der Konzessionskonformitit der Online-Angebote.
Anschliessend werden jene Online-Bereiche genauer dargestellt, die als kri-
tisch im Sinne einer Grauzone beurteilt werden.

3.1 Angebotsstruktur der SRG-Online-Auftritte

Die Angebotsstruktur des untersuchten SRG-Online-Angebots wird nach Darstellung der
formalen und inhaltlichen Kategorien sowie nach Verdffentlichungszeitpunkt Angebotsstruktur der
dargestellt. Online-Auftritte

3.1.1 Angebotsstruktur nach formalen Kategorien

Das Internet-Angebot der SRG, beziehungsweise ihrer Unternehmenseinhei-
ten wird grob in fiinf formale Kategorien unterteilt: redaktionelle Beitrége,
Interaktivitit, Werbung/Eigenwerbung, Unternehmensinformation sowie U-
berblicksseiten. Dadurch lisst sich ein erster Uberblick {iber die Angebots-
struktur im SRG-Online-Bereich schaffen. Wie hoch ist im Rahmen der On-
line-Angebote der Anteil an ,klassischen” redaktionellen Inhalten? In wel-
chem quantitativen Verhéltnis stehen redaktionelle zu (eigen)werbenden In-
halten? In welchem Umfang werden Mdoglichkeiten zur Bereitstellung inter-
aktiver Angebote genutzt? Welche allgemeinen Strukturmuster lassen sich
identifizieren und zeigen sich relevante Unterschiede zwischen den Online-
Auftritten der verschiedenen SRG-Unternehmenseinheiten? Die Abbildung
3-1 bietet einen ersten Uberblick zur Struktur des SRG-Online-Angebots
nach Unternehmenseinheiten und formalen Kategorien.

Abbildung 3-1
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Redaktionelle Inhalte
dominieren das
Online-Angebot

Unterschiede zwischen
den Online-Auftritten

Kategorisierung der
Inhalte nach
Programmauftrag

* Redaktionelle Inhalte dominieren das Online-Angebot. Knapp die Hilfte
des untersuchten SRG-Online-Angebots (48.9%) besteht aus ,,klassischen®
redaktionellen Inhalten wie Textbeitrigen, Audio- und Videobeitrdgen
sowie Bildern und Bildgalerien, die hdufig auch in Kombination miteinan-
der eingesetzt werden. Sie werden durch interaktive Angebote, wie redak-
teur- und nutzergenerierte Inhalte (z.B. Blogs), Spiele und Publikumsfo-
ren, ergdnzt (15.4%).

* Die Kategorie Werbung/Eigenwerbung belduft sich auf 15.1% des Ge-
samtangebots. Darunter gefasst sind Programmhinweise, die fast die Half-
te der Angebote mit werbendem Charakter ausmachen. Etwa ein Drittel
der Seiten mit werbendem Charakter stammt aus den Verkaufsshops, die
restlichen Seiten verteilen sich auf Eigenwerbung zur Publikumsbindung
sowie die Bewerbung von Ereignissen, bei denen die SRG Medienpartner
1st.

* Das weitere Angebot besteht aus einer vergleichsweise geringen Anzahl
an Seiten mit Unternehmensinformation (2.1%) und einem auffillig hohen
Anteil an Uberblicksseiten mit Orientierungsfunktion (18.6%), die fiir In-
ternetangebote im Unterschied zu klassischen Medienformen (Print, Ra-
dio, Fernsehen) charakteristisch sind. Dazu zdhlen Suchergebnislisten oder
redaktionelle Einstiegsseiten mit Uberblicken zu bereitgehaltenen Inhal-
ten.

Im Vergleich zwischen den SRG-Unternehmenseinheiten kdnnen einige auf-
féllige Unterschiede festgestellt werden:

* In den einzelnen Unternehmenseinheiten nehmen redaktionelle Inhalte
zwar jeweils den meisten Platz ein, der spezifische Anteil an redaktionel-
len Inhalten liegt jedoch bei RSI (68.5%) und DRS (64.8%) deutlich ho-
her. Bei SF, TSR und RSR sind hingegen die interaktiven Angebote be-
deutend stirker ausgebaut.

* RSR arbeitet sehr stark mit Programmhinweisen und beschreibenden In-
halten zu Sendungen. Dies schldgt sich insgesamt in einem hohen Anteil
an Seiten mit werbendem Charakter (29.3%) nieder. Der iiberdurchschnitt-
lich hohe Anteil an solchen Seiten bei TSR (18.5%) resultiert aus einer
hohen Anzahl an Seiten aus dem TSR-Verkaufsshop.

3.1.2 Angebotsstruktur nach inhaltlichen Kategorien

Das Internet-Angebot der SRG wird in dieser Studie nach jenen inhaltlichen
Kategorien unterschieden, die durch den Programmauftrag gemiss Art. 2
Abs. 4 lit. a-d der Konzession SRG festgelegt sind. Diese umfassen Informa-
tion, Kultur, Bildung sowie Unterhaltung.! Anhand dieser Differenzierung
lasst sich ein erster Uberblick zur inhaltlichen Angebotsstruktur der SRG
erstellen. Wie hoch ist im Rahmen von Online-Angeboten der Anteil an In-
formation? In welchem quantitativen Verhéltnis stehen informierende zu un-
terhaltenden Inhalten? Welche allgemeinen Muster fiir die inhaltliche Zu-
sammensetzung des SRG-Online-Angebots lassen sich identifizieren und

! Die Abgrenzungen zwischen diesen verschiedenen Kategorien und ihren Auspri-
gungen sind vielfach nicht exakt moglich, gleichzeitig ist nicht ausgeschlossen,
dass sich Inhalte manchmal mehreren Kategorien zuordnen lassen. Bei Kultur und
Unterhaltung werden filir die Inhaltsanalyse beispielsweise die Kategorien
Kunst/Kultur sowie Unterhaltung/Populédrkultur unterschieden. Die Codierung er-
folgt jeweils nur fiir jene Kategorie, die als dominant identifiziert wird.
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zeigen sich Unterschiede zwischen den Online-Auftritten der verschiedenen
SRG-Unternehmenseinheiten? Die Abbildung 3-2 bietet einen Uberblick zur
Struktur des SRG-Online-Angebots nach Unternehmenseinheit und inhaltli-
chen Kategorien.
Abbildung 3-2
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* Anmerkung: Die Kategorie ,Andere Inhalte” umfasst Werbung/Eigenwerbung, Unterneh-
mensinformation sowie gemischte nutzergenerierte Inhalte, fur die kein eindeutiger themati-
scher Schwerpunkt erkennbar ist.
* Im Online-Angebot der SRG dominieren Informationsangebote. Mehr als Informationsangebote

40% der Seiten (41.1%) aus der Stichprobe kénnen der inhaltlichen Kate-
gorie Information zugerechnet werden, die vielfiltige Themenbereiche wie
Politik, Wirtschaft/Finanzen, Sport, Gesundheit/Soziales/Medizin, Me-
dien/Internet/Telekom, Okologie/Natur/Umwelt, Recht/Justiz etc. um-
fasst.?

Mit grossem Abstand zur Information folgen Inhalte aus dem Bereich Un-
terhaltung (18%), in dem Themenbereiche wie populdre Musik, fiktionale
Unterhaltung  (Serien, Filme), Unterhaltungs-/Talkshows, Kaba-
rett/Comedy, Buntes/Klatsch/Promis und Lifestyle zusammengefasst sind.

Hinter Information und Unterhaltung folgen Angebote aus den Bereichen
Kunst/Kultur (8.8%) sowie Bildung (8.4%), die jeweils weniger als 10%
des Gesamtangebots ausmachen.

Im Vergleich zwischen den SRG-Unternehmenseinheiten konnen einige auf-
fallige Unterschiede festgestellt werden (vgl. Abb. 3-2 und Abb. 3-3):

2 Die Gruppe der ersten sechs Themenbereiche mit der hochsten Berichterstattungsin-

tensitdt wird vorwiegend aus Themen der Kategorie Information gebildet. Sport
(9.1%), Politik (8.8%), Wirtschaft/Finanzen (5.1%), Andere/vermischte Informati-
on (4.9%) sowie Gesundheit/Soziales/Medizin (4.4%). Lediglich populdre Musik
(Pop, Rock, Volksmusik) aus der Kategorie Unterhaltung wird mit einem Anteil
von 6.1% vergleichbar stark angeboten. Siehe dazu auch Abbildung 3-3.

dominieren das
Online-Angebot
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Abbildung 3-3
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*Anmerkung: Fur den Vergleich zwischen Unternehmenseinheiten wird die Intensitat der Be-
richterstattung anhand der Anzahl der Beitrdge im jeweiligen Themenbereich dargestellt. Die
Zahlen, die hinter den Bezeichnungen der Themenbereiche in Klammer gesetzt sind, zeigen zu-
satzlich den Anteil des jeweiligen Themenfeldes an der Gesamtberichterstattung der SRG.

Der Informationsanteil ist bei RSR mit 28% deutlich kleiner als in den an-
deren SRG-Unternehmenseinheiten, wo der Anteil jeweils leicht iiber dem
Gesamtdurchschnitt (41.1%) liegt (Abb. 3-2). Dieses Ergebnis ist durch
den vergleichsweise hohen Anteil an Programmhinweisen im RSR-
Angebot erklarbar. Innerhalb der Informationskategorie zeigen sich Unter-
schiede in der Berichterstattungsintensitit in ausgewéhlten Themenfel-
dern. Wihrend DRS durch eine hohe Anzahl an Beitrdgen zu politischen
Themen hervorsticht, gilt dies bei SF fiir den Themenbereich Sport (vgl.
Abb. 3-3).

Angebote mit unterhaltendem Charakter bilden im Schnitt 18% des unter-
suchten SRG-Online-Angebots — sie sind bei SF iiberdurchschnittlich
(24.8%) und bei TSR unterdurchschnittlich (12.8%) haufig vertreten (Abb.
3-2). SF berichtet auffallend viel aus den Themenfeldern Bun-
tes/Klatsch/Promis und fiktionale Unterhaltung. RSR nimmt den Spitzen-
platz im Themenfeld populdre Musik (Pop, Rock, Volksmusik, etc.) ein
(vgl. Abb. 3-3).

Die Angebote von RSI (15%) und DRS (11%) sind durch einen iiber-
durchschnittlich hohen Anteil an Kunst/Kultur gekennzeichnet, bei SF
(3%) ist dieser Anteil auffallend gering (Abb. 3-2). Unter Kunst/Kultur
sind die Themenbereiche Theater, klassische Musik (Oper, etc.), Pro-
grammkino/Filmkunst, Architektur und Literatur zusammengefasst. Bei
DRS sind die Beitrdge zu klassischer Musik stark vertreten, bei RSI unter
anderem jene aus dem Literaturbereich (vgl. Abb. 3-3).

Angebote mit bildendem Charakter sind mit Anteilen von 7% bis 8.8% re-
lativ gleichmissig iiber die untersuchten SRG-Unternehmenseinheiten
hinweg verteilt, lediglich RSI weist einen etwas hoheren Bildungsanteil
(11%) aus (Abb. 3-2). Unter der Kategorie Bildung werden die Themen
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Philosophie/Theologie, Geschichte, Technik, Tiere/Natur sowie Geografie,
Land & Leute zusammengefasst.

3.1.3 Angebotsstruktur nach Veroffentlichungszeitpunkt

Das untersuchte Internet-Angebot der SRG, bzw. ihrer Unternehmensein-
heiten unterscheidet sich auch beziiglich der Aktualitit der bereitgestellten
Inhalte. Anders als beispielsweise in Zeitungen und Zeitschriften bietet sich
im Internet die Mdglichkeit, auch éltere Informationen auf Abruf bereitzuhal-
ten, Archivmaterial aufzubereiten und mit neueren Beitrdgen zu verkniipfen.
Die Erfassung des Verdffentlichungszeitpunkts ermdglicht einen Uberblick
zur Aktualitit der Angebotsstruktur im Online-Angebot der SRG. Es kann
aber auch analysiert werden, ob das In-Kraft-Treten der Konzession SRG
(Januar 2008) eine Verdnderung in der Konzessionskonformitit der Online-
Inhalte bewirkt hat. Wie hoch ist im Rahmen von Online-Angeboten der An-
teil an aktuellen Inhalten? In welchem quantitativen Verhéltnis stehen neue
zu dlteren Inhalten? Welche allgemeinen Muster fiir die Aktualitit des SRG-
Online-Angebots lassen sich identifizieren und zeigen sich relevante Unter-
schiede zwischen den Online-Auftritten der verschiedenen SRG-
Unternehmenseinheiten? Die Abbildung 3-4 bietet einen Uberblick zur Aktu-
alitdt des SRG-Online-Angebots gemessen am Veroffentlichungs-, bzw. Ak-
tualisierungszeitpunkt der publizierten Beitrige.

Abbildung 3-4
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* Fiir einen bedeutenden Anteil an Seiten im Online-Angebot der SRG
(38.5%) kann kein eindeutiges Verdffentlichungsdatum bestimmt werden,
da fiir diese bereitgehaltenen publizistischen Inhalte oder beworbenen
Produkte im Verkaufsshop entweder kein Verdffentlichungsdatum einge-
tragen ist, oder es sich um Seiten mit Inhalten handelt, die mehrere Daten
ausweisen, wie beispielsweise im Fall von Uberblicksseiten mit gemisch-
ten Inhalten.

¢ Knapp ein Drittel sémtlicher Inhalte stammt aus dem letzten halben Jahr.

Auf den Internetplattformen der untersuchten SRG-Unternehmens-
einheiten dominieren aktuelle Inhalte aus dem Untersuchungszeitraum Ap-

Veroffentlichungszeit-
punkt der Inhalte

Grossteil ohne
eindeutiges
Veroffentlichungs-
datum
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sUnklar schliesst
Konformitdt nicht aus

ril und Mai 2009 (23.3%), gefolgt von zeitnahen Inhalten aus dem ersten
Jahresviertel 2009 (Januar bis Mérz) (9.6%). Knapp ein Viertel der Be-
richterstattung nehmen demgegeniiber Beitrdge aus den vergangenen drei
Jahren ein, wobei Inhalte aus dem Vorjahr 2008 (14.9%) noch etwas stér-
ker vertreten sind, als Inhalte aus den beiden Jahren 2006 und 2007 zu-
sammen (9.6%).

Der Vergleich zwischen den SRG-Unternehmenseinheiten zeigt einige Un-
terschiede in Bezug auf die Aktualitit der angebotenen Inhalte:

* Auffillig hoch ist der Anteil an aktuellen (38.5%) und zeitnahen Inhalten
(11.8%) bei DRS, die mehr als die Hilfte des DRS-Gesamtangebots aus-
machen. Im Vergleich dazu liegt der Anteil an Inhalten aus dem laufenden
Jahr 2009 bei TSR und SF jeweils um die 20%. Hier ist zu beriicksichti-
gen, dass sowohl der Auftritt von SF (47%,) als auch jener von TSR
(42.3%) durch einen iiberdurchschnittlich hohen Anteil an Seiten gekenn-
zeichnet sind, fiir die kein eindeutiges Datum festgelegt werden kann.
Hierbei handelt es sich vorwiegend um redaktionelle Uberblicksseiten und
Uberblicksseiten mit Suchergebnissen.

3.2 Uberpriifung der Konzessionskonformitdt

Die Ergebnisse zur Uberpriifung der Konzessionskonformitit werden in zwei
Schritten préisentiert. Vorerst erfolgt die allgemeine Darstellung quantitativer
Ergebnisse, die den Umfang der Konzessionskonformitét nach Unterneh-
menseinheiten, formalen Kategorien und Verdffentlichungszeitpunkt diffe-
renziert aufbereitet. Danach werden jene Seitenbereiche mittels Fallanalysen
genauer untersucht, die beziiglich ihrer Konzessionskonformitét als kritisch
bewertet und folglich der Grauzone zuzuordnen sind.

Vorweg ist festzuhalten, dass eine Bewertung der Konzessionskonformitit
als unklar und die Zuordnung von Seiten zur Grauzone nicht ausschliessen,
dass die veroffentlichten Inhalte konzessionskonform sein kénnten. Unklar
bedeutet vielmehr, dass die Konzessionskonformitit mit den im Rahmen der
Untersuchung zur Verfiigung stehenden Untersuchungsinstrumentarien nicht
belegt werden kann, und dass auch weitere Recherchen keine konkreten An-
haltspunkte liefern, aufgrund derer sich die Konzessionskonformitit vermu-
ten ldsst. Als unklar eingestufte Seiten stellen also keineswegs unmittelbar
Konzessionsverstosse dar. Sie fallen lediglich in die Grauzone, weil bei-
spielsweise Hinweise auf Beziige zu Sendungen fehlen, bzw. auch durch wei-
terfithrende Einzelfallrecherchen nicht festgestellt werden kdnnen. Gleiches
gilt im Fall von unklaren Verkaufsshop-Produkten und anderen werbenden
Inhalten, wo die Hinweise nicht ausreichen, um einen Konnex zum Pro-
gramm oder Unternehmen herzustellen, beziehungsweise die Ausstrahlung
der Sendung nicht mit Sicherheit belegt werden kann.
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3.2.1 Konzessionskonformitdt nach Unternehmenseinheiten

Die Uberpriifung der Konzessionskonformitit resultiert in drei Gruppen von
Inhalten im Online-Angebot der SRG Unternehmenseinheiten: a) Inhalte, fiir
die die Konzessionskonformitét eindeutig belegt werden kann; b) Inhalte, fiir
die die Konformitét vermutet werden kann und c) Inhalte, bei denen die Kon-
zessionskonformitét unklar bleibt.

Die Ergebnisse zur Konformititsbewertung erlauben Antworten auf folgende
Fragen: Wie hoch ist der Anteil konzessionskonformer Seiten im SRG-
Online-Angebot? In welchem quantitativen Verhéltnis stehen konzessions-
konforme zu potenziell nicht-konformen Inhalten und zeigen sich relevante
Unterschiede zwischen den Online-Auftritten der verschiedenen SRG-
Unternehmenseinheiten? Die Abbildung 3-5 gibt einen ersten Uberblick zum
Umfang der Konzessionskonformitdt in den untersuchten SRG-
Unternehmenseinheiten.

Abbildung 3-5
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*Anmerkung: Uberblicksseiten (18.6% des Gesamtangebots) wurden nicht iiberpriift, weil fiir
jeden Einzelbeitrag einer Uberblicksseite die Méglichkeit besteht, Eingang in den berpriiften
Teil der Stichprobe zu finden.

¢ Der Internet-Auftritt der SRG, bzw. ihrer Unternechmenseinheiten ist weit-
gehend konzessionskonform ausgestaltet. Fiir mehr als zwei Drittel des
Angebots (67.2%) konnte die Einhaltung der Konzessionsauflagen eindeu-
tig belegt werden. Fiir weitere 5.1% der Seiten kann die Konzessionskon-
formitét sehr stark vermutet werden. Dabei handelt es sich vor allem um
Berichterstattung zu Ereignissen von hoher Relevanz wie etwa politische
Wahlen, Abstimmungen oder sportliche Grossereignisse, iiber die sehr
wahrscheinlich in zumindest einem der SRG Radio- oder Fernsehpro-
gramme berichtet wurde, auch wenn ein direkter Beleg dafiir im Internet-
auftritt selbst fehlt. Weitere 18.6% des Angebots bilden Uberblicksseiten.
Fiir diese wird die Konzessionskonformitét nicht fiir jedes Einzelelement
der Uberblicksseite gepriift, da diese in der Stichprobe einzeln vertreten
sein konnen. In den Uberblicksseiten an sich finden sich grundsitzlich

Belegt, vermutet oder
unklar?

90% des iiberpriiften
Angebots
konzessionskonform
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keine Hinweise auf Verstdsse gegen Konzessionskriterien.> Somit sind in
Summe iiber 90% des iiberpriiften Angebotes als konzessionskonform be-

urteilt.
Jeder 10. Beitrag in * Der Umfang der Grauzone im Online-Angebot der SRG betrigt 9.3%. Das
der Grauzone heisst, dass fiir knapp jeden zehnten Beitrag der Stichprobe die Konzessi-

onskonformitdt mit den im Rahmen der Studie zur Verfiigung stehenden
Moglichkeiten nicht belegt werden kann. Es gibt zudem auch keine An-
haltspunkte, aufgrund derer die Konzessionskonformitit vermutet werden
kann. Die Konzessionskonformitét ist in diesen Fillen somit vorldufig als
unklar einzustufen (vgl. Kapitel 3.3).

Der Vergleich zwischen den SRG-Unternehmenseinheiten zeigt einige Un-
terschiede in Bezug auf den Umfang der Konzessionskonformitit der ange-
botenen Inhalte:

* Der Anteil an Seiten, fiir die die Konzessionskonformitét eindeutig belegt
werden kann, liegt bei RSI (78%), RSR (75.3%) und DRS (73%) deutlich
hoher als bei TSR (58%) und SF (51.5%). Bei letzteren ist dementspre-
chend auch der Umfang der Grauzone iiberdurchschnittlich gross — bei
TSR 15.3% und bei SF 14.5%. Bei DRS hingegen ist der Anteil an Seiten,
fiir die die Konzessionskonformitit nicht nachgewiesen oder vermutet
werden kann, markant niedrig: Hier wurden nur 3.5% aller untersuchten
Einheiten als kritisch im Sinne einer Grauzone klassifiziert.

3.2.2 Konzessionskonformitdt nach formalen Kategorien

Wo gibt es Grauzonen? Die als kritisch im Sinne einer Grauzone beurteilten Beitrdge lassen sich in
die Kategorien: redaktionelle Beitrdge, Interaktivitéit (redakteur- und nutzer-
generierte Interaktivitdt, Spiele und Publikumsforen) und Verkauf/Shop so-
wie Eigenwerbung und Unternehmensinformation unterteilen. Wo findet man
einen besonders hohen Anteil an Angeboten, bei denen die Konzessionskon-
formitét nicht belegt ist und in welchen Kategorien ist das Angebot konzessi-
onskonformer Seiten am stirksten ausgebaut? Die in Abbildung 3-6 darge-
stellten Ergebnisse geben Auskunft dariiber, in welchem Verhiltnis sich be-
legte, vermutete und als unklar einzustufende Konzessionskonformitét in den
unterschiedlichen Kategorien zeigt.

3 Auffilligkeiten sind dort sehr selten zu finden und werden gegebenenfalls in der
qualitativen Analyse beriicksichtigt.
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Abbildung 3-6
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*Anmerkung: Darstellung nach Anteil belegter, vermuteter und unklarer Konzessionskonformi-
tat in der jeweiligen formalen Kategorie. Graphisch und rechnerisch nicht beriicksichtigt sind
273 Uberblicksseiten, die nicht fiir ihre Einzelelemente auf Konzessionskonformitit gepriift
wurden.

* Vor allem im Bereich der Interaktivitdt ist der Anteil von Beitrdgen, die
als kritisch im Sinne einer Grauzone zu beurteilen sind, vergleichsweise
stark ausgeprégt. Bei mehr als 40% aller redakteur- oder nutzergenerierten
interaktiven Angebote kann die Konzessionskonformitit nicht belegt wer-
den — ein direkter zeitlicher oder thematischer Sendungsbezug ist in diesen
Féllen nicht ersichtlich. Dieses Ergebnis deutet darauf hin, dass das inter-
aktive Angebot (z.B. Blogs) nicht nur bereitgestellt wird, um Beitrage aus
SRG-Rundfunksendungen zu vertiefen, sondern auch um eigenstindige
Themen aufzugreifen, die in den Rundfunkprogrammen nicht beachtet
werden (vgl. Kapitel 3.3).

* Alle anderen Kategorien sind deutlich weniger problemanfillig. Im Be-
reich Verkauf/Shop liegt der Anteil der Grauzone bei 16.7%. Bei Spielen
und Publikumsforen kann in 12.4% aller Fille die von der Konzession ge-
forderte Koppelung an Sendungen nicht belegt werden. Eigenwerbung und
Unternehmensinformation bereiten dagegen kaum Probleme. 98.8% aller
Seiten aus dieser Gruppe sind konzessionskonform gestaltet und werden
v.a. zur Publikumsbindung eingesetzt (z.B. Programmhinweise).

* Bei redaktionellen Inhalten, die den grossten Teil des SRG-
Gesamtangebots ausmachen, ist der Sendungsbezug in der deutlich iiber-
wiegenden Anzahl der Fille eindeutig belegt (85.9%). Die Grauzone um-
fasst im Bereich redaktioneller Inhalte 7.1%.

* Auch wenn der Anteil der Grauzone bei redaktionellen Beitrdgen aufgrund
der insgesamt hohen Anzahl redaktioneller Beitrdge (n=978) mit 7.1%
vergleichsweise gering ist, fallt der Umfang in absoluten Zahlen gemessen
deutlicher ins Gewicht: Insgesamt kann fiir 69 Fille aus dem Bereich der
redaktionellen Inhalte die Konzessionskonformitit nicht belegt oder ver-
mutet werden. Damit ist die Grauzone bei redaktionellen Inhalten in abso-
Iuten Zahlen fast so gross wie jene im Bereich interaktiver Inhalte (83 un-

Interaktivitdt in
Grauzone stark
vertreten

Bei redaktionellen
Inhalten ist der
Sendungsbezug
iiberwiegend belegt
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Keine
unternehmensiiber-
greifenden Muster bei
Grauzonen

klare Félle). Der Umfang der Grauzonen fiir Spiele/Publikumsforen (13
unklare Fille), Verkauf/Shop (17 unklare Félle) sowie Andere Werbung,
Eigenwerbung & Unternehmensinformation (3 unklare Fille) ist deutlich
kleiner.*

Die Analyse der Grauzone entlang formaler Kategorien kann durch einen
Vergleich zwischen den SRG-Unternehmenseinheiten weiter prézisiert wer-
den. Dabei zeigen sich einige aufféllige Unterschiede, die auf potenzielle
Problembereiche innerhalb einzelner Unternehmenseinheiten verweisen
(Abb. 3-7).

Abbildung 3-7
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Die Ergebnisse der Analyse zeigen, dass fiir die Grauzone keine unter-
nehmensiibergreifende ~ Muster  feststellbar  sind, jede  SRG-
Unternehmenseinheit hat somit — auch abhingig von der Struktur des je-
weiligen Auftritts — ihre spezifischen potenziellen ,,Problemzonen®.

Die redakteur- und nutzergenerierte Interaktivitdt tritt bei SF (8.8%) und
TSR (8.5%) sowie in schwicherem Umfang auch bei RSR (3.0%) als do-
minanter Grauzonen-Bereich auf. Bei DRS (0.5%) und RSI (0%) sind An-
gebote aus dem Bereich redakteur- und nutzergenerierte Interaktivitét hin-
gegen fast, beziehungsweise zur Génze unproblematisch.

Im Fall von RSI treten unklare Fille ausschliesslich im Bereich redaktio-
neller Inhalte auf (7.3%), die in den anderen Unternehmenseinheiten je-
weils weniger Probleme bereiten.

Spiele/Publikumsforen ohne ausgewiesene Koppelung an Sendungen fin-
den sich nur — und in insgesamt geringem Umfang — in den deutschspra-
chigen SRG-Online-Angeboten bei SF (2.3%) und DRS (0.5%), nicht aber
in den Online-Angeboten aus anderen Sprachregionen.

Die Grauzone im Bereich von Werbung, Eigenwerbung & Unternehmens-
information ist iiberdurchschnittlich stark bei DRS (1.8%) und TSR (2%)
konzentriert, die gemeinsam drei Viertel aller Angebote auf sich vereinen,

4 Die Fallzahlen dienen als Grundlage fiir die weiterfiihrende detaillierte qualitative

Fallanalyse in Kapitel 3.3.
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die in der Untersuchung als unklar eingestuft werden. Es handelt sich
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hierbei durchgehend um Produkte aus den Verkaufshops.

3.2.3 Konzessionskonformitdt nach Veroffentlichungszeitpunkt

Die Konzession SRG gilt seit 1. Januar 2008. Der erfasste Verdffentlichungs-
und Aktualisierungszeitpunkt der Seiten kann Hinweise liefern, in welchem
Umfang sich Seiten aus der Grauzone auf neuere und éltere Beitrdge vertei-

len (Abb. 3-8).

Abbildung 3-8
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* Das hochste Ausmass der Grauzone ist vor dem In-Kraft-Treten der Kon-
zession im Zeitraum 2006 und 2007 zu verzeichnen. Fiir diese beiden Jah-
re sind 16.1% aller codierten Seiten als unklar eingestuft.’ Dem gegeniiber
liegt der Anteil der Grauzone fiir 2008 und das erste Halbjahr 2009 bei
durchschnittlich 9.9%. Der Unterschied konnte als Effekt des In-Kraft-
Tretens der Konzession interpretiert werden.

5 Die Uberpriifbarkeit ilterer Beitrige wird in bestimmten Fillen dadurch erschwert,
dass Audio- oder Videomaterial explizit nur zeitlich begrenzt online verfiigbar ist
oder Inhalte und Themen von Rundfunksendungen nur bis zu einem bestimmten
Zeitpunkt zuriick recherchiert werden kénnen.

Grauzone seit In-
Kraft-Treten der
Konzession geringer
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Qualitative
Untersuchung der
Grauzonen

3.3 Detailanalyse der Grauzonen

Nach den quantitativen Analysen zur Konzessionskonformitit des SRG-
Online-Angebots erfolgt in einem weiteren Untersuchungsschritt eine quali-
tative Uberpriifung jener 185 Fille, die der Grauzone zugerechnet sind. Wie
in Kapitel 1 ausgefiihrt, zdhlen all jene Inhalte zu dieser Grauzone, die nicht
zumindest einer der in Art. 13. Abs. 1 der Konzession SRG genannten Kate-
gorien entsprechen. Des Weiteren zdhlen dazu auch Werbung, Eigenwerbung
und Verkaufsaktivititen, sofern sie nicht auf Grund von Ausnahmebestim-
mungen als zulédssig zu beurteilen sind.

Dieses Kapitel untersucht diese unklaren Félle unterteilt in redaktionelle In-
halte, interaktive Angebote sowie fiir Werbung, Eigenwerbung & Unterneh-
mensinformation. Es prisentiert die Analysen zu den vielfdltigen Seitenbe-
reichen mit unklaren Féllen und zeigt Muster und Auffalligkeiten in den
Grauzonen des untersuchten SRG-Online-Angebots sowie ausgewahlte illust-
rative Fallbeispiele.

3.3.1 Redaktionelle Inhalte

Redaktionelle Inhalte bilden mit knapp 50% den Hauptbestandteil des unter-
suchten SRG-Online-Angebots. Thre Bereitstellung im Internet verlangt ge-
miss Konzession SRG einen Sendungs-, bzw. Programmbezug, der unter-
schiedlich stark ausgeprégt sein kann (z.B. direkter Beleg, indirekter Beleg,
Sendungsbezugsvermutung).® Die Abbildung 3-9 bildet die Ausgangsbasis
fiir die qualitative Untersuchung der Grauzonen und zeigt, inwieweit die re-
daktionellen Beitrdge im Online-Angebot der SRG einen Sendungs-, oder
Programmbezug aufweisen. Demgemass sind iiber 90% der untersuchten Fél-
le als unproblematisch einzustufen, da sie entweder iiber einen direkt oder
indirekt belegbaren Sendungsbezug verfiigen (59.4%, bzw. 24.1%), es sich
um Beitrdge mit Bezug zu Bildungssendungen handelt (2.4%), oder auf
Grund der Relevanz der behandelten Themen ein Sendungsbezug vermutet
werden kann (7.1%).

6 Die praktische Beurteilung des Sendungsbezuges erweist sich in etlichen Fallen als
schwierig. Auf Grund der Fiille an Online-Inhalten ist eine schnelle und abschlies-
sende Beurteilung, inwieweit die Beitrdge zeitlich und thematisch direkt an eine
Radio- oder Fernsehsendung gebunden sind, nur dann moglich, wenn entweder die
Audio- und Videodateien der entsprechenden Rundfunksendungen vorhanden sind
oder die Sendungen und der Sendungszeitpunkt dezidiert genannt werden. Ist dies
nicht der Fall, ergibt sich meist ein sehr hoher Rechercheaufwand zur Bewertung
der Konzessionskonformitt.
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Abbildung 3-9
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Insgesamt kann fiir 7.1% (69 Fille) aller redaktionellen Inhalte kein Sen-
dungs-, beziehungsweise Programmbezug belegt oder vermutet werden.

Die unklaren Félle verteilen sich ungleichmissig auf die SRG-
Unternehmenseinheiten: RSI (29 Félle), TSR (19 Félle), SF (12 Fille),
RSR (8 Fille) sowie DRS (1 Fall).

Die qualitative Uberpriifung dieser Grauzone zeigt:

Die unklaren Félle sind héufig prominent in den Hauptrubriken der Online-
Auftritte platziert (55%).

Bei SF stammen die in der Stichprobe enthaltenen unklaren Fille von den
Seiten SF Tagesschau und SF Sport, bei RSR von Toute I'info. Die Fille
bei TSR finden sich in den Hauptrubriken /nfo und Sport, wobei beim
Grossteil der als unklar eingestuften Beitrédge ein Verweis auf Swiss Text
ersichtlich ist, es aber keine Hinweise auf einen Bezug zu Sendungen gibt.
Bei RSI verteilen sich die unklaren Félle ausgehend von der Einstiegsseite
iiber die Hauptrubriken Informazione, Sport, Stile Libero und Musica.

In Summe findet sich ein Drittel der als unklar klassifizierten redaktionel-
len Beitrdge (23 von 69 Fillen) auf den Informationsseiten der untersuch-
ten SRG-Unternehmenseinheiten (SF Tagesschau, TSR Info, RSR Toute
I’info, RSI Informazione).

Unklare Fille im Gesamtausmass von 17.4% kommen bei SF, TSR und
RST aus dem Bereich Sport.

Inhaltlich lassen sich keine Muster erkennen. Es handelt sich um Artikel
mit vielféltigen Themen aus den Bereichen Regional(Politik), Wirtschaft,
Sport und Panorama, wobei diese Inhalte teilweise als Kurzmeldungen
présentiert werden.

Ein auffallend hoher Anteil an Seiten mit unklarem Sendungsbezug stammt
aus Internet-Angeboten, die dem Film und Filmrezensionen gewidmet sind
(21.7%).

18.8% aller unklaren Félle entfallen alleine auf die Seite Filmselezione
von RSI. Dabei handelt es sich um eine Sammlung von mehr als 2’700

Unklare Fdlle hdufig
in Hauptrubriken

Ein Drittel unklarer
Fdlle auf
Informationsseiten

Unklare Fille bspw.
bei Film und
Bildgalerien
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Filmkritiken, die seit dem Jahr 1971 in der Wochenzeitschrift Azione der
italienischsprachigen Schweiz erscheinen.’

Die iibrigen als unklar bewerteten redaktionellen Beitrige (insgesamt 23.3%)
verteilen sich auf etliche Seiten- und Themenbereiche wie Kolumnen, Ratge-
ber/Tipps und Bildgalerien. Hier finden sich neben zahlreichen konzessions-
konform gestalteten Angeboten auch Fille, in denen ein Sendungsbezug nicht
ersichtlich ist.

* Als problematisch erweist sich der Nachweis von Sendungsbeziigen bei
Bildgalerien, der vielfach nur durch aufwindige Recherchen ermittelbar
ist. Die fiinf Online-Auftritte arbeiten in unterschiedlicher Intensitdt mit
allein stehenden redaktionellen Bildbeitrdgen (z.B. Bilder- und Fotogale-
rien), die kaum oder gar nicht durch Text begleitet sind. TSR und RSI ma-
chen davon am wenigsten (1, bzw. 5 Félle in der Stichprobe) und RSR und
SF (75, bzw. 45 Fille) am meisten Gebrauch. Der Umfang von Bild- und
Fotogalerien in der DRS-Stichprobe liegt bei 11 Fillen. Beispiele mit un-
klarem Sendungsbezug finden sich in den Bildgalerien von RSR und SF.
Diese Fotogalerien stellen vielfach Hintergrund- und Kontextmaterial zum
Programm dar (z.B. Fotos von Gisten im Studio, Bilder von Reisen und
Konzerten, Fotos von bestimmten Aktionen), wobei es oft an Transparenz
beziiglich des Sendungsbezugs mangelt. So sind beispielsweise im Seiten-
bereich der SF-Sendung glanz & gloria etliche Bildgalerien von verschie-
densten Veranstaltungen eingebunden, wobei nicht klar ist, ob dariiber in
SRG-Sendungen berichtet wird.?

3.3.2 Interaktivitat

Interaktive Angebote bilden die zweitgrosste Gruppe des SRG-Online-
Angebots. Insgesamt besteht das untersuchte Online-Angebot zu 15.4% aus
interaktiven Angeboten, die sich aus redakteurgenerierten Inhalten (6.7%),
nutzergenerierten Inhalten (3.5%) sowie Spielen & Publikumsforen (5.3%)
zusammensetzen. Fiir die Gestaltung der interaktiven Angebote finden sich in
der Konzession SRG keine spezifischen Bestimmungen. Diese werden daher
in der vorliegenden Untersuchung — so wie ,klassische’ redaktionelle Beitra-
ge — entsprechend ihres Sendungsbezugs beurteilt. Fiir Spiele und Publikums-
foren erfolgt jedoch gemiss Konzession SRG ausschliesslich eine Uberprii-
fung, ob diese an Sendungen gekoppelt sind. Im Folgenden werden die Er-
gebnisse der Konformititsbewertung fiir interaktive Angebote getrennt nach
redakteur- und nutzergenerierter Interaktivitit sowie fiir Spiele und Publi-
kumsforen préisentiert.

7 Einige der Kritiken sind auch #lteren Datums und in den Tessiner Tageszeitungen
La Gazetta Ticinese und Il Corriere del Ticino erschienen, bzw. Transkriptionen
von Radio- und Fernseh-Beitrigen.

8 Die Bilder werden von Tillate.com gehostet und erscheinen im Seitenbereich von
glanz & gloria im selben Look-and-Feel (Design) wie der SF-Auftritt. Diese Form
der technischen Integration von Inhalten fithrt auch zu einer vergleichsweise star-
ken Verbindungsintensitit zwischen SF und Tilllate (vgl. Kapitel 4). Als unklar er-
scheint auch die Reihe an Kurzmeldungen bei glanz & gloria im Seitenbereich VIP-
News aus aller Welt.
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Redakteurgenerierte Interaktivitat

Die quantitativen Ergebnisse zur Konzessionskonformitit zeigen, dass fiir Grosser Anteil

mehr als 40% aller redakteur- oder nutzergenerierten Beitrdge die Konzessi- unklarer Fdlle bei
onskonformitit nicht abschliessend belegt oder zumindest vermutet werden redakteurgenerierter
kann (83 unklare von 203 Fillen). 42 als unklar eingestufte Fille stammen Interaktivitdt

dabei aus dem Bereich der redakteurgenerierten Interaktivitét.

Die Abbildung 3-10 dient als Ausgangsbasis fiir die qualitative Untersuchung
der Grauzonen im Bereich redakteurgenerierter interaktiver Inhalte und zeigt,
inwieweit diese einen Sendungs-, bzw. Programmbezug aufweisen.

Abbildung 3-10
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¢ FEin knappes Drittel (31.3%) aller Beitrdge aus dem Bereich redakteurge-
nerierter Interaktivitit sind der Grauzone zugerechnet.

* Mit der Ausnahme von RSI finden sich bei allen untersuchten SRG-
Online-Auftritten redakteurgenerierte interaktive Inhalte, bei denen der
Sendungsbezug unklar ist. Die insgesamt 42 Fille der Grauzone verteilen
sich ungleichmassig auf die SRG-Unternehmenseinheiten: SF (17 Fille),
RSR (12 Fille), TSR (11 Fille), sowie DRS (2 Fille).

Die qualitative Uberpriifung dieser Grauzone zeigt:

Die Fille, bei denen ein Sendungsbezug nicht ersichtlich ist, verteilen sich Blogs als Grauzone
auf eine Vielzahl von Blogs, vor allem in den Online-Angeboten von SF,
TSR und RSR (siehe Tabelle 3-1).°

? Einige dieser Blogs werden nur von einzelnen Redakteuren gefiihrt, andere von
Journalisten gemeinsam, beziechungsweise unter Einbindung von Gésten.



46

Hintergrund-
information und
personliche Eindriicke
in Blogs

Beurteilung
nutzergenerierter
Interaktivitat

Ergebnisse der Inhaltsanalyse

Tabelle 3-1: Blogs mit Féllen von unklarem Sendungsbezug

SF DRS TSR RSR
Aeschbacher Blog SR DRS Blog | Les coulisses deI’info | Le  blog des
Chefredaktor-Blog Le blog de télécom de | sports
kulturplatz-Blog Xavier Studer 3xplus

Michel Impossible — La chronique météo Zoom

der Blog von Michael
Bodmer
Wirtschaftsblog

de Philippe Jeanneret
Le blog de flyfly
Le blog des archives

Oecuf, oeuf que
lac-je?

¢ Inhaltlich werden in den Blogs iiberwiegend Meinungsbeitridge publiziert,
die unter anderem aktuelle politische, wirtschaftliche und kulturelle Ereig-
nisse kommentieren oder Hintergrundinformationen aus unterschiedlichen
Themenbereichen darstellen. Nicht in allen Fillen ist dabei ein direkter
Sendungs- bzw. Programmbezug ersichtlich.!?

¢ Etliche Blog-Eintrige vermitteln auch persénliche Eindriicke und Erleb-
nisse aus dem beruflichen und privaten Alltag von Redakteuren,!! wobei
manchmal Bezug auf konkrete Sendungen genommen wird, vielfach je-
doch kein Bezug existiert.

* Fiir einige Blogs bestehen formale Sendungsbeziige (z.B. Aeschbacher-
Blog, SF; Le blog de Signature, RSR; La chronique météo, TSR) oder
thematische Beziige (Le blog des sports, TSR; Wirtschaftsblog, SF). Fiir
andere, wie beispielsweise die Chefredaktoren-Blogs von SF und TSR
sind solche konkreten Beziige nicht erkennbar.

Nutzergenerierte Interaktivitdt

Neben den redakteurgenerierten interaktiven Angeboten gibt es auf den un-
tersuchten SRG-Online-Auftritten auch nutzergenerierte Inhalte. Die aktive
Einbindung der Nutzer ist ein zentrales Charakteristikum des so genannten
Web 2.0 und auch die SRG-Unternehmenseinheiten 6ffnen ihre Internetauf-
tritte fiir Nutzerbeteiligung, beispielsweise im Rahmen von Publikumsforen
(vgl. unten) oder durch andere Feedback- und Partizipationsmdglichkeiten
(z.B. Leser- und SMS-Kommentare).

Die Konzession SRG beinhaltet mit Ausnahme des Hinweises, dass Publi-
kumsforen an Sendungen gekoppelt sein miissen und keine eigenstindige Be-
deutung haben diirfen (Art. 13 Abs. lit. d), keine dezidierten Vorgaben fiir
andere nutzergenerierte Inhalte.'? Diese werden in dieser Studie daher auch
nach dem Sendungs-, beziechungsweise Programmbezug beurteilt.!> Die Ab-

10 In welchem Ausmass und ob die darin verarbeiteten Hintergrund- und Kontextin-
formationen auch als Basis von Rundfunksendungen dienen, ist mangels Intranspa-
renz vielfach schwer liberpriifbar.

T Die Beschreibungen zu einzelnen Blogs auf SF und die allgemeinen Beschreibun-
gen dazu bei TSR und RSR verweisen vielfach explizit auf den subjektiv-
personlichen Charakter der Blogs.

12 Dadurch entstehen Interpretationsspielriume in Bezug auf die Bewertung nutzerge-
nerierter Inhalte. Publikumsportale konnten gegebenenfalls auch analog zu Publi-
kumsforen iiberpriift werden (Koppelung an Sendung; keine eigenstindige Bedeu-
tung), wiirde aber zu keinem anderen Ergebnis fiihren, da die Portale eigenstindige
Bedeutung haben.

13 Die Uberpriifung eines nutzergenerierten Beitrags kann auch anhand der Beurtei-
lung jenes Beitrags erfolgen, an den der nutzergenierte Inhalt gekoppelt ist. So wird
zum Beispiel bei einem Leserkommentar zu einem redaktionellen Beitrag iiber-
priift, ob letzterer einen Sendungsbezug aufweist.
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bildung 3-11 bildet die Ausgangsbasis fiir die qualitative Untersuchung der
Grauzonen in diesem Bereich und zeigt, wie sich die nutzergenerierten inter-
aktiven Angebote im Online-Angebot der SRG verteilen.

Abbildung 3-11
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¢ Der Anteil unklarer Falle liegt im Bereich nutzergenerierter Inhalte deut-
lich hoher als in allen anderen analysierten formalen Kategorien (41 unkla-
re von 69 Fillen). Fiir fast 60% aller gepriiften nutzergenerierten Inhalte
ist kein Sendungsbezug ersichtlich.

* Nutzergenerierte Inhalte mit unklarem Sendungsbezug kommen lediglich
auf den Seiten von TSR (23 Fille) und SF (18 Fille) vor.

Die qualitative Uberpriifung dieser Grauzone zeigt:

Die unklaren Fille nutzergenerierter Interaktivitit konzentrieren sich auf die
beiden Publikumsportale moncinema (TSR) und Musicnight myStage (SF).

* Beide Portale weisen gemiss eigener Beschreibung einen Bezug zu den
Sendungen Musicnight, Swiss Music Scene, Roboclip und Musikantenstadl
(SF Musicnight myStage), beziehungsweise Cinémaniak (TSR moncine-
ma) auf. Musicnight myStage versteht sich als Talent-Fundus fiir diese
Musiksendungen und fungiert als Video- und Community-Plattform, auf
der Bands, Einzelkiinstler und Interessierte ein Profil eroffnen und auf der
Seite aktiv werden konnen (Videos hochladen, kommentieren etc.). TSR
pramiert im Rahmen von Wettbewerben von Nutzern auf moncinema ver-
offentlichte Kurzfilme und sendet diese auf TSR2.!4

* In den wenigsten Féllen ldsst sich bei den verdffentlichten Nutzer-
Beitrdgen ein thematischer und zeitlicher Sendungsbezug herstellen.

¢ In einigen Féllen wird moncinema.ch auch fiir deutlich kommerziell orien-
tierte Kommunikation genutzt. So finden sich beispielsweise etliche pro-

14 SF hat am 24. August 2009 mit Frischfilm ein dhnliches Portal fiir nutzergenerierte
Videos gestartet. Die SRG betreibt mit Mx3.ch dariiber hinaus ein weiteres Publi-
kumsportal im Rahmen einer nicht-konzessionierten Tétigkeit.

Publikumsportale als
Grauzone
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Koppelung von Spielen
& Publikumsforen an
Sendungen

Keine Muster bei
Grauzonen zu Spielen
& Publikumsforen

fessionell aufbereitete Werbespots fiir Personenkraftfahrzeuge.!> Auf
MyStage kann keine in dieser Art kommerziell ausgerichtete Kommunika-
tion gefunden werden.

Spiele und Publikumsforen

Teil des interaktiven SRG-Online-Angebots sind auch Spiele und Publikums-
foren, die geméss Konzession SRG an Sendungen gekoppelt sein miissen.
Die quantitativen Analysen zur Konzessionskonformitét zeigen, dass das un-
tersuchte SRG-Online-Angebot zu 5.3% aus Spielen und Publikumsforen be-
steht, die liberwiegend an Sendungen gekoppelt sowie ohne eigenstindige
Bedeutung sind und damit konzessionskonform gestaltet sind.!®

Die Abbildung 3-12 bildet die Ausgangsbasis fiir die qualitative Untersu-
chung der Grauzonen fiir den Bereich von Spielen und Publikumsforen und
zeigt, in welchem Umfang diese im Online-Angebot der SRG durch eine
Sendungskoppelung gekennzeichnet sind.

Abbildung 3-12

4 A
Uberpriifung der Konzessionskonformitat we
fiir Spiele und Publikumsforen (Koppelung an Sendung) E
40 55
<2
—0
35 as
u—’U
30 =&
25
20
15
0
ol Spiele/Publik f die nicht
3 B st depicon
g5
c 6 Spiele/Publikumsforen di
< o 1 1 1 - Sglnedeunguenlg‘é?osp?:reelrt\silnedan
SF DRS TSR RSR RSI n=105 Spiel/Publikumsforum, Stand: Mai 2009
. J

* In 12.4% aller Fille kann die von der Konzession SRG geforderte Koppe-
lung an Sendungen bei Spielen und Publikumsforen nicht belegt werden.

Die qualitative Uberpriifung dieser Grauzone zeigt:

Es gibt keine Auffilligkeiten und Muster bei den unklaren Féllen, die dieser
Kategorie zugeordnet sind. Der Graubereich beschriankt sich allerdings auf
die deutschsprachigen SRG-Online-Angebote von SF und DRS.

15 Das Profil des Nutzers, der diese Inhalte auf moncinema.ch bereitstellt, lisst nicht
erkennen, ob es sich um eine Einzelperson oder ein Unternehmen handelt.

16 Einen Sonderfall stellen drei Spiele dar, die zwar nicht an Sendungen gekoppelt,
aber als integraler Bestandteil von Themenpaketen auf der Online-
Bildungsplattform SF MySchool angeboten werden. Sie werden als konzessions-
konform klassifiziert.
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¢ SF macht sehr vielféltig von Publikumsforen Gebrauch, so z.B. fiir die
Sendungen Kassensturz, Puls, Rundschau, Arena, Club, Eco, Classe Poli-
tique und Meteo. Publikumsforen mit unklarem direkten Sendungsbezug
befinden sich ausschliesslich in den Foren von SF Sport. Diese Foren sind
thematisch strukturiert (z.B. Fussball, Tour de France, etc.), aber nicht di-
rekt an spezifische SF-Sportsendungen wie sportaktuell oder sportpanor-
ma gebunden. Die meisten unklaren Fille (7 von 13 Félle) stammen aus
den stark frequentierten Publikumsforen zur Ski Challenge, die 2007, 2008
und 2009 ergénzend zum gleichnamigen Online-Spiel angeboten wurden.

* Ebenfalls auf SF finden sich im Seitenbereich von Eco sowohl Quiz- als
auch Online-Spiele zu Wirtschaftsthemen, bei denen jedoch die Koppe-
lung an konkrete Sendungen nicht erkennbar ist und die eine eigenstindige
Bedeutung aufweisen.

* Im Fall von DRS ist fiir thematisch vielfiltige Meinungsumfragen und
Quizspiele der Sendungsbezug nicht eruierbar.!”

3.3.3 Werbung, Eigenwerbung & Unternehmensinformation

Die quantitativen Analysen zur Konzessionskonformitit zeigen, dass insge-
samt 17.3% des Gesamtangebots im SRG-Online-Bereich aus Wer-
bung/Eigenwerbung (15.1%) und Unternehmensinformation (2.1%) besteht.
Werbung und Sponsoring sind im Online-Bereich der SRG grundsétzlich un-
tersagt, wobei sich fiir die Gestaltung von Inhalten mit werbendem Charakter
in der Konzession SRG und in der RTVV Ausnahmebestimmungen finden.
Dementsprechend untersucht diese Studie, ob es sich bei Eigenwerbung und
Unternehmensinformation um erlaubte Programmhinweise, konzessionskon-
forme Ereigniswerbung oder andere erlaubte Eigenwerbung zur Publikums-
bindung handelt. Fiir Angebote im Verkaufsshop wird gepriift, ob es sich bei
den beworbenen Produkten um CDs/DVDs ausgestrahlter Sendungen oder
um andere konzessionskonforme Merchandising-Artikel handelt.

Die einzelnen Unternehmenseinheiten machen in unterschiedlichem Ausmass
Gebrauch von Eigenwerbung sowie der Bewerbung von kulturellen und
sportlichen Veranstaltungen, wo die SRG Medienpartner ist. Gleichzeitig
finden sich zahlreiche erlaubte Hinweise auf eigenes Programm, bezie-
hungsweise konkrete Sendungen. Speziell der Online-Auftritt von RSR ist
durch eine hohe Anzahl konzessionskonformer Programmhinweise gekenn-
zeichnet. Die Abbildung 3-13 dient als Ausgangsbasis fiir die qualitative Un-
tersuchung der Grauzonen fiir diesen Bereich und zeigt, inwieweit die Kon-
zessionskonformitét fiir Werbung/Eigenwerbung & Unternehmensinformati-
on gegeben ist.

17 Unter dem Slogan ,,Stimmen Sie mit ab: Hier finden Sie DRS-Umfragen zu The-
men, die jetzt alle interessieren... bietet DRS eine Reihe von Umfragen, teilweise
ohne ersichtlichen Sendungsbezug. Siehe http://www.drs.ch/www/de/drs3/meine-
meinung/umfragen.html  (zuletzt abgerufen am 30. Juli 2009) wund
http://www.drs.ch/www/de/drs/spiele.html (zuletzt abgerufen am 30. Juli 2009).

Beurteilung von
Werbung,
Eigenwerbung &
Unternehmens-
information
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Wenig Fille in der
Grauzone Werbung,
Eigenwerbung &
Unternehmens-
information

Grauzone in
Verkaufsshops

Abbildung 3-13
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*Anmerkung: 343 Uberprifte Seiten aus dem Bereich Werbung/Eigenwerbung & Unterneh-
mensinformation verteilen sich auf Programmhinweise (145 Félle), Seiten aus Verkaufsshops
(102 Félle), Seiten Unternehmensinformation (42 Félle), Eigenwerbung mit dem Ziel der Publi-
kumsbindung (41 Félle), Ereigniswerbung (12 Félle) und andere Werbung (1 Fall).

* Die Grauzone im Bereich von Werbung/Eigenwerbung & Unternehmens-
information umfasst 20 Fille. Dies entspricht einem Anteil von 5.8% aller
Seiten mit werbendem Charakter.

¢ Die Grauzone konzentriert sich bei insgesamt niedrigen Fallzahlen iiber-
durchschnittlich stark auf Verkaufsshop-Artikel (17 unklare Félle). Auf al-
len anderen Seiten mit werbendem Charakter — darunter Programmhinwei-
se, Eigenwerbung, Unternehmensinformation, Ereigniswerbung und ande-
re Werbung — finden sich nur wenige Fille, fiir die die Konzessionskon-
formitit nicht belegt werden kann (insgesamt 3 unklare Fille).

Die qualitative Uberpriifung dieser Grauzone zeigt:

Die Grauzone konzentriert sich auf beworbene Produkte in den Verkaufs-
shops von TSR und DRS./$

* Fiir 16.7% aller iiberpriiften Verkaufsshop-Seiten (17 von 102) bestehen
Unklarheiten beziiglich ihrer Konzessionskonformitit, die Félle stammen
aus den Verkaufsshops von TSR (8 Félle), DRS (6 Fille) und RSR (3 Fal-
le).!?

* Bei TSR ist vor allem die grosse Auswahl an DVDs US-amerikanischer
Serien und Filme augenfillig. Neben zahlreichen Produkten, die unbe-
denklich sind, weil es sich um ausgestrahlte oder von TSR produzierte

18 Alle fiinf SRG-Online-Auftritte verfiigen tiber einen Verkaufsshop mit einem zum
Teil sehr umfangreichen Sortiment an DVDs, CDs, Biichern, Spielen und anderen
Merchandising-Artikeln.

19 Durch Intransparenz ist auch hier die Uberpriifung der Verkaufsprodukte, z.B. hin-
sichtlich ihres Konnex zum Programm vielfach schwer moglich. So kann bei-
spielsweise der Ausstrahlungszeitpunkt einer Sendung oft nicht mehr eruiert, son-
dern nur noch vermutet werden.
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Sendungen und Merchandising-Produkte handelt, finden sich in der Stich-
probe acht Fille, die unklar sind — darunter DVDs, Biicher und ein Spiel.

* DRS betreibt mit dem radiokiosk.ch einen Verkaufsshop, dessen Logistik
iiber Ex Libris erfolgt.?® Bei DRS ist es unter anderem moglich, aktuell
gespielte Musikbeitrdge iiber die Kalendersuche zu ermitteln, {iber Links
die verfiigbaren Alben der Interpreten zu suchen und auch sofort zu kau-
fen. Insgesamt sind 6 von 7 angebotenen CDs aus der Stichprobe von DRS
der Grauzone zugerechnet (85.7%). Ahnlich operiert auch La Playlist von
RSR, die fiir den Kauf von einzelnen Musikbeitrdgen oder ganzen Alben
auf iTunes verbindet (vgl. Kapitel 4).2!

Ausserhalb von Verkaufsshops sind Seiten mit werbendem Charakter fast
durchwegs konzessionskonform gestaltet, nur in Einzelfillen von Eigenwer-
bung und Informationsservices ist die Vereinbarkeit mit Konzessionsvorga-
ben unklar.??

¢ Wihrend sich in der Stichprobe von SF kein unklarer Verkaufsshop-Fall
findet, erweisen sich aus dem Bereich der Eigenwerbung zwei Fille als
unklar. Die Fédlle aus der Stichprobe bewerben interne SF-
Fortbildungskurse und sind somit nicht auf Publikumsbindung ausgerich-
tet.

* DRS stellt einen Veranstaltungskalender bereit, dessen Daten von einem
Content-Provider (Eventbooster) stammen.?> RSR Couleur 3 bietet unter
Agenda einen dhnlichen Veranstaltungskalender mit Daten von Petzi, die
zusétzlich noch mit einem Ticketshop verbunden sind (vgl. Kapitel 4). In
der Stichprobe fiir die Inhaltsanalyse ist nur der Veranstaltungskalender
von DRS. Er wurde der Grauzone zugerechnet, da es unklar ist, inwieweit
Veranstaltungskalender, die nur bedingt mit dem DRS-Programm verbun-
den sind, angeboten werden konnen.

 Ahnlich gelagert ist der Fall des TV-Programmfiihrers, der in die Online-
Auftritte von SF und TSR integriert ist. Hier wird nicht nur eine Ubersicht
zu den aktuellen TV-Programmen der SRG geboten, sondern auch zu Pro-
grammen zahlreicher anderer TV-Sender, die in keinerlei Verbindung zur
SRG stehen.

20 Bestellungen werden an Ex Libris weitergeleitet und der Versand sowie die Rech-
nungsstellung erfolgen tliber Ex Libris.

21 Auch hier gibt es Interpretationsspielriume. So stellt sich beispielsweise die Frage,
inwieweit die SRG ausgestrahlte Sendungen ausschliesslich als Ganzes zugéinglich
machen darf, oder ob sie auch Einzelteile daraus vertreiben darf. Sofern ein Ver-
kauf von Sendungsteilen moglich ist, bleibt unklar, ob beispielsweise die Ausstrah-
lung eines einzelnen Liedes in einem Radioprogramm den Online-Verkauf des
kompletten zugehdrigen Albums rechtfertigt.

22 Nicht alle hier beschriebenen Falle sind Teil der Stichprobe. Ausgewihlte Beispiele
wurden im Rahmen einer explorativen Expertenbeobachtung gesichtet.

23 Das Unternchmen Eventbooster betreibt die Schweizerische Event-Datenbank

(SEDB). Die dort eingetragenen Veranstaltungsdaten werden von zahlreichen Me-
dien, Internetportalen und -plattformen sowie Unternehmen bezogen.






4 Ergebnisse der Linkanalyse

In diesem Kapitel sind die empirischen Ergebnisse der Linkanalyse im Detail
dargestellt. Die zahlreichen, funktional unterschiedlichen Webangebote wer-
den in flinf Kategorien zusammengefasst und nach ihrer Verbindungsintensi-
tdt analysiert. Dadurch ergibt sich ein differenziertes Bild der Vernetzungs-
struktur der untersuchten SRG-Online-Auftritte und ein Einblick in das
Kommerzialisierungspotenzial der Verlinkung.

4.1 Verbindungsintensitdt und Kategorisierung

Die Linkanalyse erfolgt auf Basis simtlicher URLs (http-Requests),' die in
den Dokumenten der Grundgesamtheit vorkommen. Umfasst sind damit so-
wohl in das SRG-Angebot integrierte Inhalte und Technologien als auch alle
klickbaren Links, die von SRG-Angeboten auf externe Angebote fiihren. Fiir
jedes Angebot wird die Verbindungsintensitit (Haufigkeit der URLs) gemes-
sen. Die Kategorisierung und Diskussion der mit der SRG verbundenen
Webangebote hinsichtlich ihrer Funktionalitdt, Verbindungsintensitédt und ih-
rem Kommerzialisierungspotenzial erlauben Hinweise auf die Beantwortung
der Kommerzialisierungsfrage und bieten einen Einblick in Struktur und
Funktionsweise des SRG-Online-Angebots.

Einen ersten Uberblick zeigt Tabelle 4-1. Darin sind die jeweils 20 meistver-
bundenen Domainnamen pro SRG-Angebot erfasst.

! Die Grundgesamtheit umfasst knapp 850’000 URLSs von etwa 177000 unterschiedli-
chen Domainnamen. Als Stichprobe dient eine bewusste Auswahl der 500 meist-
verbundenen Angebote (100 pro SRG-Unternehmenseinheit) (vgl. Kapitel 2.2).

Vernetzungsstruktur
und Kommerziali-
sierungspotenzial
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Tabelle 4-1: Verbindungsintensitit nach SRG-Unternehmenseinheit — Top-20 Domains, Stand: Mai 2009

S
W3.orgC (>50k)
wemfbox.ch® (>50k)

macromedia.com’ (>50k)

webtrendslive.com
(>50k)

3satde’ (>50k)
kaywa.comc (3714)

Wimbledon.orgd (3140)
ktipp.ch® (2142)

exlibris.ch” (1992)
achtung—sendung.cha
(1929)

adition.comb (1884)
tilllate.comd (1848)
berufsberatung.che (1734)
omniture.com’ (1119)
ymcmystage-
dev.122.207 net” (1119)

iconomix.ch® (1088)

procinema.che (754)

wapforum.orgc (699)
C
real.com (636)

myspace.come (606)

DRS

W3.orgC (>50k)
wemfbox.ch” (>50k)
skypro.tvC (>50k)

exlibris.ch® (35001)

phononet.deC (16048)
phobos.apple.comc (8767)

netvibes.com’ (8624)
add.my.yahoo.comc
(8608)
feeds.my.aol.comC (8608)
fusion. google.comc
(8608)

bloglines.comC (8608)
newsgator.comc (8608)
pageﬂakes.comC (8608)
rojo.comc (8608)
youtube.comd (7679)

sennhausersf“llmblog.che
(4948)

lesen.ch” (3347)
bag.admin.che (3200)

europa.eue (2950)

de.wikipedia.orge (2378)

TSR
W3.orgC (>50k)
wemfbox.ch” (>50k)

macromedia.com’ (>50k)
blogs.comc (>50k)

adobe.com® (>50k)
kewego.comc (47837)

typepad.comC (29895)
quantcast.comc (14367)

purl.orgC (8596)
madskills.com® (8500)

sortir.ch® (8244)
del.icio.us’ (4600)
facebook.com” (2795)
youtube.comd (2787)
addthis.com” (2787)

twitter.com” (2765)

digg.comC (2739)

memoriav.ch’ (1867)
entraide.ch® (1863)

gt.)ogle—analytics.comc
(1182)

RSR

W3.orgC (>50k)
wemfbox.ch® (>50k)
google—analytics.comC
(>50k)
infomaniak.ch” (>50k)

netvibes.com’ (>50k)
pactemultimedia.che
(>50k)

xobix.ch” (24759)

macromedia.com’ (8711)

publisuisse.che (8666)
radiosfrancophones.orge
(8665)

ergopix.comC (8584)
didwedo.com® (8261)
mx3.ch (7817)
gmpg.orgc (7050)
plone.orgC (5794)

Viper007bond.comc
(4874)
phobos.apple.comC (4258)
astronomy2009.che
(2916)
100hoursofastronomy.org
€ (2891)

fr.wikipedia.orge (2626)

RSI

W3.orgC (>50k)
wemfbox.ch” (>50k)
adobe.com’ (>50k)

xobix.ch® (34645)

google.chC (15380)
youtube.comd (14754)

real.sri.ch” (7810)
it.wikipedia.orge (6689)

helix.sri.ch® (3051)

macromedia.com’ (1256)

ticinoscienza.com’ (825)
gametrailers.come (798)
pieropelu.come (612)
amberroad.ch® (501)
zohnertheater.ch® (501)

gazzetta.ite (462)

myspace.come (458)
ti.ch® (440)

cinaudiit® (438)

. . €
foxinternational.com
(402)

Legende: a = E-Shop-Angebote, b = Werbedienstleister , ¢ =Technologie-Dienstleister ohne Inhalte, d = Anbieter von technisch
integrierten Inhalten, e = Klickbare Links zu Inhalten Dritter

Anmerkungen: Verkniipfungsintensitit in Klammern. Stichprobe n=500 meistverbundene Angebote. Die folgenden Verbindun-
gen kommen mit mehreren unterschiedlichen Domains in der Stichprobe vor und werden zu jeweils einem Webangebot zusam-
mengefasst: addthis.com, adobe.com, facebook.com, helix-1.sri.ch, kaywa.com, kewego.com, limpartial.ch, lexpress.ch macro-
media.com, quantcast.com, skypro.ch, tillate.com, youtube.com. Angebote, deren URL mehr als 50°000mal (>50k) in der
Grundgesamtheit vorkommen, wurden aufgrund von Kapazititsgrenzen der Spidersoftware nicht ausgelesen.

Hohe Verbindungs-
intensitdt zu
Technologie-
Dienstleistern

Die Liste der Top-20-Domains enthélt eine Vielzahl funktional unterschiedli-
cher Webangebote, wobei auffallend ist, dass jeweils Technologie-
Dienstleister (c¢) die Top-Plitze einnehmen. Die einzelnen Webangebote sind
nur begrenzt miteinander vergleichbar. Sie werden daher fiir diese Untersu-
chung in Kategorien eingeteilt, die auch Riickschliisse auf ihr Kommerziali-
sierungspotenzial erlauben: 1. E-Shop-Angebote, 2. Angebote mit Wer-
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bungsbezug, 3. Technische Dienstleistungen, 4. Anbieter von technisch integ-
rierten Inhalten und 5. Klickbare Links zu Inhalten Dritter.?

4.1.1 Links zu E-Shops

Eine erste Angebotskategorie, die aufgrund der Fragestellung nach kommer-
ziellen Links herausgegriffen wird, sind elektronische Verbindungen zu An-
bietern von E-Shops. Unter E-Shops werden in dieser Studie Webseiten ver-
standen, deren Hauptzweck der Online-Verkauf von Produkten ist. In der In-
ternet-Okonomie haben Links zu E-Shops ein hohes Kommerzialisierungspo-
tenzial. Anbieter von E-Shops haben ein geschiftliches Interesse daran, als
Bezugsquelle fiir auf Webseiten vorgestellte Produkte verlinkt zu werden. Sie
betreiben deshalb hiufig so genannte Affiliate-Programme. Diese verschaffen
dem Betreiber einer Webseite eine Vermittlungsprovision fiir jeden neuen
Kunden, den er auf den E-Shop weiterleitet. Uber standardisierte Affiliate-
Programme hinaus sind im Internet auch viele andere Formen von vertragli-
chen Abmachungen und technischen Shop-Integrationen im Einsatz, die den
verlinkenden Webseiten-Betreiber am Umsatz des verlinkten E-Shops betei-
ligen.

Insgesamt gilt ein Werbe- und Sponsoring-Verbot im SRG-Online-Bereich,
wobei Ausnahmen zuléssig sind (vgl. Kapitel 2.3.1.1). Die SRG darf Produk-
te verkaufen und bewerben, sofern diese einen Programmbezug aufweisen
und der Publikumsbindung dienen. Ebenso darf sie ausgestrahlte Sendungen
verkaufen. Der erlduternde Bericht zum RTVV sieht den Konnex zum Pro-
gramm, beispielsweise bei Bestellmoglichkeiten von Tontrigern zu einer
Sendung oder T-Shirts mit Aufdruck des Programmlogos, gegeben.

Nach RTVV Art. 11 Abs. 1 lit. ¢ gelten ohne Gegenleistung erfolgte Hinwei-
se auf Begleitmaterialien, die im inhaltlichen oder direkten Zusammenhang
mit der Sendung stehen, nicht als Werbung. Der erlduternde Bericht zum
RTVYV fasst darunter auch Hinweise auf Biicher, CDs und andere Publikatio-
nen sowie deren Bezugsquellen. Dies bedeutet, dass die Angebote der SRG
auf E-Shops als Bezugsquellen fiir Produkte mit Programmbezug verweisen
diirfen, wenn dabei keine Gegenleistung erfolgt.

Tabelle 4-2 listet alle E-Shops der Stichprobe (n=500). Diese werden um
weitere E-Shops aus der Grundgesamtheit ergdnzt. Ohne Einblick in entspre-
chende Geschiftsunterlagen ist es jedoch nicht moglich festzustellen, welche
Intention und welche Unternehmensbeziehung hinter einzelnen elektroni-
schen Verbindungen stehen. Eine abschliessende Beurteilung, inwieweit das
Kommerzialisierungspotenzial genutzt wird, ob etwa einzelne E-Shops Ge-
genleistungen fiir die Verbindung erbringen, kann mittels einer externen
Linkanalyse nicht geleistet werden.

2 Anmerkungen zur Vorgehensweise: a) Das automatisierte Auslesen von URLSs mit-
tels Spidersoftware und die daraus resultierende Messung der Verbindungsintensitét
beinhaltet eine geringe, aufgrund des geschlossenen Charakters der genutzten Spi-
dersoftware nicht néher bestimmbare Fehlerwahrscheinlichkeit. Dies hat jedoch
keine Auswirkungen auf die grundlegenden qualitativen Interpretationen der Resul-
tate beziiglich Kommerzialisierungspotenzial. b) Aufgrund von spezifischen Eigen-
schaften des Content-Management-Systems von RSI erscheint die Verbindungsin-
tensitdt von einzelnen mit RSI verbunden Webangeboten in der Stichprobe héher,
als sie fiir den Nutzer auf der Seite von RSI sichtbar ist. Dies betrifft die Ergebnisse
in den Tabellen 4-2 und 4-6.

Hohes Kommerziali-
sierungspotenzial bei
E-Shops

Konzessionskriterien

Linkanalyse Ieistet
keine abschliessende
Beurteilung
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Tabelle 4-2: Elektronische Verbindungen zu E-Shops, Stand: Mai 2009

SF DRS
exlibris.ch (1992)"
achtung-sendung.ch
(1929)

starticket.ch (419)

exlibris.ch (35001)
lesen.ch (3347)

shop.hierundjetzt.ch (35)

TSR RSR RSI
apple.com (105) petzi.ch (1002) ticketcorner.com (106)
amazon.com (47) cede.ch (130)a amazon.com (76)

swisscomonlines- tradedoubler.com (Apple

hop.sso.bluewin.ch (15) iTunes Store) (108)a

books.ch (72) books.ch (11) swissdvdshop.ch (8) amazon.fr & amazon.com
®)

ticketcorner.com (18) cede.ch (7) shop.al.net (6) shop.st-augustin.ch (2)

oeticket.com (17) swissdvdshop.ch (2) shop.orange.ch (4)

cede.ch (7) shop.avanquest.com (2)

shop.coop.ch (4) thinksmartshop.com (2)

shop.zdf.de (3)

amazon.de (2)
le-shop.ch (2)

Legende: a =E-Shop mit Partneridentifizierung (Affiliate ID)

Anmerkungen: Verbindungsintensitét in Klammern. Die Stichprobe der 500 meistverbundenen Seiten wird ergdnzt um weitere
E-Shops aus der Grundgesamtheit. Die folgenden Verbindungen kommen mit mehreren unterschiedlichen Domains in der Stich-
probe vor und werden zu jeweils einem Webangebot zusammengefasst: amazon.com und petzi.ch.

E-Shops mit Affiliate-
ID

Exlibris wickelt
Bestellungen des SF-
Shops ab

Die Links zu E-Shop-Angeboten lassen sich in URLs mit und ohne techni-
sche Partneridentifizierungen (Affiliate ID) unterscheiden. Partneridentifizie-
rungen, in Tabelle 4-2 mit (a) markiert, weisen in der Internet-Okonomie oft
auf eine intensivere Zusammenarbeit hin, da sie héaufig fiir internetbasierte
Vertriebslosungen (Affiliate Systeme) eingesetzt werden. Sie ermoglichen
dem E-Shop-Anbieter, seine Vertriebspartner anhand der im Link mitgelie-
ferten Partneridentifizierung zu erkennen und allféllige Provisionen dem rich-
tigen Konto gutzuschreiben. Verbindungen mit Partneridentifizierungen be-
stehen zwischen dem SF-Shop und Exlibris.ch, zwischen RSR und dem App-
le iTunes Store sowie zwischen RSR und Cede.ch.

Der E-Shop Exlibris.ch erscheint beim Auftritt von SF zuoberst in der Rang-
liste der am hiufigsten verbundenen E-Shop-Angebote mit einer Verbin-
dungsintensitdt von 1992 gesetzten Links. Exlibris ist eine Tochtergesell-
schaft der Migros. Nach Eigenaussage ist der E-Shop von Exlibris eine der
grossten und erfolgreichsten E-Commerce-Plattformen der Schweiz. Das An-
gebot umfasst Biicher, CDs, DVDs/Videos und vieles mehr. Die Ursache fiir
die starke Verbindungsintensitit liegt in der Tatsache, dass Exlibris bei SF
die Shop-Bestellungen abwickelt.?

Im SF-Shop (vgl. Abb. 4.1) findet sich ein Verzeichnis mit allen Produkten,
die zum Verkauf angeboten werden. Mochte der Nutzer ein Produkt bestel-
len, wird er iiber einen klickbaren Link direkt zur mit dem Produkt korres-
pondierenden Webseite bei Exlibris weitergeleitet. Dort kann er auch auf das
gesamte Sortiment von Exlibris.ch zugreifen. In der Link-URL ist eine Part-
neridentifizierung (partner=sfdrs) vorhanden, die eine starke Integration der
beiden Webangebote erkennen lésst.

3 Vgl. dazu die Geschiftsbedingungen von SF-Shop (www.sf.tv/sfshop/agb.php) (zu-
letzt abgerufen am 22.8.2009)
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Abbildung 4-1

0006 Schweizer Film SF, Spielfilme, SF Shop
[« [ > ] [+ [ERnttp://www.st.tv/sfshop/artikel.php7artid=681 ¢ Q- Googl D
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SCHWEIZER TV-PROGRAMM S VIDEOPORTAL  SF PODCASTS  SF SF SHOP
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> Home > SF Shop > Spielfilme > Sch

Alles bleibt anders THG N ﬂﬂCHT

DVD, 85 Min.

Schweizer Film SF

Unterhaltung
Information
Kinder

Kultur

>'Tag und Nacht' auf DVDs
Preis: 29.90 Fr.

Spielfilme

Lisa (Selina Weber) ist sechzehn und hat die Grundschule in EEECEREY

Ittenbach, auch "Drecksloch” genannt, gerade mit der B O @5 () Sonr
Hochstnote abgeschlossen. Mehr noch, ein Elite-Internat in der

B Innerschweiz offeriert ihr ein Stipendium fiir ihre weitere
Ausbildung. Kein Wunder ist Lisa der ganze Stolz der
Bilezerfamilie Odermatt. Vor allem ihr Vater (Mike Miller) sonnt
sich in Lisas Ruhm, hat er doch zeitlebens alles in die Ausbildung

Schweizer Film SF

Serien
Sport
und in die zukiinftige Karrieren seiner Kinder gesteckt. Doch > Kultur bei SF
sk kaum sind die Abschlusszeugnisse verteilt, stellt Lisa fest, dass

)] sie schwanger ist. Ihre rosige Zukunft st plotzlich in Frage
£ hier bastellant gestellt. Der zukiinftige Vater beispielsweise, der 18jahrige
Osman (Serhat Leylek), arbeitet gerade eine Jugendstrafe ab.

DIENSTE Dessen trkische Eltern, gespielt von den deutschtirkischen
(AP, B Stars Meral Perin und Hilmi Sozer, sind froh, dass Lisa
Newsletter wenigstens Schweizerin ist. So werde keiner auf so unsinnige
[enial Ideen wie Heiraten oder Ahnliches kommen! Tatsachlich ist die

Abtreibung zwischen den tirkischen und den Schweizer Eltern >

bald beschlossene Sache. Doch eine bricht alle Abmachungen: .

Lisa will das Kind behalten. Ihr Entschluss stirzt beide Familien > DOK auf DVD

in grésste Turbulenzen. Schon bald brockeln Le fe

und Lebenstraume der Beteiligten und alle kulturellen
Unterschiede werden bis zur Unkenntlichkeit verwischt. &

Eine Komodie von Giizin Kar > Merchandising im SF Shop

MusicStar
Diverses

>Was ist Ratpack?

<zurack 3 seite drucken

Sprache: Schweizerdeutsch o c—|

Untertitel: Deutsch, Franzésisch, Englisch :2 Newsletter

Bildformat: 16:9 / Produktionsjahr: 2006 -

Bonus: Standfotos, Fotos vom Dreh, Pressemappe als PDF u w
y S

> Erfahren Sie regelmassig, was .
es Neues im SF SHOP gibt! v

In der Playlist von RSR La 1ére (vgl. Abb. 4-2) findet sich eine Auswahl von
Musikstiicken, von denen ein Link zum Apple-iTunes-Store fiihrt, wo die Ti-
tel kostenpflichtig herunterladen werden kdnnen. Im Apple-iTunes-Store hat
der Nutzer auch Zugriff auf alle anderen Angebote des weltweiten Marktfiih-
rers fiir den Vertrieb von kostenpflichtigen Musik-Downloads. Der RSR-
Link fiihrt nicht direkt zum Apple iTunes-Store, sondern wird {iber den Affi-
liate-Marketing-Dienstleister Tradedoubler.com vermittelt. Diese Trade-
doubler-Links enthalten ebenfalls Partner-Identifizierungen (,, partne-
rld%3D2003 ) und damit ein hdheres Kommerzialisierungspotenzial.

Ebenfalls auf der Playlist von RSR La Iére finden sich die Affiliate-Links zu
Cede.ch. Cede.ch ist einer der grossen Multimedia-Online-Shops der
Schweiz mit einem Angebot aus CDs, DVDs, Software und Downloads.
Ahnlich wie der Verweis zum Apple-Shop gibt es einen Link ,Acheter
l"album®, der die Nutzer direkt zur Shop-Detail-Seite von Cede.ch weiterlei-
tet. Der Unterschied liegt hierbei in der Tatsache, dass der Nutzer nicht zum
einzelnen Titel weitergeleitet wird, sondern zum Album, das auch andere Ti-
tel beinhaltet. Der Link enthdlt eine Partneridentifizierung (pid=790). Auf
der Shop-Detail-Seite hat der Nutzer Zugriff auf das ganze Sortiment von
Cede.ch.

Beispiel einer iiber den SF-
Shop bestellbaren DVD mit
Shoplink zu Exlibris.ch

(http://www.sf.tv/sfshop/ar
tikel.php?artid=681; zuletzt
abgerufen am 21.8.2009)

Apple iTunes Store bei
RSR La Iére

Cede.ch Bestelllink bei
RSR La Iére
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RSR La Iére Playlist mit
Shop-Links zu Cede.ch und
Apple iTunes Store

(http://www | .rsr.ch/lapre
miere/playlist/playlist_full.h
tm; zuletzt abgerufen am
21.8.2009)

Exlibris.ch technisch

integriert im DRS
Radiokiosk

Literaturclub bei
Books.ch

Ergebnisse der Linkanalyse

Abbildung 4-2

000 La playlist compléte

Toutel'info La1ére Espace 2 WRS

RSR > La 1ére > Playlist
TOUS LES PODCASTS DE LA 1ERE
(REECOUTER NEWSLETTER | Nous EcRiRe | pHoTos [ cHomx e premEre | |

LA PLAYLIST COMPLETE >>voirles nouvelles entrées

IPALOMA FAITH
[Stone cold sober

Do You Want the Truth or Something Beautiful? (Sony-BMG)
Site officiel

Ecouter un extrait
Icheter I'album ¥/

IMELONMOON
Plastic world

Stealing the Spotlight (Sound Service)
Site officiel

Ecouter un extrait ©
Icheter I'album ¥/
Télécharger la chanson

IREVOLVER
(Get around town

Music for a While (EMI)
Site officiel

Ecouter un extrait ©
Icheter I'album 7

[Télécharger la chanson

u2
T'll go crazy if I don't go crazy tonight
No Line on the Horizon (Universal)

Neben den Links zu E-Shops, die eine Partneridentifizierung enthalten, fin-
den sich in der Stichprobe auch diverse andere Formen von Zusammenarbeit
zwischen SRG-Angeboten und E-Shop-Anbietern.

Neben dem Shop von SF wickelt Exlibris.ch auch alle Shop-Bestellungen
von DRS ab.* Hier findet sich aber eine andere Form der technischen Integra-
tion, die sich von einem Affiliate-Programm unterscheidet. DRS leitet seine
Nutzer nicht wie SF zum Exlibris-Shop weiter, sondern betreibt unter dem
Domainnamen Radiokiosk.ch einen eigenstindigen Shop. Radiokiosk um-
fasst nicht nur den Produktkatalog, sondern beherbergt auch die gesamte
technische Abwicklung wie Bestellvorgang, Warenkorb und Bezahlprozess.
Die trotzdem sehr hohe Anzahl an URLs zu Exlibris in der Stichprobe erklart
sich daraus, dass der Radiokiosk Technologie und Inhalte direkt von den Ex-
libris.ch-Servern einbindet. Beispielsweise liegen Bilder von Plattencover
und Kiinstlern oder auch Horproben auf den Servern von Exlibris.

Ein weiteres Modell der Zusammenarbeit findet sich bei Books.ch, der Onli-
ne-Buchhandlung von Orell Fiissli. Books.ch betreibt einen Literaturclub-
Shop,’ in dem jene Biicher verkauft werden, die in der SF-Sendung Litera-
turclub besprochen werden. Auf Sf.tv im Seitenbereich des Literaturclubs
wird der Online-Shop Books.ch jeweils als Bezugsquelle fiir die besproche-
nen Biicher angegeben und verlinkt.

4 Vgl. Geschiftsbedingungen unter www.radiokiosk.ch/service/agb.cfm (zuletzt abge-
rufen am 21.8.2009)

5 Erreichbar unter www.books.ch/literaturclub (zuletzt abgerufen am 21.08.2009)
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Auf dem Auftritt von DRS gibt es sehr hdufig Links zu Lesen.ch. Lesen.ch ist
wie Exlibris ein Schweizer E-Shop. Er spezialisiert sich auf Biicher, verkauft
aber auch Musik-CDs, Software und DVDs. Der Link befindet sich auf vie-
len Seiten von Radiokiosk.ch, ist dort aber fiir den Nutzer im Browserfenster
nicht sichtbar. Dariiber hinaus findet sich die Verkniipfung zu Lesen.ch auch
als Link zu Bezugsquellen bei einigen Buchbesprechungen von DRS.

Bei Achtung-Sendung.ch® findet sich der Online-Shop vom SF-Angebot my-
School. Dariiber werden die Schulfernseh-Angebote als DVD und VHS ver-
trieben. Der Shop weist eine hohe Verbindungsintensitit auf (1929).

Auf den Seiten der SRG finden sich diverse Links zu E-Shops, die Veranstal-
tungstickets verkaufen. Eine grosse Verbindungsintensitéit weist dabei der Ti-
cketshop von Petzi.ch auf, der die Rangliste der E-Shops bei RSR anfiihrt
(vgl. Abb. 4-3). Petzi ist der Dachverband der Schweizer Musikclubs. Unter
der Adresse Petzi.ch werden ein Veranstaltungskalender und ein Ticketshop
betrieben. Die Links auf Petzi.ch finden sich auf dem Online-Angebot von
Couleur3 im Bereich Agenda, wo auf kommende Veranstaltungen hingewie-
sen wird. Die Inhalte fiir die Agenda stammen von Petzi, sind aber nur als
knappe Teaser mit Titel, Ort und Datum der Veranstaltung gefiihrt. Mochte
der Nutzer vollstindig informiert werden, wird er iiber den Link plus
d’information auf die Detailseite der jeweiligen Veranstaltung bei Petzi.ch
weitergeleitet, wo auch Vorverkaufs-Tickets fiir die jeweiligen Veranstaltun-
gen verkauft werden.

Abbildung 4-3

000 A g 3 0
(<[> ] Qhttp://evenls.rsr.ch/agendac}/ac(ionsview.php 4

Recherche:
Toutes les manifestations

Artistes date/heure

LA FIESTA (bazargipsyguinguette) Club: Chat Noir
Style : Chanson
Plus d'info...

VnV Rock Altitude Festival 2009 - Abonnement JE + VE Club: VnV Rock 27/08/2009
Style : Metal, Reggae, Rock Altitude Festival 18:00:00
Plus d'info...

VnV Rock Altitude Festival 2009 - Abonnement 3 jours Club: VnV Rock 27/08/2009
Style : Metal, Reggae, Rock Altitude Festival 18:00:00

Club: Chat Noir 27/08/2009
23:00:00

Club: VnV Rock 27/08/2009
Altitude Festival 18:00:00

Lesen.ch auf DRS
Radiokiosk

Achtung-Sendung.ch

Petzi.ch als Agenda
und Ticketshop bei
Couleur 3

Veranstaltungskalender bei
Couleur 3 mit Links in den
Ticketshop von Petzi.ch

(http://events.rsr.ch/agenda
c3/actionsview.php; zuletzt
abgerufen am 21.8.2009)
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Weitere Ticketshop-
Links

Bezugsquellen in
journalistischem
Zusammenhang

Werbeanzeigen
Dritter im SRG-
Angebot

Die Rolle von
Adservern

Weitere Links zu Ticketshops finden sich auf der SF-Seite. Die Online-
Tickethdndler Ticketcorner.com, Starticket.ch und Oeticket.at wickeln den
Ticketverkauf von Veranstaltungen ab, die iiber SF ausgestrahlt werden. In
der Stichprobe konnen bei Oeticket und Ticketcorner Tickets fiir die Sendung
Musikantenstadl und bei Starticket fiir die Sendung Die gréssten Schweizer
Hits gekauft werden. Ticketcorner tritt in der Tabelle ebenfalls als von RSI
am haufigsten verlinkter E-Shop auf. Die Links finden sich dabei vor allem
auf Seiten mit Berichten zur Eishockey Weltmeisterschaft 2009. Diese ver-
weisen neben weiteren Informationen zum Sportanlass auch auf Bezugsquel-
len fiir Tickets.

Die Shop-Links bei TSR finden sich fast ausschliesslich in Blogs.” Vor allem
der Telecom-Blog (Le blog télécoms) berichtet in grossem Umfang iiber die
neuesten technologischen Entwicklungen und verweist als Quelle unter ande-
rem auch auf Firmenwebsites oder Bezugsquellen. Angefiihrt wird die Liste
von der Firma Apple, die mit Produkten wie dem iPhone oder iPod auch von
anderen Medien viel Aufmerksamkeit erhdlt. Neben Amazon (siehe unten)
werden in der Stichprobe auch E-Shops wie Swisscomonlines-
hop.sso.bluewin.ch,  Swissdvdshop.ch,  Shop.al.net,  Shop.orange.ch,
Shop.avanquest.com, Thinksmartshop.com angelinkt. Es scheint, dass es sich
dabei um Links in journalistischem Zusammenhang handelt. Vier der fiinf
untersuchten SRG-Angebote verlinken auch auf den E-Shop Amazon. Bei SF
und RSR gibt es nur wenige Links. Dort wird jeweils in journalistischen Bei-
trigen liber ein Buch auf die Bezugsquelle verwiesen. Etwas hiufiger taucht
Amazon bei TSR (47) und RSI (76) auf. Bei TSR stammen die meisten Links
wiederum aus dem Bereich tsr.blogs.com, wo journalistisch berichtet wird
und hiufig Biicher vorgestellt werden. Bei RSI stammen die Links aus jour-
nalistischen Beitrdgen {iber Amazon.

Zusammenfassend setzen SF und RSR Links mit technischer Partneridentifi-
zierung zu den E-Shops Exlibris.ch, Apple iTunes Store und Cede.ch. Bei
Links mit Partneridentifizierung besteht ein erhdhtes Kommerzialisierungs-
potenzial. Links ohne Partneridentifizierung, aber mit hoher Verbindungsin-
tensitdt, lassen sich auch zwischen dem DRS-Radiokiosk und Exlib-
ris.ch/Lesen.ch, SF und Books.ch sowie RSR und Petzi.ch feststellen.

4.1.2 Links mit Werbungsbezug

Die zweite Kategorie elektronischer Verbindungen mit hohem Kommerziali-
sierungspotenzial sind elektronische Verbindungen mit Werbungsbezug.

Laut Konzession ist das Schalten von Werbe-Anzeigen Dritter in den SRG-
Angeboten verboten. Ausnahmen zu dieser Regelung bestehen fiir eigenstén-
dige Angebote, die mit nicht-gewinnorientierten Dritten hergestellt werden.
Dies trifft beispielsweise auf die Bildungsplattform SF Wissen zu.

Bei klassischen Internet-Werbeformen werden die Anzeigen, Banner und
Werbemittel gewdhnlich weder von den Servern der Werbetrdger noch von
den Werbetreibenden selber ausgeliefert, sondern auf spezialisierten Adser-
vern von Werbedienstleistern gehostet. Dazu gehdren Werbevermittler, Wer-
beplatzvermarkter und Media-Agenturen. Falls ein solches klassisches Wer-
bemittel auf einem SRG-Angebot eingesetzt wird, findet sich die URL des

6 Siche www.achtung-sendung.ch/waren/index.html (zuletzt abgerufen am
21.08.2009)

7 Erreichbar unter www.tsr.blogs.com (zuletzt abgerufen am 21.08.2009).
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Werbedienstleisters, von dem das Werbemittel ausgeliefert wird, in der
Grundgesamtheit der Analyse. Die Stichprobe wird zu diesem Zweck erwei-
tert, indem in der gesamten Grundgesamtheit nach gingigen Werbe-
dienstleistern gesucht wird. Tabelle 4-3 enthilt die in der Grundgesamtheit
gefundenen Werbedienstleister.

Tabelle 4-3: Verbundene Werbedienstleister, Stand: Mai 2009

SF DRS TSR RSR RSI
Adition.com (1884) Keine Verbindung Keine Verbindung Keine Verbindung Keine Verbindung

Anmerkungen: Verkniipfungsintensitit in Klammern. Die Stichprobe der 500 meistverbundenen Seiten wird hier ergénzt um
Werbedienstleister in der ganzen Grundgesamtheit. Der Werbedienstleister Adition.com kommt mit zwei unterschiedlichen Do-
mains in der Stichprobe vor. Sie wurden zu einem Webangebot zusammengefasst.

Elektronische Verbindungen mit Werbedienstleistern gibt es ausschliesslich Werbung bei SF Wissen
auf Seiten im Bereich von SF-Wissen, wo Werbung zuléssig ist. Dabei han-

delt es sich um Verbindungen mit dem Adserver von Adition.com. Keines

der anderen vier untersuchten Online-Angebote enthélt die URL eines Wer-

bedienstleisters.

Zusammenfassend finden sich ausserhalb der Seiten von SF Wissen, wo
Werbung zuldssig ist, bei keinem der untersuchten Angebote elektronische
Verbindungen zu Werbedienstleistern.

4.1.3 Links zu Technologie-Dienstleistern ohne Inhalte

Elektronische Verbindungen lassen sich nicht nur als Links einsetzen, die Einbindung von
Nutzer zu anderen Online-Angeboten weiterleiten. Mittels elektronischer Technologien Dritter
Verbindungen werden auch Technologien von Dritten in das Angebot einge-

bunden oder externe Angebote als Distributionskanal genutzt. Solche Tech-

nologien sind fiir das Funktionieren einer Webseite unerldsslich. Auf allen

SRG-Auftritten finden sich deshalb URLs zu Technologie-Dienstleistern oh-

ne Inhalte.

Das Einbinden von Technologie-Dienstleistern hat im Vergleich zu E-Shops
und Werbedienstleistern ein geringeres Kommerzialisierungspotenzial, das
jedoch innerhalb dieser Kategorie variiert. Unterschiede beziiglich des Poten-
zials ergeben sich bei Markentechnologien. Dabei handelt es sich um Tech-
nologien, die auf den SRG-Angeboten mit Marke auftreten. Als weitere Kri-
terien fiir die Analyse werden der Einsatz von White-Label-Technologien,
Technologien zur Publikumsmessung und Doctype-URLs herausgegriften.

Tabelle 4-4 zeigt simtliche elektronische Verbindungen zu externen Techno-
logie-Dienstleistern.
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Tabelle 4-4: Elektronische Verbindungen zu Technologie-Dienstleistern ohne Inhalte, Stand: Mai

2009
S DRS TSR RSR RSI
w3.org (>5Ok)d w3.org (>5Ok)d w3.org (>5Ok)d w3.org (>5Ok)d w3.org (>5Ok)d
wemfbox.ch (>50k)c wemfbox.ch (>50k)c wemfbox.ch (>50k)c wemfbox.ch (>50k)c wemfbox.ch (>50k)c
macromedia.com (>50k)a skypro.tv (>5Ok)b macromedia.com (>5Ok)a infomaniak.ch (>5Ok)b adobe.com (>5Ok)a
webtrendslive.com phononet.de (16048)b blogs.com (50k)a google-analytics.com xobix.ch (34645)b
(>50k)° (>50k)°
kaywa.com (37]4)a phobos.apple.com (8767)a adobe.com (>5Ok)a netvibes.com (>5Ok)a google.ch (15380)a
omniture.com (11 19)c netvibes.com (8624)a kewego.com (47837)b xobix.ch (24759)b real.sri.ch (7810)b
ymcmystage- add.my.yahoo.com typepad.com (29895)a macromedia.com (871 1)a helix-1.sri.ch (305])b
dev.122.207.net (1119)°  (8608)°
facebook.com (IOOO)a feeds.my.aol.com (8608)a quantcast.com (14367)c ergopix.com (8584)a macromedia.com (1256)a
wapforum.org (699)d fusion.google.com purl.org (8596)d didwedo.com (8261)a google-analytics.com
(8608)" (123)°

real.com (636)a bloglines.com (8608)a madskills.com (8500)a gmpg.org (7050)d
photobucket.com (5 86)a newsgator.com (8608)a del.icio.us (4600)a plone.org (5794)a
adobe.com (505)a pageflakes.com (8608)a facebook.com (2795)a viper007bond.com

(4874)"

purl.org (494)d r0jo.com (8608)a addthis.com (2787)a phobos.apple.com (4258)a

del.icio.us (432)a drupal.org (2044)a twitter.com (2765)a cuckooproductions.com
(1785)"

furl.net (432)a blogspot.com (1274)a digg.com (2739)a wordpress.org (1782)a

mister-wong.de (432)a purl.org (594)d google-analytics.com ben3w.com (1587)a
(1182)°

webnews.de (432)a swiss-image.ch (252)b kyte.tv (975)a itunes.apple.com (1232)a

yigg.de (432)a twitter.com (234)a google.com (777)a getk2.com (994)a

twitter.com (394)a xobix.ch (305)b purl.org (539)d

janmulder.com (342)a adobe.com (198)a blogs.com (274)a

mudcorp.com (127)a madskills.com (258)a

tsrdev.arcantel.ch (1 18)b

ns.adobe.com (336)d
docs.google.com (40)a

Legende: a = Markentechnologie, b = White-Label-Technologie, ¢ = Technologie zur Publikumsmessung, d = Doctype-URLs
Anmerkungen: Verbindungsintensitdt in Klammern. Stichprobe n=500 meistverbundene Seiten. Die folgenden Verbindungen
kommen mit mehreren unterschiedlichen Domains in der Stichprobe vor und werden zu jeweils einem Webangebot zusammen-
gefasst: addthis.com, adobe.com, blogspot.com, facebook.com, helix-1.sri.ch, itunes.com, janmulder.com, kaywa.com, kewe-
go.com, kyte.tv, macromedia.com, photobucket.com, quantcast.com, skypro.ch.

Markentechnologie Mit Marke auftretende (branded) Technologie-Dienstleister, wie Facebook,
bieten meist kostenlose Technologien, die die Funktionalitit eines Webauf-
tritts erweitern; dies im Tausch gegen die Platzierung von Markennamen,
Logos oder Links an den entsprechenden Stellen der Webseiten. Alle fiinf un-
tersuchten  SRG-Auftritte  enthalten eine  breite  Palette  solcher
Markentechnologien, die unterschiedlichste Funktionalitdten zur Verfiigung

stellen.

Plugins und
Mediaplayer

Erstens finden sich einige lokal zu installierende Plugins und Media-Player in
der Stichprobe, die das Abspielen oder Anzeigen von Inhalten ermdglichen.
Dazu gehoren Applikationen wie Adobe Flash Player (Macromedia.com &
Adobe.com), Adobe Acrobat Reader (Adobe.com), Real Media Player (Re-
al.com).
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Zweitens lassen sich einige Distributionskanile ausserhalb der SRG-Doméne
identifizieren, iiber die Inhalte ausgeliefert werden. Dazu gehoren Fotodiens-
te wie Photobucket.com oder Flickr.com und Videodienste wie Youtube.com
(vgl. auch nichstes Kapitel), Kyte.tv oder Dailymotion.com sowie der Mic-
roblogging-Dienst Twitter.com, der von SF, DRS und TSR zur Distribution
von Schlagzeilen genutzt wird. SF nutzt Facebook.com fiir gewisse Inhalte,
wie beispielsweise Faninformationen von Musicstar-Kandidaten. DRS bietet
auf einigen Seiten die Mdglichkeit an, Inhalte mit einem Feedreader nach
Wabhl zu abonnieren: Im Angebot sind Netvibes.com, Bloglines.com, Newsga-
tor.com, Rojo.com, My.aol.com, My.yahoo.com, aber auch [tunes.apple.com
fiir das Abonnieren einzelner Sendungen als Podcasts. SF und TSR wiederum
bieten ihren Nutzern bei vielen Inhalten Bookmark-Buttons (vgl. Abb. 4-4)
von Webangeboten wie Del.icio.us, Furl.net, Mister-wong.de, Webnews.de,
Yigg.de, Digg.com oder Addthis.com an. Damit konnen Nutzer einzelne In-
halte der SRG-Angebote zu ihren Lesezeichen-Sammlungen hinzufiigen.

Abbildung 4-4
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Drittens setzen alle fiinf untersuchten Angebote fiir Teilbereiche ihrer Seiten
kostenlose  Content-Management-Systeme ein.  Content-Management-
Systeme sind Softwareprodukte, mit denen Webseiten verwaltet werden. So
verwaltete Webseiten enthalten hdufig Links zu den Anbietern der Content-
Management-Systeme. In der Stichprobe finden sich Links zu
Wordpress.org, Drupal.org oder Plone.org. Kostenlose Content-
Management-Systeme gibt es auch als gehostete Losungen. Sie unterscheiden
sich von vorhergenannten dadurch, dass der Anbieter der Content-
Management-Systeme nicht nur die Software bereitstellt, sondern auch den
Server, auf dem die Webseite abrufbar ist. Die SRG-Angebote nutzen
Blogspot.com (Google Blogger), Kaywa.com, Blogs.com, Typepad.com. RSR
setzt fiir die Distribution seiner Inhalte auch das Angebot Netvibes.com ein.

Viertens enthélt die Stichprobe viele Links zu Designern und Grafikern, die
Templates (Design-Vorlagen) der Content-Management-Systeme gestaltet

Distributionskandle
ausserhalb der SRG-
Domdne

Bookmark-Buttons von
del.icio.us, digg.com und
facebook.com und
twitter.com bei TSR

(http://www.tsr.ch/tsr/inde
x.html?siteSect=20000 | &si
d=11118941; zuletzt
abgerufen am 27.8.2009)

Content-
Management-Systeme

Template-Designer
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White-Label
Technologie

Publikumsmessung
und Doctype URLs

haben. Diese Links finden sich jeweils im Seitenfuss oder im Quelltext. In
der Stichprobe finden sich die Domains der Designer Ergopix.com, Didwe-
do.com oder Cuckooproductions.com, Madskills.com, Viper007bond.com und
Ben3w.com, wobei sich diese Links alle auf dem Auftritt von RSR befinden.

Allen Markentechnologien ist gemeinsam, dass sie in den Angeboten der
SRG im Tausch gegen die kostenlose technische Dienstleistung einen mehr
oder weniger starken Auftritt mit ihrer Marke erhalten. Im Gegensatz zu den
Markentechnologien treten die White-Label-Technologien, Technologie zur
Publikumsmessung und URLs zu Doctype-Definitionen nicht als Marke auf
dem SRG-Auftritt in Erscheinung. White-Label-Technologien werden von
den SRG-Angeboten genutzt, um SRG-eigene Inhalte zu distribuieren. Dazu
gehoren insbesondere Dienstleister, die das Streaming von Audio- und Vi-
deoinhalten iibernehmen und deren Server via http-URL in die SRG-
Angebote eingebunden werden. Beispiele dafiir sind die URLs zu Skypro.tv
(Streaming der DRS-Radio-Inhalte), Xobix.ch (Streaming von Inhalten auf
RSR und RST) oder Kewego.com (Streaming von Videos bei TSR).

Bei allen fiinf untersuchten Angeboten finden sich die URLs zu Diensten, die
der Publikumsmessung dienen unter den meistverbundenen URLs. Dies ist
darauf zuriickzufiihren, dass sie auf jeder einzelnen Webseite vorkommen
miissen, um eine liickenlose Messung zu ermoglichen. Technologien zur
Publikumsmessung binden mittels URL ein Java-Script oder ein Bild ein, die
jeden Aufruf einer Seite zdhlen. Zu diesen Diensten gehoren die URLs, die
auf Wemfbox.ch, Webtrendslive.com, Google-analytics.com oder Omnitu-
re.com verweisen. Ebenfalls unproblematisch sind Doctype-URLs. Dabei
handelt es sich um elektronische Verbindungen zu Definitionen, die das Da-
ten-Format eines Dokuments spezifizieren. Beispiele dafiir sind etwa W3.org-
oder Wapforum.org-URLS, die Standards fiir HTML- bzw. WAP-Dokumente
festlegen.

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
Distributionskandle fiir Inhalte, Content-Management-Systeme, Design-
Vorlagen oder auch einbindbare Inhalte 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 Links ist zu beriicksichtigen,
dass ohne solche nicht-monetire Gegengeschifte ein dem State-of-the-art
entsprechendes Web-Angebot kaum produzierbar ist.

4.1.4 Links zu Anbietern von technisch
integrierten Inhalten

Anbieter von technisch integrierten Inhalten sind den Technologie-
Dienstleistern dhnlich. Sie stellen Inhalte zur Verfiigung und liefern die fiir
die Distribution benotigte Technologie gleich mit. Solche Inhalte konnen auf
Webseiten durch Ergénzung von mehr oder weniger komplexem Program-
miercode eingebunden werden.

Fiir die Analyse lassen sich standardisierte und individuell angepasste Lo-
sungen unterscheiden, wobei angepasste Losungen, die spezifisch fiir einen
Auftritt programmiert werden, ein hoheres Kommerzialisierungspotenzial
bergen. Tabelle 4-5 zeigt alle Anbieter von technisch integrierten Inhalten,
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die sich in der untersuchten Stichprobe finden. Im Folgenden werden einige
Beispiele herausgegriffen und diskutiert.

Tabelle 4-5: Elektronische Verbindungen zu Anbietern von technisch integrierten Inhalten, Stand: Mai
2009

SF DRS TSR RSR RSI

wimbledon.org (3140) youtube.com (7679) youtube.com (2787) youtube.com (1066) youtube.com (14754)
tilllate.com (1848)a flickr.com (1181) dailymotion.com (383) flickr.com (22) maps.google.com (169)
youtube.com (446) mah-jongg.ch (517) maps.google.com (104) flickr.com (107)
swissquote.ch (280)a myvideo.de (30) brightcove.com (39)

stnet.ch (42) maps.google.ch (25) video.google.com (37)

maps.google.com (40) video.google.com (22) swissquote.ch (30)a

alpha-test.de (22)a maps.yahoo.com (3)

vimeo.com (10)

Legende: a = Individuell auf den Auftritt angepasste Losung

Anmerkungen: Verbindungsintensitéit in Klammern. Stichprobe n=500 meistverbundene Seiten. Die folgenden
Verbindungen kommen mit mehreren unterschiedlichen Domains in der Stichprobe vor und werden zu jeweils einem
Webangebot zusammengefasst: brightcove.com, maps.google.com, tilllate.com, youtube.com.

Die Verbindungsintensitit enthélt auch klickbare Links, die nicht zur technischen Integration von Inhalten dienen.

Als erstes Beispiel fiir eine angepasste technische Integration von Inhalten SF-Bildgalerien von
dient die Zusammenarbeit von SF mit dem Nightlife-Portal Tilllate.com. Sie Tilllate.com
weist eine relativ hohe Verbindungsintensitit von 1848 URLs auf. Tillla-

te.com ist eines der grossten Party-Bilder-Portale der Schweiz und befindet

sich im Mehrheitsbesitz der Tamedia. Die Zusammenarbeit findet bei Bildga-

lerien im SF-Seitenbereich der Sendung Glanz & Gloria statt. Diese Bildga-

lerien werden nicht von SF, sondern von Tilllate.com produziert. Die Gale-

rien liegen vollstindig auf den Servern von Tilllate (btl.tilllate.com), erschei-

nen aber im selben Look-and-Feel (Design) wie der SF-Auftritt (vgl. Abb.

4-5). Die Tatsache, dass die Bildgalerien auf den Servern von Tilllate liegen

und von jeder Bildgalerie ein Link zu Tilllate fiihrt, erkliren die hohe Ver-
bindungsintensitét.
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Auf den Servern von
Tilllate.com betriebene
Bildgalerie im Look-and-Feel
(Design) von SF

(http://btl.tilllate.com/DE/b
tl/glanz_und_gloria/getpag
e.php?pageid=custom&fna
me=glanz_und_gloria&func
=gallery&gid=9325244&sfi
d=157244955; zuletzt
abgerufen am 27.8.2009)

Swissquote-
Borsenkurse bei SF
und TSR

Abbildung 4-5

Galerie
S1d GALERIE

Galerie: Mykonos 2009@Lakeside Ziirich
) (W
L 5 A 4‘ I . A ! J

Miniaturen (1/2) <12>

ol

Bild (1/31)  Fotograf: Muriel Hilti

Michélle Hanika und Jennifer Ann Gerber £* Mehr Bilder auf tilllate.com

>weiter

Ein zweites Beispiel einer speziell auf die SRG-Angebote angepassten Integ-
ration von Inhalten ist die Partnerschaft mit Swissquote.ch. Swissquote.ch ist
Anbieter eines Trading-Systems, mit dem Kunden online an der Borse han-
deln. Sowohl auf dem Angebot von SF (SF Boerse, ECO)8 als auch auf dem
Angebot von TSR (le magazine économique) (vgl. Abb. 4-6) findet sich ein
iFrame®, das von Swissquote stammende Borsendaten zum aktuellen Kurs-
verlauf des Swiss Market Index (SMI) sowie weitere regelméssig aufdatierte
wichtige Indizes integriert. Sowohl bei SF als auch bei TSR enthélt das
Swissquote-iFrame einen Link, mit dem Popup-Fenster gedffnet werden, die
neben Borsenkursdetails Hinweise auf Swissquote enthalten.

8 Erreichbar unter www.sf.tv/sendungen/eco/ (zuletzt abgerufen am 24.8.2009).

9 Ein iFrame ist HTML-Element zur Strukturierung von Webseiten. Es bindet Webin-
halte, die auf einem anderen Server liegen in eine Webseite ein.
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Abbildung 4-6
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Ein drittes Beispiel findet sich ebenfalls auf der Seite von SF ECO. Im Servi-
ce-Teil Karriere!® werden diverse Personlichkeitstests angeboten. Die Tests
mit Titeln wie ,,Karrieretest oder ,,Assessmentcenter” liegen nicht auf den
Servern von SF, sondern sind iiber die URL der Firma Alpha-test.de erreich-
bar. Die Tests werden aber im Look-and-Feel (Design) von SF angeboten.
Alpha-Test.de ist nach eigenen Angaben ein Spezialanbieter im Bereich On-
line-Assessment mit dem Ziel, professionelle Losungen fiir Personalmana-
gement anzubieten. Alpha-Test.de ist auch auf jeder Test-Seite bei SF mit ei-
nem klickbaren Link verkniipft.

Neben den individuell fiir SRG-Auftritte angepassten Losungen fiir die Integ- Standardisierte
ration von Dritt-Inhalten, finden sich auch diverse URLs von Webangeboten Losungen

in der Stichprobe, die eine standardisierte Einbindung ermdglichen. Von den
individuell angepassten Losungen unterscheiden sie sich dadurch, dass sie
von jedem Anbieter von Webseiten im Netz auf die selbe Art und Weise ein-
gebunden werden konnen, wie dies die SRG-Angebote auch machen. Im
Normalfall sind fiir die Einbindung keine individuellen vertraglichen Abma-
chungen nétig, sondern die Inhalte konnen geméss den jeweiligen Geschdfts-
bedingungen genutzt werden. Dies reduziert auch das Kommerzialisierungs-
potenzial.

Eingebundene Video-Inhalte Dritter finden sich bei jedem der fiinf unter-
suchten Auftritte. Dabei handelt es sich um Inhalte, die auf Videoplattformen
wie Youtube.com (Google), Brightcove.com, Dailymotion.com, Vimeo.com

10 Erreichbar unter www.sf.tv/sendungen/eco/manual.php?docid=karriere (zuletzt ab-
gerufen am 24.8.2009).
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oder Myvideo.com gehostet werden. Die Inhalte stammen nicht immer von
den SRG-Angeboten selbst, sondern sind unterschiedlichster Herkunft und
werden von den genannten Videoplattformen distribuiert. Die Videoplattfor-
men wiederum treten mit ihren Marken auf den SRG-Angeboten in Erschei-
nung. Alle SRG-Angebote ausser RSR binden zudem héufig Kartenmaterial
von Google-Maps ein (teilweise wird es auch lediglich verlinkt). Fiir das
Einbinden von Bildmaterial Dritter nutzen DRS und RSI teilweise
Flickr.com. Die hiufig auftretende URL zu Wimbledon.org stammt von ei-
nem Java-Script-Pop-up, das im Vorfeld des Tennisturniers von SF eingesetzt
wurde.

Bei den technisch-integrierten Inhalten 6ffnet sich beziiglich der Konzession
dasselbe Spannungsfeld wie bei den oben erwédhnten Markentechnologien.
Technisch integrierte Inhalte verschaffen den SRG-Angeboten Inhalte und
Technologien; im Gegenzug wird den Anbietern ein mehr oder weniger gros-
ser Auftritt mit Logos, Markennamen oder Links geboten. Bei den technisch-
integrierten Inhalten erhalten Drittanbieter zusétzlich die theoretische Mog-
lichkeit in die Inhalte einzugreifen.

4.1.5 Links zu Inhalten Dritter

Abschliessend werden elektronische Verbindungen zu Drittanbietern analy-
siert, auf die von den SRG-Angeboten mittels klickbarer Links weitergeleitet
wird.

Um Hinweise auf das Kommerzialisierungspotenzial in dieser Kategorie zu
erhalten konzentrieren sich die folgenden Analysen auf verschiedene Weban-
gebote, bei denen eine Partnerschaft zu erkennen ist sowie auf Angebote, an
welchen die SRG beteiligt ist. Tabelle 4-6 zeigt die klickbaren Links, die sich
in der Stichprobe der 500 meistverbundenen Angebote finden.
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Tabelle 4-6: Links zu Inhalten Dritter, Stand: Mai 2009

SF
3sat.de (>50k)"

ktipp.ch (2142)"

berufsberatung.ch (1734)
a

iconomix.ch (1088)a

procinema.ch (754)
myspace.com (606)

parlament.ch (404)

swisscom.com (326)a

iihf.com (244)
alpenmosaik.tv (156) a

bestfootballtricks.com
(152)

bettybossi.ch (149) *
sportsawards.ch (135)a
blog.zdf.de (120)°
gpvolksmusik.at (1 16)a

bag.admin.ch (84)

de.wikipedia.org (76)
cognitivefun.net (64)
apn.psy.unibe.ch (64)

sportblog.ard.de (60)a

swisscancer.ch (58)

myswitzerland.com (55) a

misterschweiz.ch (54)

weforum.org (53)
opernhaus.ch (50)
missschweiz.ch (48) a
sge-ssn.ch (47)

schaetze-der-welt.de (37)

orientation.ch (36)a

6degrees.ch (35)
hls-dhs-dss.ch (34)

mx3.ch (34) 5

musikantenstadl.tv (32)a

DRS
sennhausersfilmblog.ch
(4948) b

bag.admin.ch (3200)
europa.eu (2950)

de.wikipedia.org (2378)
ec.europa.eu (1959)

myspace.com (1066)

eda.admin.ch (881)
rki.de (739)

ecdc.europa.eu (708)
bibliomedia.ch (693)

bkw-fmb.ch (634)

telegraph.co.uk (619)
literatur.ch (605)
mx3.ch (573) 5

marcorima.ch (566)

festival-cannes.com (565)
opernhaus.ch (546)
theater-basel.ch (510)

festwochen.at (485)

mendelssohn-stiftung.de
(485)

generazionel 000.com
(468)

rogergraf.ch (466)
radiostringquartet.com
(459)

imslp.org (458)
helveticarchives.ch (457)
swisseconomic.ch (453)

nasa.gov (424)
theonion.com (400)
ebg.admin.ch (386)

seco.admin.ch (380)
hls-dhs-dss.ch (361)

swr.de (356)
ubs.com (354)

TSR
sortir.ch (8244) 2

memoriav.ch (1867)a
entraide.ch (1863 )a

fr.wikipedia.org (884)
lexpress.ch (746)

limpartial.ch (725)

boxoffice.ch (524)

swisscom.com (451)

largeur.com (444)
cinecasting.ch (297)

letemps.ch (297)

comedien.ch (279) a
sunrise.ch (275)
admin.ch (218)
cablecom.ch (206)

tdg.ch (192)
lematin.ch (183)
swisscom-mobile.ch
(159)

parlament.ch (156)
weforum.org (146)
home.urbanet.ch (140)

24heures.ch (136)

monelection.ch (132)

ubs.com (132)
pascalmagnenat.ch (130)
ithink.ch (128)
skype.com (119)

tsr.sc09.greentube.com
(1 16)b (Ski Challenge)
en.wikipedia.org (112)

tv5.0rg (110)
myheidi.tv (102) *

orange.ch (99)
bag.admin.ch (98)

RSR

pactemultimedia.ch
(>5Ok)b

publisuisse.ch (8666) 5
radiosfrancophones.org
(8665)"

mx3.ch (7817) 5
astronomy2009.ch (2916)
C

100hoursofastronomy.org
(2891) €

fr.wikipedia.org (2626)
archizoom.epfl.ch (2510)
a

braillard.ch (2505) *
astronomie2009.ch (2374)
C

epfl.ch (2337) %

revue-traces.ch (2322) a
20min.ch (2177) %
deliciousdays.com (2169)
myspace.com (1933)

schubertiade.ch (1492)
ofxb.ch (1456) ©
cieletespaceradio.fr
(1443) €

desetoilespourtous.com
(1443)
feeriedunenuit.ch (1443) ¢

planetariumvernier.ch
(1443) €

cnrs.fr (1149) ¢
oh-my-god.ch (1138) ¢

unil.ch (1108)
unige.ch (1062)
ville-ge.ch (906)

cervin-africain.ch (798) ¢

geosciences.scnat.ch
(798) °
kasuku.ch (798) ¢

unesco.ch (798) ¢
anneeplaneteterre.com
(797) €

insu.cnrs.fr (797) ¢
objectif-terre.unil.ch
(796) ¢

RSI
it.wikipedia.org (6689)

.. . a
ticinoscienza.com (825)

gametrailers.com (798)

pieropelu.com (612)
amberroad.ch (501)

zohnertheater.ch (501)

gazzetta.it (462)
myspace.com (458)

ti.ch (440)
einaudi.it (438)

foxinternational.com
(402)
X-menorigins.com (390)
letteratura.it (366)
liberliber.it (366)
albertofortispeople.com
(357)

bbc.co.uk (348)
disney.it (344)

cine-
ma.universalpictures.it
(334)

glacierexpress.ch (333)

matterhorn.ch (333)
zermatt.ch (333)

eriadne.org (330)
frenetic.ch (330)

multiplayer.it (327)
iihf.com (314)
screenonline.org.uk (309)
compagniafelicemusaz-
zi.com (309)

mesrine-lefilm.com (309)

stateofplaymovie.net
(309)
tate.org.uk (305)

cisaonline.ch (273)

nbc.com (273)
oliverthemusical.com
(270)



kurtmasur.com (239)

parlament.ch (224)

ultimate-holography.com
(304)

laliberte.ch (289)
ecover-professional.com
(282)

ecover.com (282)

green-company.ch (282)
editionsmetropolis.com
(280)

animaland.fr (272)
apopo.org (272)

Ergebnisse der Linkanalyse

DRS TSR RSR RSI
humorfestival.ch (3 l)a unil.ch (346) meteosuisse.ch (97) planet-terre.ens-lyon.fr eugeniofinardi.it (261)
(796) ¢
aso.ch (340) eda.admin.ch (95) visibleearth.nasa.gov gilmoregirlsitalia.com
(796) ¢ (258)
gigathlon.ch (30) europa.admin.ch (338) smartvote.ch (94) volcano.oregonstate.edu delteatro.it (258)
(796) ¢
zeit.de (317) who.int (93) activolcans.info (796) ¢ lagarce.net (258)
vangogh.ch (309) dunant-lefilm.ch (92) yearofplanetearth.org piccoloteatro.org (258)
(796) ©
bfs.admin.ch (307) svp.ch (88) lesamplitudes.ch (467) premiodelcinemasvizze-
ro.ch (253)
suhrkamp.de (299) nzz.ch (85) festival-cannes.com (414) sonyclassics.com (252)
lastfm.de (297) img.orange.ch (78) voodoorhythm.com (393) spaghettiwes-
tern.altervista.org (243)
theatersg.ch (295) hominides.com (376) ¢ walkinglugano.ch (242)
fm-eth.ethz.ch (293) darwinisme.org (353) ¢ 007.com (237)
sehv.ch (292) darwin-online.org.uk video.gazzetta.it (231)
G4 ©
ekd.de (291) ilv-forge.net (344) rauma.fi (231)
mfa.ethz.ch (287) abu.cnam.fr (342) ¢ tunisia.it (231)
daszelt.ch (285) biologie.scnat.ch (342) ¢ tuttocina.it (231)
rockerbuebe.ch (283) site.voila.fr (342) ilgiroditalia.it (231)
ewigiliebi.ch (280) thebeagleproject.com malcantone.ch (222)
Ga)°
uvek.admin.ch (278) culturactif.ch (335) mymovies.it (220)
walser-archiv.ch (265) bilan.ch (313) lionhead.com (219)
mendelssohn-2009.org radio.un.org (305) fable2.com (219)
(246)
mendelssohn- worldsound.fr (305) sanbernardino.ch (216)
gesellschaft.de (246)

davidevandesfroos.com
(216)
arisa.warnermusic.it (210)

grants.org (207)

piccolabottegabaltazar.it
(201)
vladimirluxuria.it (201)

corriere.it (200)

visionsdureel.ch (192)

sonypictures.it (187)

Legende: a = Partnerschaft erkennbar, b = Angebote mit SRG-Beteiligung, ¢ = Links in Blogrolls

Anmerkungen: Verbindungsintensitét in Klammern. Stichprobe n=500 meistverbundene Seiten. Die folgenden Verbindungen
kommen mit mehreren unterschiedlichen Domains in der Stichprobe vor und werden zu jeweils einem Webangebot zusammen-
gefasst: limpartial.ch und lexpress.ch. Gegenseitige Verlinkungen der fiinf untersuchten SRG-Online-Angeboten sowie Links zur
SRG-Unternehmenswebseite werden ausgefiltert.
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Bei den klickbaren Links werden Verbindungen als Partnerschaften (a) be-
zeichnet, wenn auf beiden Seiten, sowohl im SRG-Angebot als auch beim
Drittanbieter, Hinweise auf eine Partnerschaft zu finden sind.

Die erkennbaren Partnerschaften sind vielfdltig. Erstens zeigen sich viele
Verbindungen mit Partnerstationen: 3sat.de erreicht bei SF eine besonders
hohe Verbindungsintensitit (>50k). Dies kann damit begriindet werden, dass
3sat.de auf jeder einzelnen Webseite des Angebots von SF in der Fusszeile
verlinkt ist. Links zu ARD und ZDF treten vor allem im Zusammenhang mit
Beitrdgen zur Fussball-Europameisterschaft auf. Weitere Partnerstationen in
der Stichprobe sind Tv5.org und Radiosfrancophones.org. Zweitens finden
sich auch einige Links zu Webangeboten, mit welchen verschiedene Formen
von inhaltlichen Partnerschaften und Koproduktionen bestehen. Dazu geho-
ren beispielsweise Verbindungen mit Ktipp.ch, Berufsberatung.ch, Icono-
mix.ch, Alpenmosaik.tv, Bettybossi.ch, Myheidi.tv oder Ticinoscienza.ch.
Drittens enthélt die Stichprobe zahlreiche Verbindungen zu Veranstaltungen,
mit denen fiir Sendungen zusammengearbeitet wird. Dazu gehdren Sportsa-
wards.ch, Gpvolksmusik.at oder Musikantenstadl.tv. Viertens finden sind
auch Organisationen wie Memoriav.ch oder Entraide.ch, mit welchen eine
Partnerschaft fiir Les Archives de la TSR!! besteht. Bei RSR erreichen fiinf-
tens die Partner des Seitenbereichs Urbanités eine hohe Verbindungsintensi-
tdt. Es handelt sich dabei um Archizoom.epfl.ch, Braillard.ch, Epfl.ch, Re-
vue-traces.ch, und 20min.ch. Auffallend haufig wird bei SF das Unternehmen
Swisscom verlinkt (326 Links). Der Grossteil der Links stammt dabei aus ei-
ner Partnerschaft auf der MySchool-Seite zum Thema Berufsberatung.

Uber Partnerschaften hinaus gehen Angebote, an denen die SRG direkt betei-
ligt ist, beispielsweise im Rahmen nicht-konzessionierter Tatigkeiten. Sofern
solche in der Konzession nicht festgelegten Tatigkeiten die Stellung und die
Aufgabe anderer schweizerischer Medienunternehmen beeintriachtigen konn-
ten, miissten sie vorgingig gemeldet werden. Zum Untersuchungszeitpunkt
sind drei solcher nicht-konzessionierten Tatigkeiten bekannt, darunter Sor-
tir.ch und Mx3.ch.

Sortir.ch tritt bei TSR als das meistverlinkte Angebot auf (8244 URLs). Sor-
tir.ch ist eine Veranstaltungsplattform, auf der sich Veranstaltungshinweise
fiir Kino, Theater, Musik und Ausstellungen finden. Das Angebot wird von
TSR in Zusammenarbeit mit Le Temps betrieben. Der Domainname wird al-
lerdings von Le Temps gehalten. Mx3.ch ist eine Plattform fiir Musiker, de-
ren Fans, Labels und Veranstalter. Sie wird gemeinsam von den Jugendradios
der SRG betrieben. Mx3.ch taucht mit teilweise hoher Verbindungsintensitét
bei drei der untersuchten SRG-Angebote unter den 100 meistverbundenen
Angeboten auf. Mx3.ch wird von RSR/Couleur3 (7817), von DRS (573) und
von SF (34) verlinkt.

Neben Verbindungen mit nicht-konzessionierten Tétigkeiten verweist Tabelle
4-6 noch auf drei andere SRG-eigene Angebote in der Stichprobe, die sich
durch besonders hohe Verbindungsintensitit auszeichnen. Dazu gehdren
Publisuisse.ch und Pactemultimedia.ch, die bei RSR die beiden Spitzenplétze
bei den Links belegen, sowie das Angebot Sennhausersfilmblog.ch, das bei
DRS die meisten Links generiert. Publisuisse ist die Vermarkterin der Wer-
bepliatze der SRG-Kanile. Pactemultimedia.ch ist ein Aggregator, der Inhalte
von SF, DRS, TSR, RSR, RSI, RTR und Swissinfo zusammenfiihrt. Die Seite
Sennhausersfilmblog.ch, die beim Auftritt von DRS das meistverlinkte An-
gebot darstellt, ist der Blog eines Mitarbeiters, tritt aber unter dem Logo von
DRS auf.

1 Erreichbar unter archives.tsr.ch/home (zuletzt abgerufen am 21.8.2009)

Partnerschaften

Nicht-konzessionierte
Tdatigkeiten

Weitere SRG-
Angebote
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Bei RSR finden sich in der Liste der meistverlinkten Angebote eine Menge
an relativ kleinen Webangeboten mit sehr hoher Verbindungsintensitit. Dies
ist darauf zuriickzufiihren, dass RSR einige Blogs zu Spezialthemen betreibt
(Objectif Ciel, Darwin et apres, Objectif Terre,...) in denen so genannte
Blogrolls gefiihrt werden (,,liens externes®). Eine Blogroll ist eine 6ffentliche
Linksammlung, die auf jeder Seite des Blogs, meist in der rechten Spalte,
eingeblendet wird. Fiir die in der Blogroll verlinkten Angebote bedeutet dies,
dass sie neben jedem Beitrag im Blog verlinkt werden, was die sehr hohe
Verkniipfungsintensitét erklért.

Zusammenfassend ist fiir diese Kategorie festzuhalten, dass eine pauschale
Beurteilung des Kommerzialisierungspotenzials besonders schwierig ist, da
neben der Verbindungsintensitit keine weiteren Indikatoren fiir potenziell
kommerzielle Tétigkeit direkt ersichtlich sind. Es bietet sich eine Fiille ande-
rer Moglichkeiten einer Anndherung an, beispielsweise die in dieser Studie
dargestellten Analysen von formellen Partnerschaften und Angeboten mit
SRG-Beteiligung.
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ANHANG: Codebuch fiir die SRG Online-Beobachtung

Variablen
und Codes

W DN —

DN AW =

I

[ T S US I NS I

51
52
53
55

v

—

Codierangaben

Kontrollvariablen

Codierer
Fall-Nr.
Name
Codierdatum

Online-Auftritt
www.sf.tv
www.drs.ch
www.tsr.ch
Www.rsr.ch
www.rsi.ch

Unternehmenseinheit (UE)

SF
Radio DRS
TSR
Radio Suisse Romande
RSI (Radiotelevisione Svizzera)
Fernsehen
Radio
gemeinsam
unklar

URL sofort erreichbar

ja

Erreichbar, aber Login oder Ausfiillen
eines Formulars erforderlich, oder der
Inhalt wurde geloscht

nein

Formale und inhaltliche Variablen
Formale Kategorien

Redaktionell: Text (Bericht,
Reportage, Kommentar, Portrét, etc.),
Redaktionell: Audio-/Video
(Filmbeitrage, Horfunkbeitrag etc.)
Redaktionell: vorwiegend Bilder

Codieranweisungen
(bei Unklarheiten konsultieren Sie bitte die
Kommentare zum Codebuch)

wird technikgestiitzt erhoben
wird technikgestiitzt erhoben
durch Codierer einzugeben

wird technikgestiitzt erhoben

wird technikgestiitzt erhoben, ausser
Spezifizierung bei RSI

Fortsetzung Codierung bei V
Weiter mit néichstem URL aus Liste

URL bei Untersuchungsleitung
vorlegen und weiter mit niichstem
URL aus Liste

Beurteilung und Fortsetzung
Codierung bei VI
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VI
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41

42

43

44

11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24

25
26
27
28
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(Bildergalerien etc.)
Uberblicksseite
Redaktionell (journalistische
Kurzmeldungen, Linkseite, etc.)
Werbung/Eigenwerbung
(Programmhinweis-Liste,
Verkaufsshop-Liste etc.)
Suchergebnis (Wissensmixer, My
Stage etc.)
Andere Uberblicksseite
Werbung (Eigenwerbung, einzelner
Programmbhinweis, Sponsoring,
Bewerbung neuer Dienste (Podcast,
RSS Feed) Verkaufsshop,
Kontaktformular, etc.)
Interaktivitét (Blogs, Blog-Liste,
Publikumsforen, Leserkommentar,
User-Generated-Content, Chat, Spiele,
Gewinnspiele, Rétsel, SMS-
Kommentare, Videos von Usern etc.)
Unternehmensinformation (Portrét des
Unternehmens/von Mitarbeitern,
Organisation, Stellenmarkt,
Ausbildung etc.)
Andere

Inhaltliche Kategorien

Information
Politik
Wirtschaft/Finanzen
Sport
Wetter
Unfille/Katastrophen
Kriminalitét
Medien/Internet/Telekom
Gesundheit/Soziales/Medizin
Reise/Tourismus
Okologie/Natur/Umwelt
Recht/Justiz
Kirche/Religion
Auto/Verkehr
Andere Information, einschliesslich
Vermischtes

Kultur/Kunst
Bildende Kunst
Theater
Musik (Oper, Klassik etc.)
Programmkino/Filmkunst

Beurteilung und Fortsetzung
Codierung bei VII
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VIII
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29
30
31

32
33
34
35
36
37
38

39
40
41

42
43
44
45
46
47
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Architektur

Literatur

Andere Kultur, einschliesslich
Vermischtes

Bildung
Wissenschaft/Forschung
Philosophie/Theologie
Geschichte
Technik
Tiere/Natur
Geografie, Land & Leute
Andere Bildung, einschliesslich
Vermischtes

Unterhaltung/Populdrkultur
Buntes/Klatsch/Promis
Lifestyle/Kochen/Wohnen
Fiktionale Unterhaltung (Serien,
Filme...)
Unterhaltungs-/Talkshow
Kabarett/Comedy
Spiel
Musik (Pop, Rock, Volksmusik)
Horspiel
Andere Unterhaltung,
einschliesslich Vermischtes

Werbung, Eigenwerbung,
Verkaufsshop, Programmhinweis
(einschliesslich Uberblick auf
Verkaufsshop und Programm)
Unternehmensinformation
Gemischte User-generierte Inhalte

Handelt es sich um eine
Bildungsplattform? (SF Wissen, TSR
Decouverte, DRS Wissen)

ja

nein

Datum

April/Mai 2009 (“aktuell)
Jan/Feb/Mirz 2009 (,,zeitnah*)
2008 (,,Vorjahr)

2006, 2007

2005 und alter (,,Archiv*)

Kein Datum oder mehrere Daten

Beurteilung und Fortsetzung
Codierung bei VIII

Beurteilung und Fortsetzung
Codierung bei A
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99

21

22

51
52
53
54
56

Beurteilung der Konzessionskriterien

» Was sehe ich?“
Redaktioneller Beitrag (Text,
Audio/Video, Bildgalerien,
Sportergebnis-Tabelle)

Interaktivitit (ausgenommen Spiel und

Publikumsforum)
Redakteur generierte Interaktivitét

(Redakteur-Blog, Sendungsblog, etc.)

User generierte Interaktivitat

(Leserkommentar zu redaktionellem
Beitrag/Blog, Bandprofile MyStage,

etc.)
Spiel, Publikumsforum

Werbung/Eigenwerbung/Schleich—

werbung/Sponsoring (Verkaufsshop,
Unternehmensinformation, Bewerbung

von Diensten — Podcast etc.)
Uberblicksseite

Redaktionell
Programmhinweise
Verkaufsshop, andere Werbung
Suchergebnis

Andere Uberblicksseite

Andere

Wenn Al, weiter zu B

Wenn A2, belegt durch A21-422,
weiter zu B

Wenn A3, weiter zu C

Wenn A4, weiter zu D

Wenn AS5, belegt durch A51-56,
Codierung Ende

Wenn A99, Codierung Ende und zur
Neubeurteilung durch
Untersuchungsleitung

11
12
13
14
15

21

22

Programm-/Sendungsbezug

Zeitlich und/oder thematisch direkter

Bezug zu Sendungen belegt durch
Audiofile der Sendung/en
Videofile der Sendung/en
Nennung der Sendung/en
Archivbeitrag
Anderer Bezug zu Sendungen

Kein direkter zeitlicher und/oder
thematischer Sendungsbezug
ersichtlich, aber Hintergrund und
Kontextinformation als Basis von
Sendung, belegt durch
Link in Umgebung zu anderen
Beitrdgen, die Sendungsbezug
zeigen

Hinweis darauf, dass als Basis von

Wenn B1, belegt durch B11-B15,
Codierung Ende, sonst weiter zu B2

Wenn B2, belegt durch B21-B24,
Codierung Ende, sonst weiter zu B3
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Sendung/en gedient

23 Link/Hinweis auf Sendung/en, die
noch ausgestrahlt wird
24 Anderer Hinweis
3 Kein Sendungsbezug, kein Wenn B3, Codierung Ende, sonst
thematischer Bezug nach 2, aber weiter zu B4
Informationen zu Basiswissen mit
Bezug zu bildenden Sendungen, sofern
sie zur besseren oder zweckméssigeren
Erfiillung des Leistungsauftrags dienen
4 Redaktioneller Beitrag ohne direkt Wenn B4, belegt durch B41-B42,
ausgewiesenen thematischen Codierung Ende und zur
Sendungsbezug (1), keine Neubeurteilung durch
Hintergrund/Kontextinformation (2), Untersuchungsleitung, sonst weiter
keine Information/Basiswissen zu zu B55
Bildungssendung (3)
41 Aufgrund der grossen Relevanz des z.B. nachhaltige Katastrophen
Themas kann Sendungsbezug vermutet (7sunami, Erdbeben),
werden Sportgrossereignisse
(Championsleague, Olympische
Spiele), US-Prisidentenwahl
42 Aufgrund niedriger Relevanz des
Themas kann Sendungsbezug nicht
vermutet werden
55 Unklar Wenn B55, Codierung Ende und zur
Neubeurteilung durch
Untersuchungsleitung
C Spiele, Publikumsforen,
1 An Sendungen gekoppelt Wenn Cl1, Codierung Ende
2 nicht an Sendung gekoppelt, bzw. das ~ Wenn C2, Codierung Ende und zur
Spiel hat eigenstindige Bedeutung Neubeurteilung durch
Untersuchungsleitung
3 nicht an Sendung gekoppelt, aber auf Wenn C3, Codierung Ende
Bildungsplattform
D Werbung, Eigenwerbung,
Verkauf
1 Spendenaufruf fiir gemeinniitzige Wenn D1, Codierung Ende, sonst
Organisation weiter zu D2
2 Werbung fiir kulturellen oder Wenn D2, Codierung Ende, sonst
sportlichen Anlass/Veranstaltung, wo  weiter zu D3
SRG Medienpartner ist mit Ziel der
Publikumsbindung
3 Hinweise auf eigenes Programm, oder ~ Wenn D3, Codierung Ende, sonst



4
5
6
7
71
72
73
8
81
82
83
84
9
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Hinweis auf konkrete Sendung in
anderem Programm der SRG mit
inhaltlichem Bezug

Werbung auf geteiltem Bildschirm,
bzw. virtuelle Werbung in Sendung,
die zum Abruf bereitgehalten wird,
jedoch keine Nachrichtensendung,
Sendung zum politischen
Zeitgeschehen, Kindersendung oder
Gottesdienst

Hinweis auf Begleitmaterialien, die
inhaltlich in direktem Zusammenhang
mit der Sendung stehen, in welcher sie
ausgestrahlt werden (ohne
Gegenleistung)

Kommerzielle Werbung, aber auf
Bildungsplattform (SF Wissen, TSR
Decouverte, DRS Wissen)
Eigenwerbung

Dient Publikumsbindung

Dient nicht der Publikumsbindung

Unklar, ob es Publikumsbindung
dient

Sponsornennung

Nennung publizistischer Partner
bei Kooperation
Sponsornennung in einer im
Programm ausgestrahlten
gesponserten Sendung

Sponsor nur Online/Internet

Unklare Sponsornennung

Verkaufsshop

weiter zu D4

Wenn D4, Codierung Ende, sonst
weiter zu D5

Wenn D5, Codierung Ende und zur
Neubeurteilung durch
Untersuchungsleitung, sonst weiter
zu D6

Wenn D6, Codierung Ende, sonst
weiter zu D7

Wenn D7, Beurteilung von D71-
D73, sonst weiter zu D8

Wenn D71, Codierung Ende, sonst
weiter zu D72

Wenn D72, Codierung Ende und zur
Neubeurteilung durch
Untersuchungsleitung, sonst weiter
zu D73

Wenn D73, Codierung Ende und zur
Neubeurteilung durch
Untersuchungsleitung

Wenn D8, Beurteilung von D81-
D84, sonst weiter zu D9

Wenn D81, Codierung Ende, sonst
weiter zu D82

Wenn D82, Codierung Ende, sonst
weiter zu D83

Wenn D83, Codierung Ende und zur
Neubeurteilung durch
Untersuchungsleitung, sonst weiter
zu D84

Wenn D84, Codierung Ende und zur
Neubeurteilung durch
Untersuchungsleitung

Wenn D9, Beurteilung von D91-92,
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Artikel des tdglichen Gebrauchs
(Kleider, Spielsachen, Biicher,
Musik-CDs etc.) mit Logo des
Programms oder des
Unternehmens, bzw. Konnex zu
eigenem Programm
Datentrdger-Verkauf (DVD/CD)

Handelt es sich bei der DVD/CD
um eine ausgestrahlte Sendung
Handelt es sich um Sendung in
Zusammenarbeit mit
schweizerischem Filmschaffen
und wurde die Sendung
ausgestrahlt
Es ist unklar, ob das Produkt einen
Konnex zum eigenen Programm
aufweist, oder ob die Sendung
ausgestrahlt wurde
Andere Werbung, anderes
kommerzielles Angebot, das nicht
unter o.g. Kategorien féllt (also keine
Werbung auf Bildungsplattform,
Eigenwerbung, Sponsornennung,
Verkaufsshop)

sonst weiter zu D10
Wenn D91, Codierung Ende, sonst
weiter zu D92

Wenn D92, dann Beurteilung von
D921-D922
Wenn D921, Codierung Ende

Wenn D922, Codierung Ende

Wenn D93, Codierung Ende und zur
Neubeurteilung durch
Untersuchungsleitung

Wenn D10, Codierung Ende und zur
Neubeurteilung durch
Untersuchungsleitung
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