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1 SELBSTVERPFLICHTUNG

Die Welt verändert sich. Menschen nutzen Medien anders. Wir verändern uns mit. Die Weiterentwicklung  
unserer programmlichen Inhalte und Angebote im Rahmen des digitalen Umbaus ist unser Schwerpunkt  

für die nächsten beiden Jahre. Die ARD wird ein Inhalte-Netzwerk. Verwurzelt in den Regionen. Getragen  
von den in der ARD zusammengeschlossenen Landesrundfunkanstalten. 

FÜR DIE MENSCHEN.  
FÜR DIE GESELLSCHAFT.
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VORWORT 
des ARD-Vorsitzenden

Die ARD steht mitten im digitalen Wandel. Unser Auftrag: ein 
Programm für alle. Diesen Auftrag füllen wir mit Leben und set-
zen ihn um – ganz klassisch im Ersten Programm, aber längst 
auch im Digitalen, in der ARD Mediathek. Der Medienstaatsver-
trag bestimmt den Rahmen für unseren Programmauftrag. Die 
Gremien kontrollieren dabei fortlaufend, wie wir den Auftrag 
ausgestalten. 

Mit der vorliegenden Selbstverpflichtung kommen wir unserer 
gesetzlichen Verantwortung nach, nicht nur alle zwei Jahre über 
die Erfüllung des Auftrags, sondern auch über die geplanten 
Schwerpunkte zu informieren. Diese sogenannten Leitlinien für 
unser ARD-Gemeinschaftsprogramm haben eine lange Tradition. 
Mit dem Wort Selbstverpflichtung unterstreichen wir nun den 
verbindlichen Charakter – und formulieren konkrete Ziele, an de-
nen die Gesellschaft und die Aufsichtsgremien der ARD uns mes-
sen können. 

Zum ersten Mal beschreiben wir unsere Programmvorhaben für 
das lineare Programm und die digitalen ARD-Angebote gemein-
sam. Eine Gesamt-Betrachtung also von Das Erste, der ARD Media-
thek und unseren weiteren ARD-Portalen. Das neue Team der 
ARD-Programmdirektion hat hierfür mit der im Herbst 2021 ange-
schobenen Programmreform die Weichen für die Zukunft gestellt.

Bestärkt in dieser Selbstverpflichtung hat uns in diesem Jahr der 
ARD-Zukunftsdialog. Wir wollten wissen, welche konkreten Erwar-
tungen die Menschen im Land an die ARD und an die ARD-Inhalte 
haben. Während des Zukunftsdialogs haben – zum ersten Mal in 
dieser Form – Menschen aus ganz Deutschland mit uns über die 
ARD diskutiert. Die Rückmeldungen bestätigen uns darin, dass wir 
mit den Leitlinien und der Selbstverpflichtung einen richtigen Kurs 
eingeschlagen haben. Jetzt gehen wir diesen Weg weiter. 

Im Zentrum unserer Programmvorhaben stehen die Menschen, 
 denen wir als gemeinsames und großes Inhalte-Netzwerk ein 
 vielfältiges Angebot machen möchten. Seine Wurzeln hat dieses 
 Netzwerk in den verschiedenen Regionen Deutschlands – so wie die 
Landesrundfunkanstalten der ARD. Wir haben zehn Leitlinien auf-
gestellt, die unseren programmlichen und gesellschaftlichen Auf-
trag und unsere öffentlich-rechtlichen Werte zugrunde liegen. Eines 
unserer großen Ziele: Wir beschleunigen die digitale Trans formation 
vom Senderverbund hin zur Plattform für die ganze  Gesellschaft.

Köln, im November 2021

Tom Buhrow
ARD-Vorsitzender
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VORWORT 

Die ARD steht vor einem wichtigen programmlichen Reform-
prozess und stellt sich damit den gesellschaftlichen Herausforde-
rungen unserer Zeit.

Ziel der nächsten zwei Jahre ist ein ARD-weiter digitaler Umbau, 
um Programmangebote für die gesamte Bevölkerung zu schaffen. 
Dafür soll die ARD Mediathek als das Angebot der Zukunft weiter-
entwickelt und das lineare ARD-Gemeinschaftsprogramm Das  
Erste profiliert werden. Gleichzeitig sollen alle Digitalprodukte der 
ARD so ausgerichtet werden, dass sie sich gegenseitig stützen  
und ergänzen und ein aus Sicht der Nutzer:innen einhei t liches, 
aufeinander abgestimmtes und eng verzahntes Digital-Produkt-
portfolio entsteht. Die ARD wird zu einem Inhalte-Netzwerk.

Erstmals legt die ARD ihre Leitlinien gemäß § 31 (II) MStV in einer 
Selbstverpflichtung nieder. Grundlage der folgenden zehn Leit-
linien sind die inhaltlichen Vorgaben zum öffentlich-rechtlichen 
Auftrag gemäß § 26 MStV. Die beiden einzelnen Berichte zum 
Ersten Deutschen Fernsehen sowie den ARD-Telemedien wird es 
künftig nicht mehr geben. Die vorliegenden Leitlinien sind in  
Zusammenarbeit von ARD-Programmdirektion und ARD Online  
sowie in enger Abstimmung mit dem Vorsitzenden der ARD-Gre-
mienvorsitzendenkonferenz entstanden.

Die Selbstverpflichtungserklärung wird uns bei der Modernisierung 
unserer Programmangebote leiten. Dabei streben wir nach exzel-
lenter Qualität bei unseren Inhalten in allen Programmbereichen 
sowie beim Nutzungserlebnis unserer digitalen Produkte. Vielfalt, 
Verlässlichkeit, Unabhängigkeit, Glaubwürdigkeit und Nachhaltig-
keit sind Werte, für die wir einstehen. Die tiefe Verwurzelung in allen 
Regionen Deutschlands ist für uns Verpflichtung und Anspruch zu-
gleich.

Wir sind überzeugt, dass ein medienübergreifend komplementär 
aufgestelltes Angebot, das alle Bevölkerungsgruppen erreichen 
kann, entscheidend ist für die Zukunfts- und Funktionsfähigkeit 
eines öffentlich-rechtlichen Rundfunks, der sich dem Zusammen -
halt der Gesellschaft in ihrer Vielfalt verpflichtet sieht. Dieser Her-
ausforderung werden wir uns in den kommenden Jahren stellen.

München / Mainz, im November 2021

Christine Strobl
ARD-Programmdirektorin

Benjamin Fischer
Leiter ARD Online

Florian Hager
Channel-Manager ARD Mediathek

Oliver Köhr
ARD-Chefredakteur

der Verantwortlichen der ARD
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VORWORT 

Die Hoheit über das Programm des Ersten haben die Intendantin-
nen und Intendanten der ARD. Wie sie ihren Programmauftrag 
 umsetzen, prüfen die Rundfunkräte der neun Landessender und der 
ARD-Programmbeirat. Somit sind die ehrenamtlichen Aufsichts-
gremien gewissermaßen „das Parlament“ der ARD – und als solche 
leisten sie, was der Politik wegen des Gebots der Staatsferne ver-
sagt ist: die demokratische Kontrolle des öffentlich-rechtlichen Pro-
gramms. 

Ein zentrales Instrument dieser Kontrolle soll die Selbstverpflich-
tung der ARD-Verantwortlichen für ihr Gemeinschaftsangebot sein. 
Die Vorsitzenden der ARD-Aufsichtsgremien haben sich deshalb  
seit geraumer Zeit dafür eingesetzt, dass die ARD insbesonde re ihre 
Leitlinien reformiert. Wir begrüßen sehr, dass dies nun erfolgt ist 
und sich die Verantwortlichen ihrer Aufgabe neu stellen.

Die vorliegenden Leitlinien sind ein Versprechen gegenüber der de-
mokratischen Gesellschaft und markieren den – hoffentlich auch 
vom Publikum deutlich erlebbaren – Wandel der ARD zu einem regi-
onal verwurzelten Inhalte-Netzwerk für die Bundesrepublik.
 
In dieser modernisierten Selbstverpflichtung stehen zunächst 
grundlegende Unternehmensziele und Programmstrukturfragen im 
Vordergrund. Insbesondere die neuen nonlinearen Möglich keiten 
sollen helfen, der Öffentlichkeit das große Potenzial des ARD-Netz-
werks besser zu erschließen. 

Damit sind die Programmverantwortlichen vielen Forderungen der 
Aufsichtsgremien nachgekommen: Möglichst nachvollziehbar  
und aktuell soll in den Leitlinien der öffentlich-rechtliche Programm-
auftrag auf einzelne Programminhalte angewendet werden. Nur 
dann sind konkrete Ziele ableitbar, die der ARD bei einer Schärfung 
ihres Profils und der Modernisierung ihrer Angebote helfen. Die 
Selbstverpflichtungserklärung ist ein Dokument mit dem Anspruch 
auf Relevanz für die Programmgestalter, zudem sollen die quantita-
tiven und qualitativen Ziele messbar und nachprüfbar sein. 

Alle zwei Jahre werden sich die zuständigen Rundfunkräte und der 
ARD-Programmbeirat in der Hauptversammlung damit befassen, 
wie sich das Gemeinschaftsangebot entwickelt hat und ob die ARD 
– im Rückblick – ihre selbst gesteckten Ziele erreicht hat. 

Die ehrenamtlich organisierte Rundfunkaufsicht hat stets die Er-
füllung des Programmauftrags und die damit verbundenen konkre-
ten Verpflichtungen der ARD-Anstalten im Blick. Sie engagiert sich 
für eine kontinuierliche und freie Verständigung der Bürger innen 
und Bürger in einem demokratischen Gemeinwesen. 

Köln, im November 2021

Andreas Meyer-Lauber 
Vorsitzender der ARD-Gremienvorsitzendenkonferenz

des Vorsitzenden der ARD-Gremienvorsitzendenkonferenz 
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UNSER ZIELBILD

Relevant. Überzeugende Gemeinschaftsangebote für alle.  
Starke Inhalte. Unsere Inhalte erreichen alle Bevölkerungsgruppen nachhaltig und  
erschließen dabei neue Nutzergruppen.

Präsent. Zielgruppengerechte Inhalte im digitalen Raum als Erfolgsfaktor.  
Starke Bühnen. Unsere eigenen Plattformen und Sender werden zu Bühnen für  
unsere Inhalte. 

Bewusst. Konkurrenzfähige Angebote mit nachvollziehbaren Inhalts- und Erfolgskriterien. 
Nutzerzentriert. Die Bedürfnisse der Menschen sind für uns maßgeblich.

Konsequent. Fokus auf Formate und Inhalte, nicht ausschließlich auf Sendeplätze  
und Ausspielwege.  
Personalisiert. Zum richtigen Zeitpunkt bieten wir den Menschen das richtige Angebot  
auf diversen Plattformen.
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Gemeinwohlorientiert 
Die Menschen, für die wir arbeiten, sind 
 vielfältig. Das bilden wir ab. Wir sind un be­
stechlich. Wir berichten unabhängig. Wir 
reflektieren unsere Vorurteile. Wir hören zu 
und arbeiten integrativ. Wir sind der Wahr­
heit verpflichtet. Wir streben nach Exzellenz. 
 
Mehrwert & Wertschätzung 
Wir bieten den Menschen mit unseren Pro­
grammangeboten Nutzen und Mehrwert. 
Wir sind motiviert durch das Gemeinwohl und 
be legen das jeden Tag mit Wertschätzung für 
unser Publikum, unsere Teams und unsere 
Partner:innen. Wir arbeiten nachhaltig zusam­
men. Für die Menschen. Für die Gesellschaft. 
Wir sind Deins.
 
Wertvoll & vielfältig 
Unsere Inhalte informieren, bilden und unter­
halten. Dabei wollen wir den Menschen, die 
unsere Angebote nutzen, immer das Gefühl 
geben, dass sie ihre Zeit wertvoll ein gesetzt 
haben und die Interaktion mit unseren 

 Inhalten ihrer Bildung oder auch der Unter­
haltung dient. Wir bieten bewusst Inhalte an, 
die aufgrund ihrer geringen Reichweite pri­
vatwirtschaftlich nicht zu finanzieren wären. 
Gleichzeitig bemühen wir uns um die Ausge­
wogenheit unserer Angebote – keine einzelne 
Lebenswelt, kein einzelnes Milieu, keine ein­
zelne Altersgruppe soll bei uns  bevorzugt 
werden. Wir wollen allen Bevölkerungsgrup­
pen ein attraktives Programm angebot bieten. 
 
Gemeinsam & komplementär 
Um dieses Ideal noch besser als bisher zu 
 verwirklichen, arbeiten wir enger zusammen 
und stimmen unsere Angebote kom ple men­
tär aufeinander ab. Das gilt insbesondere für 
alle digitalen Angebote, die technisch nie 
an  geographische Regionen gebunden sind. 
Wir übernehmen auch über Inhalte hinaus 
wich tige Leistungen für die Allgemeinheit, 
wie wir sie zum Beispiel bei den klassischen 
Sendeinfrastrukturen erbringen, und entwi­
ckeln diese für die digitalisierte Gesellschaft 
weiter.

Demokratisch verankert 
Wir sind Medium für die Meinungsbildung. 
Bei uns diskutieren Menschen die großen 
 Fragen unserer Zeit, kritisch, konstruktiv und 
vielfältig. Wir helfen den Menschen in ihrem 
Alltag dabei, die Probleme der Gesellschaft 
mit anderen gemeinsam in einem demo­
kratischen, öffent lichen Prozess zu lösen.  
Um den Menschen eine freie, unabhängige  
Meinungsbildung zu ermöglichen, geben  
wir einen umfassenden Überblick über alles  
Wichtige, das in der Region, im Land und in  
der Welt passiert. Wir lassen dabei keinen 
wesentlichen Lebensbereich aus dem Blick. 
 
Information & Verständigung 
Wir engagieren uns, wie durch unseren Auf­
trag festgelegt, für die internationale Ver­
ständigung und die europäische Integration. 
Wir fördern bewusst und aktiv den gesell­
schaftlichen Zusammenhalt sowie die Inte­
gration im Land und in der Region. 

Frei & unabhängig 
Auf Basis dieser Grundorientierung berichten 
wir objektiv und unabhängig, indem wir  
eine Vielfalt an Meinungen präsentieren, die 
den Menschen eine freie Meinungsbildung 
ermöglicht.

Verantwortung
Wir interpretieren unseren Auftrag zeitge­
mäß. Mit vernetzten Angeboten für alle Grup­
pen schaffen wir neue Kohärenz in der frag­
mentierten Gesellschaft. Wir prägen die 
Mediennutzung mit der Vielfalt und Qualität 
auf unseren Ausspielwegen. Wir gestalten aus 
eigener Kraft unsere digitale Transformation. 

    Lesen Sie mehr zum Thema unter:  
https://1.ard.de/gemeinwohl

UNSERE WERTE
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01    INHALTE-NETZWERK

Die ARD wird zum Inhalte-Netzwerk. Wir lassen uns dabei 
leiten vom Wandel der Mediennutzung und stiften damit 
gemeinsam Mehrwert für die Menschen. Wir sind offen für 
Partner:innen.

02     FÜR ALLE MENSCHEN

Wir wollen Inhalte für alle Bevölkerungsgruppen machen. 
Dafür bauen wir unsere digitalen Angebote zielgruppen-
orientiert aus und positionieren unsere Marken medien-
übergreifend. Die digitalen Angebote stellen wir eigenstän-
dig und komplementär zu Radio und Fernsehen auf. Dabei 
investieren wir besonders in neue Angebote für Gruppen, 
die wir für uns erst noch gewinnen müssen.

03   ERLEBBARE EXZELLENZ

Wir liefern exzellente Qualität – inhaltlich und beim Nut-
zungserlebnis. Unser Anspruch ist, bei den entscheidenden 
Benchmarks unter den besten Anbietern Deutschlands zu 
sein. Wir lassen uns an diesen Standards messen und legen 
Rechenschaft über unseren Erfolg ab.

04     STRATEGISCH FOKUSSIERT

Wir treffen strategische Entscheidungen und richten sie 
an den Anforderungen der sich ständig verändernden 
Mediennutzung der Menschen aus. Wir fokussieren uns 
gemeinsam auf das, was uns einzigartig macht.   

05     MENSCHEN IM MITTELPUNKT

Wir erzählen Geschichten mit Empathie und in-
formieren sachlich zugleich. In unseren Angebo-
ten vernetzen wir die Menschen mit den wich-
tigen Informationen, die ihnen im Alltag einen 
echten Mehrwert bieten. So ermöglichen wir 
ihnen, an den großen Herausforderungen unserer 
Zeit teil zuhaben. 

06     BRÜCKEN BAUEN

Wir bringen Menschen unterschiedlicher Ansich-
ten ins Gespräch und ermöglichen ihnen den 
Aus tausch. Wir vernetzen die Menschen über ihre 
Grenzen und Unterschiede hinweg. Unsere An ge-
bote entwickeln wir bewusst weiter, um unsere 
Dialogfähigkeit zu stärken. 

07     VIELFALT ZEIGEN

Wir bilden die Vielfalt von Lebensentwürfen, 
Kulturen und Meinungen in Deutschland ab und 
nähern uns ihnen unbefangen und mit Neugier. In 
unseren Formaten und Angeboten teilen wir mit 
den Menschen, was wir recherchiert haben. Dabei 
verstehen wir Vielfalt ganzheitlich und lassen 
uns vom ersten Eindruck nicht blenden, sondern 
wagen immer einen zweiten Blick.

08   NACHHALTIG GESTALTEN

Wir beschäftigen uns mit der Frage, wie wir nach-
haltig leben können. Wir verstärken unser eigenes 
Engagement in der klimafreundlichen Umsetzung 
unserer Aufgaben und bekennen uns zu unserer 
tragenden Rolle für die Ausbildung und Förderung 
der nächsten Generationen. Der verstärkte gesell-
schaftliche Fokus auf Nachhaltigkeit spiegelt sich 
auch in unseren Inhalten wider. 

09    ORIENTIERUNG SCHAFFEN

Wir bauen unsere Informationsangebote aus, um  
Menschen in der Fülle von Information und Des-
information bei der sicheren Orientierung im 
Alltag zu helfen. Wir entwickeln unsere Wissens-
angebote weiter, um die großen Fragen unserer 
Zeit informativ und unterhaltsam für die Menschen 
aufzubereiten. 

10   HEIMAT ERLEBEN

Wir verankern uns noch stärker in den Regionen 
Deutschlands. Für uns sind die Regionen Heimat – 
das machen wir sichtbarer in unseren Angeboten. 
Dafür arbeiten wir über die Distanzen hinweg 
noch bewusster und zielgerichteter zusammen 
und bilden unsere regionale Vielfalt auf den ge-
meinsamen Angeboten ab.

D I E  L E I T L I N I E N  I M  Ü B E R B L I C K

https://1.ard.de/gemeinwohl
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INHALTE-NETZWERK
Die ARD wird zum Inhalte-Netzwerk. Wir lassen uns dabei leiten vom Wandel  
der Mediennutzung und stiften damit gemeinsam Mehrwert für die Menschen.  
Wir sind offen für Partner:innen. 

Wir verstehen die ARD und ihre Gemein-
schaftsangebote konsequent als Inhalte-Netz-
werk. Wir haben das gemeinsame Ziel, ein 
medienübergreifend komplementär aufge-
stelltes Angebot zu schaffen. 

Vielfalt über gemeinsame Plattformen  
sichtbar machen
Die Idee des Netzwerks bedeutet, dass die 
ARD Inhalte und Erfahrungen, Wissen und 
Ressourcen verantwortungsvoll bündelt und 
die Vielfalt der regionalen Verankerung ge-
meinsam auf starken Ausspielwegen abbil-
det. Um den gesellschaftlichen Stellenwert 
zu verstärken sowie Reichweite und Akzep-
tanz zu erhöhen, erweitert die ARD dieses In-
halte-Netzwerk um Kooperationen mit ausge-
wählten Partner:innen. Die Umsetzung und 
Steuerung erfolgen dabei dezentral.

Wir beschleunigen die digitale Transformati-
on der ARD vom Senderverbund zur Plattform 
für die Gesellschaft und fördern das kreative 
Potenzial in der ARD. Dafür werden wir in der 
Entwicklung von Formaten und Inhalten dialo-
gischer und beziehen das Nutzerfeedback 
frühzeitig ein.  

Und wir stellen das programmliche Angebot 
vielfältiger auf, um insbesondere in der ARD 
Mediathek verschiedenen Bevölkerungsgrup-
pen ein Angebot zu machen, das Mehrwert 
stiftet.

Weiterentwickelte ARD Mediathek als  
Zukunftsmodell 
Die gemeinsame Mediathek bietet der ARD 
die besondere Chance für ein neues Gemein-
schaftsangebot. 

Um die Mediathek zu stärken, liefern alle 
ARD-Anstalten Inhalte unterschiedlicher 
Genre gemäß verbindlicher Mengenkataloge 
– sogenannter Mengengerüste – zu. Wir 
 bündeln Ressourcen für die Umsteuerung hin 
zu einem stärker plattformgerechten Ange-
bot für die Mediathek.  

Um die Qualität zu sichern, definieren wir 
nachvollziehbare Erfolgskriterien für Sende-
plätze und Mediatheken-Nutzung jeweils in 
der zweiten Jahreshälfte. Die Einhaltung die-
ser Vorgaben wird im Folgejahr transparent 
überprüft, die Zahlen werden den zuständi-
gen Gremien vorgelegt.  

TÄGLICH E MEDIALE I NTERN ET-N UTZU NG 

Engere Vernetzung mit Nutzer:innen und 
Partner:innen 
Unser Inhalte-Netzwerk öffnen wir nach und 
nach für weitere Partner:innen – wie beim 
Streaming-Netzwerk von ARD und ZDF und 
dem ARD-Login für öffentlich-rechtliche Part-
ner oder wie beim ARTE-Projekt „The European 
Collection“ mit europäischen Partner-Anstal-
ten. Im zweiten Schritt sind Kooperationen 
über die ARD-Anstalten auch mit Partner:in-
nen in Bildung, Kultur, Wissenschaft, Sport 
und Medien möglich. Wir holen regelmäßig 

Feedback bei den Rundfunkräten ein, in denen 
vielfältige gesellschaftliche Blickwinkel ver-
treten sind, ebenso wie  durch den direkten 
Austausch mit unseren Nutzer:innen.

Mit der Kreativwirtschaft gemeinsam  
erfolgreich 
Das Inhalte-Netzwerk der ARD-Anstalten mit 
seinem Fokus auf regionale Produktionen 
„Made in Germany“ arbeitet als wichtigster 
Auftraggeber für Kreative und Kulturschaf-
fende noch enger mit der Kreativwirtschaft 

01
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zusammen. Gemeinsame Vergütungsregeln, 
Eckpunkte und weitere Regelungen mit der 
Kreativwirtschaft werden fortgesetzt und 
ausgebaut. Die ARD sieht ihren kulturellen 
Auftrag vor allem als Auftragsproduzentin 
von Kultur im eigenen Medium. Dabei stehen 
realitätsnahe Stoffe und anspruchsvolle  
Geschichten aus der Mitte der Gesellschaft 
auch weiterhin im Vordergrund. 

Komplementäre Aufstellung von TV und 
 Mediathek 
Um diesem Anspruch in einer sich in puncto 
Nutzungs- und Sehgewohnheiten schnell 
wandelnden Zeit gerecht zu werden, hat bei-
spielsweise der Sendeplatz „FilmMittwoch“ 
eine programmstrategische Neuausrichtung 
und Umstrukturierung vollzogen, die in den 

kommenden Jahren fortgesetzt und inten-
siviert werden soll. Die Veränderungen  
betreffen sowohl die Erzählweisen als auch 
die Formatierungen.

Das Erste wird am Mittwochabend zur bes-
ten Sendezeit neben in sich geschlossenen 
Einzelstücken in Zukunft häufiger Mehrteiler 
zeigen. Serielle Produktionen für die ARD Me-
diathek können auf diese Weise gleichzeitig 
linear ausgestrahlt werden. Damit soll der 
„FilmMittwoch“ als kreativer Motor für die 
ARD Mediathek ausgebaut werden. 

Entwickelt werden zukünftig vermehrt fik-
tionale Formate, die sowohl im linearen Pro-
gramm als auch bei den Nutzer:innen der 
ARD Mediathek ankommen. Auch in der Aus-

wahl der Geschichten wird dabei künftig 
formal wie inhaltlich ganz besonders auf 
die Interessen der Nutzer:innen der Media-
thek geachtet. 

Reihen wie „Babylon Berlin“, „Unsere wun-
derbaren Jahre“, „Oktoberfest 1900“, „Das 
Geheimnis des Totenwaldes“, „Die Toten 
von Marnow“ oder „Charité“, die sich einer-
seits in der Machart an internationalen 
Standards orientieren, andererseits für das 
deutsche Publikum relevante und aussage-
kräftige Stoffe aufgreifen, sind dafür vor-
bildlich. 

Eigene Plattformen als bewusst  
vernetzte ARD-Flotte
Die produktstrategische Fokussierung auf 
ein selektives Portfolio von fünf digitalen 
Produkten (Mediathek, Audiothek, Tages-
schau, Sportschau, KiKA) wurde in den ver-
gangenen Jahren bereits vorgenommen. 
Ziel ist es, diese Produkte komplementär 
als gemeinsame Plattformen der ARD-An-
stalten auszubauen. 

Im Sinn der Distributionsstrategie werden 
Drittplattformen künftig vor allem dazu ge-
nutzt, die eigenen Plattformen zu stärken. 
Entsprechend müssen auch die programm-
lichen Aktivitäten jenseits der eigenen 
Plattformen in die Steuerung des Inhalte-
Netzwerks mit einbezogen werden. Nach 
Genre ausdifferenziert rückt das Ziel der 
Rückleitung von Social-Media-Plattformen 
auf die eigenen Plattformen mit direkter 
Nutzerbindung in den Mittelpunkt. 

1.    ERFOLGSI N DI K ATOR 

Neues Mengengerüst mit 
Mindestmengen für ARD 
Mediathek

2.    ERFOLGSI N DI K ATOR

Marktanteil des Ersten im Vergleich 
zu 2020 steigern und Marktführer 
in der Hauptsendezeit bleiben

3.    ERFOLGSI N DI K ATOR 

Gesamt-Sehvolumen der  
ARD Mediathek um 50 Prozent 
steigern

VERN ETZU NG  
& PLATTFORMEN

1. Wir schaffen ein medienübergreifend 
komplementär aufgestelltes Angebot 
mit TV und Mediathek.

2. Wir stärken die eigene Plattform und 
nutzen Drittplattformen zur Stärkung 
der eigenen Plattform und Nutzerbin-
dung.

3. Wir verstehen uns als Inhalte-Netzwerk 
und erweitern dieses mit ausgewählten 
Partner:innen.

4. Wir gehen in den Dialog mit den Nut-
zer:innen und beziehen das Feedback  
in frühen Entwicklungsstadien ein.

5. Entlang einer verbindlichen Zahl für ver-
schiedene Inhalte und nachvollziehbaren 
Erfolgskriterien für Sendeplätze bündeln 
wir Ressourcen für ein plattformgerech-
tes Angebot in der Mediathek.

Diese Ziele haben wir priorisiert: 
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FÜR ALLE MENSCHEN 
Wir wollen Inhalte für alle Bevölkerungsgruppen machen. Dafür bauen wir unsere digitalen Angebote zielgruppen-
orientiert aus und positionieren unsere Marken medienübergreifend. Die digitalen Angebote stellen wir eigenständig 
und komplementär zu Radio und Fernsehen auf. Dabei investieren wir besonders in Angebote für Gruppen, die wir  
für uns erst noch gewinnen müssen.

Wo früher die Monopolstellung in Funk und 
Fernsehen dazu führte, dass wir mit einem 
Angebot alle Menschen erreichen konnten, 
hat die Pluralisierung und Fragmentierung 
der Medienlandschaft dazu geführt, dass  
wir heute nicht mehr alle Zielgruppen mit 
einem Konzept erreichen können. Es braucht 
daher unterschiedliche Lösungen, um wie-
der alle Bevölkerungsgruppen zu erreichen. 

Um den neuen Erwartungen gerecht zu wer-
den, gehen wir differenziert vor: Während wir 
uns in TV und Radio auf Tagesrhythmen der 
Menschen fokussieren, denken wir im digita-
len Portfolio konsequent in Formaten und  
Inhalten.

Individueller & koordinierter
Damit wir unseren Auftrag auch in einer 
 fragmentierten Gesellschaft erfüllen können, 
müssen wir unsere Angebote noch koordi-
nierter steuern. Gerade weil unsere Formate 
und Marken so ausdifferenziert werden, 
brauchen wir eine stringente Führung der 
Marken und des Portfolios. Dafür entwickeln 
wir konkrete Sendeplatz- und Angebots-
beschreibungen.

D I G I TA L E S  P R O D U K T- P O RT F O L I O

Für jede:n ein Programmangebot 
Unser Portfolio folgt der Maßgabe „für jede 
Gruppe mindestens ein Angebot“ – wir infor-
mieren, bilden, beraten und unterhalten die 
Menschen mit passgenauen Angeboten.
Durch medienübergreifende Planung können 
wir vielfältige Angebote koordiniert darauf 
ausrichten, möglichst viele Menschen über 
ihre Unterschiede hinweg zusammenzubrin-
gen und im Gespräch zu halten. 

Weil wir in den klassischen öffentlich-recht-
lich orientierten Milieus stärker sind als in 
ARD- fernen Milieus, schaffen wir bewusst 
Angebote für die Bevölkerungsgruppen, die 
wir noch nicht angemessen erreichen. Wir 
verknüpfen die Programmplanung mit einem 
strategischen Programmcontrolling, das sich 
am Ziel des Angebots „für alle Menschen“ ori-
entiert. Über die Ergebnisse wird den zustän-
digen Gremien jeweils in der zweiten Jahres-
hälfte ein Bericht vorgelegt.

Neue Angebote für ARD-ferne Gruppen 
Programmlich setzen wir das über die eigen-
ständige Stärkung der ARD Mediathek um: 
eine neue Serie pro Monat, eine neue Staffel 
pro Monat, ein neuer Spielfilm-Mehrteiler  
pro Quartal, ein Spielfilm pro Monat. Stärken 
wollen wir besonders Stoffe, die gezielt ein 
jüngeres, diverseres Publikum ansprechen. 

02
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Wir sorgen dafür, dass der Zugang zu unse-
ren Inhalten einfach und barrierefrei mög-
lich ist. Wir achten darauf, auch Angebote 
für Menschen mit internationalen Familien-
biographien zu machen und reduzieren 
„Vielfalt“ nicht nur auf regionalen Proporz. 

Programmliche Vielfalt bedeutet auch  
Genre-Vielfalt: 
▘ Umfassendes Informationsangebot auf 

 allen eigenen Plattformen und auf Social 
Media, um unserer Rolle für die Demokra-
tie gerecht zu werden

▘ Vielfältige Reportagen und Dokumen-
tationen

▘ Berichterstattung, die das aktuelle 
 Geschehen mit unserem einzigartigen 
Korrespondent:innen-Netzwerk ver-
ständlich aufbereitet

▘ Fiktionale Inhalte, die unterhalten, fes-
seln, überraschen und gesellschaftlich 
relevante Themen kreativ verarbeiten

▘ Satire und Comedy am Puls der Gesell-
schaft und Unterhaltung für die ganze 
Familie, die nicht spaltet, sondern ver-
bindet

▘ Anregende Inhalte zu Wissen, Kultur 
und Religion, die teils auch mit exter-
nen Partner:innen umgesetzt werden, 
unter anderem aus den Bereichen  
Medien, Kultur und Wissenschaft 

▘ Kreative Formate, die seriell, dokumen-
tarisch oder fiktional prägende The-
men zu Identität und Geschichte auf-
greifen, in denen sich Menschen 
wiedererkennen

▘ Offene Archive, die den reichen Inhalte-
Schatz der ARD neu erschließen

▘ Neue Partnerschaften im öffentlich-
recht lichen Kosmos, wie die Mediatheks-
Channels von ARTE und funk und das 
 Streaming- Netzwerk von ARD und ZDF

▘ Sport-Events, die Menschen über Wett-
bewerbe zusammenbringen, und Hin-
tergrundberichterstattung zu Sport-
themen

▘ Unterhaltende Formate, die generatio-
nenübergreifend verbinden, sowie spe-
zifische Angebote für Kinder

VI ELFALT PROGRAMM 
& PU BLI KUM

1. Wir schaffen Angebote, um alle Bevölke-
rungsgruppen zu erreichen durch einen 
zielgruppenorientierten Zugang und ein 
flächendeckendes Angebot.

2. Wir schaffen gezielt neue Angebote 
für ARD-ferne Gruppen. Dabei gehen 
wir differenziert vor in der konkreten 
Absicht, neue Zielgruppenanteile zu 
gewinnen. Vor allem sprechen wir damit 
ein jüngeres, diverseres Publikum an.

3. Wir nehmen ernst, dass Programm-
Vielfalt Genre-Vielfalt voraussetzt und 
sorgen dafür, dass es in jedem Bereich 
vielfältige Angebote und vielfältige 
Perspektiven auf Themen gibt.

4. Wir betonen, dass wir insbesondere mit 
vielfältigen Informationsangeboten ein 
möglichst großes und möglichst vielfäl-
tiges Publikum erreichen wollen.

Diese Ziele haben wir priorisiert: 

TÄ G L I C H E  R E I C H W E I T E  A R D -V E R B U N D

2.    ERFOLGSI N DI K ATOR 

Reichweite bei 14 – 29-Jährigen und 
bei Menschen in den neuen Bundes-
ländern steigern

G E S E L L S C H A F T L I C H E  R E L E VA N Z :  A R D -V E R B U N D

3.    ERFOLGSI N DI K ATOR 

Gesellschaftliche Relevanz bei 
30 – 49-Jährigen weiter steigern

Es ist für die Allgemeinheit  
wichtig, dass es den ARD- 
Medienverbund gibt (Anteil der  
Zustimmung in Prozent).



12 SELBSTVERPFLICHTUNG

ERLEBBARE EXZELLENZ 
Wir liefern exzellente Qualität — inhaltlich und beim Nutzungserlebnis. Unser Anspruch ist, bei den entscheidenden 
Benchmarks unter den besten Anbietern Deutschlands zu sein. Wir lassen uns an diesen Standards messen und legen 
Rechenschaft über unseren Erfolg ab. 

Anstatt einer rein stationären Nutzung über 
einen Fernseher nutzen die Menschen unse-
re Bewegtbild-Programme heute in unter-
schiedlichen Situationen und Zeiten mit ver-
schiedenen Geräten. Das erfordert eine 
flexiblere und vielfältigere Portfolio-Planung, 
die der ausdifferenzierten Nutzung gerecht 
werden muss. 

Das Medienerlebnis muss über alle Plattfor-
men und Verbreitungswege hinweg ein kon-
sistentes Erlebnis mit ARD-Markenfärbung 

bekommen. Dies ergibt sich aus der Tatsache, 
dass die integrierte Verbreitung nicht mehr 
über technische Linearität erreicht werden 
kann, sondern über eine stringent geführte 
Absenderkennung und Wiedererkennbarkeit. 

Gemeinsam für ein ganzheitlich exzellentes 
Medienerlebnis 
Die digitale Produktentwicklung wird da-
durch ein immer wichtigerer Bestandteil der 
Programmstrategie und macht eine enge 
 Zusammenarbeit von Entwicklung und Pro-

E X Z E L L E N T E  Q UA L I TÄT  I M  P R O G R A M M

8 der 17 Auszeichnungen  
beim Grimme-Preis 2020

Regelmäßige Hörfunk-Auszeichnung beim 
Robert-Geisendörfer-Preis 

Vielfache Auszeichnung zum  
Hörspiel des Jahres der Deutschen 
 Akademie der Darstellenden Künste

Oscar-Nominierung 2020 für „Eine 
Klinik im Untergrund – The Cave“

Internationale Anerkennung für 
„Babylon Berlin“, „The Cleaners“,  
„Terror – Ihr Urteil“, „Krieg der Lügen“

9 Auszeichnungen beim  
Deutschen Fernsehpreis 2020

3 Auszeichnungen bei der 
Goldenen Kamera 2019

4 Auszeichnungen beim 
CIVIS Medienpreis 2020

gramm unerlässlich. Deswegen wird künftig 
die bereits enge Zusammenarbeit von ARD 
Online und ARD-Programmdirektion weiter 
vertieft. Denn eine wiedererkennbare „ARD-
DNA“ in allen Nutzungssituationen kann nur 
gemeinsam stringent aufgebaut werden. 

Neben der steten Verbesserung der Nutzer-
freundlichkeit der Produktoberflächen stär-
ken wir künftig die plattform- und angebots-
übergreifende Führung der Nutzer:innen 
durch unsere Programmwelten. Wir investie-

ren in die übergreifend koordinierten User 
Journeys zwischen den Big-Five-Angeboten 
(ARD Mediathek, ARD Audiothek, Sportschau, 
Tagesschau, KiKA), um die höchste Qualität 
im Medienerlebnis sicherzustellen und un-
seren ARD-Kosmos als solchen er lebbar zu 
machen.

Eigenes Programmangebot für digitale  
Plattformen 
Die globalen Streaming-Anbieter haben  
in der digitalen Inhalte-Produktion in den 

03
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letzten Jahren neue Standards gesetzt. Um 
im digitalen Streaming die gleiche exzellente 
Qualität zu erreichen, die wir im Fernsehen 
und Radio seit Jahrzehnten bieten, verstär-
ken wir unsere digital konzipierten Produkti-
onen für die ARD Mediathek. Dasselbe gilt 
für die digital konzipierten Podcast-Entwick-
lungen für die ARD Audiothek. 

Wo früher der Nutzungsfall „Sendung ver-
passt“ im Mittelpunkt stand, entsteht nun 
ein hochwertiges Angebot mit plattformspe-
zifischen Programminhalten. Die Marke ARD 
soll künftig nicht nur für exzellentes TV und 
Radio stehen, sondern auch für digitale Ex-
zellenz in Audio und Video. Auch unser Quali-
tätsmanagement entwickeln wir in diese 
Richtung weiter. 

Neue Lernkultur für messbare Verbesserung
Neben den transparenten Erfolgsindikatoren, 
an denen wir uns messen lassen, entwickeln 
wir auch unsere Lernkultur weiter. Digitale 
Analysen liefern uns dafür mehr Detailtiefe 
als es im Radio- und Fernsehbereich bislang 
möglich war. Solche Datenanalysen nutzen 

wir immer intensiver zur Verbesserung von 
Programm-Portfolio und Nutzungserlebnis in 
der Mediathek. Dabei gelten die Daten-
schutzbestimmungen. 

Während bereits viele Nutzungsdaten über 
die ARD Mediathek vorliegen, ist im Bereich 
der Aufarbeitung der Inhalte mit Analysen 
von Genres und Themen noch viel zu tun. 
Hier setzen wir an, auch in Vorbereitung auf 
eine verbesserte Personalisierung der ausge-
spielten Inhalte. Die aufbereiteten Analysen 
im Hintergrund helfen uns künftig auch bei 
der Steuerung der Mengengerüste. 

Leuchttürme im Bewegtbild-Portfolio 
Neben den nötigen Verbesserungen der Pro-
duktqualität der digitalen Angebote steht wei-
terhin die exzellente Programmqualität in Me-
diathek und Fernsehen im Fokus. Mit dem 
„SommerKino im Ersten“ bestücken wir Prime-
time-Plätze mit hochrangigen und preisge-
krönten internationalen und natio nalen Kino-
filmen. Dies wird ergänzt durch weitere 
ARD-Kino-Koproduktionen für den Sonntag-
abend und auf Sonderplätzen an Feiertagen. 

1.    ERFOLGSI N DI K ATOR 

Zielwerte (KPI) für alle Programmangebote 
(Digital, Radio, TV, Social) transparent setzen

2.    ERFOLGSI N DI K ATOR 

Produktion von hochwertigen, preis-
würdigen Programminhalten

QUALITÄT VON I N HALTEN 
& N UTZU NGSERLEBN IS

1. Wir stehen ein für exzellente 
Programmqualität und exzellente 
journalistische Produkte. Wir setzen 
dafür verstärkt auf Dokumentationen, 
serielle fiktionale Erzählstoffe mit 
Innovationsgeist und unsere Informa-
tionsinhalte wie die Tagesschau.

2. Wir schaffen eine plattform- und  
ange botsübergreifende Führung der  
Nutzer:innen durch die ARD-Pro-
grammwelten. 

3. Wir sorgen für exzellente Qualität im 
Streaming-Erlebnis von Video und 
Audio, gemessen an internationalen 
Standards.

4. Wir sorgen für ein konsistentes Erleb-
nis der Nutzer:innen innerhalb der 
ARD-Markenwelt.

Diese Ziele haben wir priorisiert: 
Im Dokumentarischen setzen wir uns die Ziel-
marke von mindestens 15 neuen Filmen pro 
Jahr, die sich mit kulturellen und gesellschaft-
lichen Themen intensiv auseinandersetzen. 
Durch einen jährlich stattfindenden Doku-
mentarfilm-Wettbewerb wollen wir  
das Genre des hochwertigen Dokumentarfilms 
gezielt fördern und für die Mediathek innova-
tiv entwickeln.

Auch im Bereich des fiktionalen Erzählens 
werden wir das Innovationspotenzial der 
ARD stärken: „Babylon Berlin“ wird mit einer 
vierten Staffel auf Basis von Volker Kut-
schers  Roman „Goldstein“ fortgesetzt. Im  
Bereich des seriellen Erzählens setzen wir 
beispielsweise auf die Anwalts-Serie „Legal 
Affairs“ sowie die Thriller-Serien „Schneller 
als die Angst“ und „Euer Ehren“ mit der Star-
besetzung  Tobias Moretti, Paula Beer und Se-
bastian Koch.

Mit der Entwicklung neuer Serienstoffe, die 
das Spektrum der Geschichten und Erzähl-
weisen auf dem Sendeplatz der Dienstagsse-
rien im Ersten erweitern, sowie mit neuen  
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Miniserien, die sich speziell an die Nutzer:in-
nen der Mediathek richten, soll die erzähle-
rische Innovation und die breite Abdeckung 
aller Altersgruppen mit hervorragenden 
 Inhalten gestärkt werden. 

Der Sendeplatz am Montag um 20.15 Uhr wird 
durchgängig für hochwertige Dokumentatio-
nen aus den Themenfeldern Kul tur, Religion, 
Wirtschaft, Geschichte, Investigation, Wissen-
schaft und Ausland genutzt. 

03 SPÜRBAR EXZELLENT

E X Z E L L E N T E  I N F O R M AT I O N  I N  D E R  C O R O N A - K R I S E

Quelle: ARD-Generalsekretariat „Der Public Value der ARD in Zeiten von Corona“ (Juni 2020) 

Schnelligkeit und Verlässlichkeit stehen im Journalismus oft in einem Spannungsverhältnis. Exzellente Journalist:innen schaffen es, sowohl schnell als 
auch verlässlich über das aktuelle Geschehen zu informieren. In der Corona-Krise, als es besonders auf die richtige Balance ankam, haben wir diese auf 
hohem Niveau geliefert. Die Menschen haben uns dafür mit gestiegenem Vertrauen und beeindruckenden Reichweiten belohnt. 

Das öffentlich-rechtliche Fernsehen war 
für die Menschen in der Pandemie die wichtigs-
te Quelle (44 %) und das am stärksten genutzte 
 Angebot (60 %) im Vergleich zu 18 % YouTube und 
13 % Social Media.

Die Ausgaben von „ARD Extra“  
erreichten bis zu 13,1 Mio. Menschen mit 
einem Schnitt von 8,1 Mio. Zuschauer:innen 
von März bis Mai 2020.

Die Tagesschau verzeichnete im Fernsehen  
bis zu 18,8 Mio. Zuschauer:innen mit einem 
Marktanteil von 46 % und bis zu 1 Mio. bei 
14- bis 29-Jährigen – eine Vervierfachung gegen-
über dem Vorjahr. Auch digital zeigte sich ein 
deutlicher Anstieg der Tagesschau-Nutzung. 

Für 82 % der Menschen vermittelte das öffentlich- 
rechtliche Fernsehen „vertrauenswürdige und 
seriöse Informationen“ zu Corona. Nur 23 % bzw. 
22 % geben Social Media und YouTube das Vertrauen.

https://daserste.de/ard/die-ard/spezial/ARD-Broschuere-Gemeinwohl-Corona-100.pdf
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STRATEGISCH FOKUSSIERT 
Wir treffen strategische Entscheidungen und richten sie an den Anforderungen der sich ständig verändernden 
Mediennutzung aus. Wir fokussieren uns gemeinsam auf das, was uns einzigartig macht. 

04
1.    ERFOLGSI N DI K ATOR 

Bessere Auffindbarkeit in der  
digitalen Welt durch Fokus-
sierung auf die gemeinsamen 
Digitalprodukte

2.    ERFOLGSI N DI K ATOR 

Ausbau der öffentlich-rechtlichen 
Partnerschaften durch stärkere  
digitale Kooperation, insbeson-
dere Aufbau des Streaming-Netz-
werks von ARD & ZDF

Der digitale Wandel bringt Veränderungen 
für Medienhäuser mit sich. Von der Form der 
Übertragung, der Wahrnehmung von Mar-
ken und der Vernetzung des Arbeitens über 
die große Macht von Plattformen bis hin  
zur Veränderung von Kommunikation und 
Machart von Inhalten – der Medienwandel 
betrifft alle Gewerke und Aspekte unserer 
Arbeit. Bewusste Strategien helfen uns in 
dieser Umwälzung. 

Fokussierung auf fünf gemeinsame  
Digitalprodukte 
In der komplexen Zeit des Umbruchs hilft 
uns die bewusste Priorisierung der strategi-
schen Ziele. Mit der Stärkung eines selekti-
ven Portfolios von gemeinsamen digitalen 
Angeboten (ARD Mediathek, ARD Audio-
thek, Tagesschau, Sportschau, KiKA) hat die 
ARD diesen Weg der Fokussierung bereits  
erfolgreich beschritten und wird dafür mit 
einem deutlichen Wachstum in der Nut-
zung belohnt.

Das übergreifende Ziel für unsere strategi-
sche Fokussierung ist die langfristige En t - 
wicklung der Mediennutzung in Deutsch-
land. Über einen vernetzten öffentlich- 
rechtlichen Ansatz wollen wir den Medien-
plattformen der globalen Tech-Konzerne  

mit unseren digitalen Angeboten Konkur-
renz machen und den Nutzer:innen eine  
öffentlich-rechtliche Alternative mit exzel-
lentem Medienerlebnis bieten.  

Mehr öffentlich-rechtliche Partnerschaften 
Konkret wird diese Grundorientierung mit der 
technologischen Partnerschaft im Streaming-
Netzwerk von ARD und ZDF. Über eine über-
greifende Suche und Empfehlungen von  
ARD- und ZDF-Inhalten in der je anderen Me-
diathek rücken die beiden Angebote näher 
zusammen und machen durch eine kompa-
tible technologische Basis „unter der Haube“ 
den öffentlich-rechtlichen Kosmos schran-
kenlos erlebbar.

Genau wie die Kooperation mit der EBU in  
der Entwicklung von gemeinwohlorientierten 
Empfehlungsalgorithmen wird auch das 
Streaming-Netzwerk entwicklungsoffen für 
Partner aufgestellt. Die europäische Vernet-
zung treiben wir zudem mit der umfassen-
den Integration von ARTE und „The European 
 Collection“ in der ARD Mediathek sowie dem 
EBU-Austausch von News-Inhalten über die 
„European Recommendation Box“ voran. 

PROGRAMM & PORTFOLIO 

Diese Ziele haben wir priorisiert: 

1. Wir schaffen angebotsübergreifend ein komple-
mentäres Programmangebot. 

2. Wir steigern unsere Reaktionsfähigk eit, wenn 
Außergewöhnliches passiert (Breaking News). 

3. Wir planen die Ressourcen unter dem Gesichts-
punkt, alle Bevölkerungsgruppen über die ver-
schiedenen Medienformen gleichberechtigt zu  
erreichen. 

4. Wir schneiden unsere Inhalte  passgenauer auf die 
Menschen zu, indem wir neue Möglichkeiten der 
 Personalisierung in die Nutzeroberflächen unser er 
Angebote einbauen.

5. Wir erschließen mit personalisierten Empfehlungen 
auch einen größeren Teil des reichen Inhalte-Schat-
zes der ARD und bieten dadurch mehr (regionale) 
Vielfalt auf der Startseite der Mediathek.



16 SELBSTVERPFLICHTUNG 04 STRATEGISCH FOKUSSIERT

N UTZERBI N DU NG & ERFAH RU NG 

1. Wir komplettieren die Aufstellung des 
 Produkt managements der priorisierten Digital-
produkte und stärken deren Vernetzung. 

2. Wir machen das Produkt-Portfolio als gemein-
samen Kosmos erlebbar, indem wir gemein-
same Design-Konzeptionen abstimmen. 

3. Wir sichern die bestmögliche technische Qualität 
und orientieren uns bei Stabilität und Nutzer-
zufriedenheit an den Branchen-Benchmarks. 

4. Wir verstehen direkte Nutzerbindung auf 
eigenen Plattformen als zentralen Wert und 
setzen das durch Ausbau der personalisierten 
Funktionen und des ARD-Logins um. 

Diese Ziele haben wir priorisiert: 

PLATTFORMEN & TECH NOLOGI E 

1. Wir stärken weiterhin unsere fünf priorisierten 
digitalen Plattformen (ARD Mediathek, ARD 
Audiothek, Tagesschau, Sportschau, KiKA). 

2. Wir verpflichten unsere Produktentwicklungen 
auf ein gemeinsames Technologie-Manage-
ment, damit unsere dezentrale Basis synerge-
tisch ineinandergreift.

3. Wir stellen die Nutzer:innen in den Mittel-
punkt aller Konzeptionen, insbesondere bei 
Login und Empfehlungen.

4. Wir arbeiten weiter an einer möglichst naht-
losen User Journey über die verschiedenen 
Produkte hinweg. 

Diese Ziele haben wir priorisiert: 

DISTRI BUTION & WAH RN EHMU NG

1. Wir richten unsere Distribution nicht nur auf 
kurzfristige Reichweite aus, sondern darauf, 
unsere Präsenz, Wahrnehmbarkeit und Relevanz 
nachhaltig zu sichern. 

2. Wir verbessern die Absenderwahrnehmung und 
Zuordnung zur ARD-Markenfamilie in allen Dis-
tributionsmodellen und auf allen Plattformen.

3. Wir konzentrieren uns auf die digitale Verbrei-
tung relevanter Produkte der ARD.

Diese Ziele haben wir priorisiert: 
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MENSCHEN IM MITTELPUNKT 
Wir erzählen Geschichten mit Empathie und informieren sachlich zugleich. In unseren Angeboten vernetzen 
wir die Menschen mit den wichtigen Informationen, die ihnen im Alltag einen echten Mehrwert bieten. So  
ermöglichen wir ihnen, an den großen Herausforderungen unserer Zeit teilzuhaben.

Keine Digitalkonferenz kommt heute ohne 
den Hinweis auf die Nutzerzentrierung aus. 
Was in der Theorie einfach und richtig ist, er-
weist sich aufgrund der vielfältigen Anforde-
rungen in der Praxis oft als große Herausfor-
derung. Wir nehmen diese Herausforderung 
an und verpflichten uns darauf, in Programm- 
und Produktentwicklung die Menschen stär- 
ker in den Mittelpunkt zu stellen. 
 
Nutzerzentrierung stärker verankern 
Schritt für Schritt verankern wir eine stärkere 
Nutzerzentrierung, um unsere Produkte und 
Programme so relevant wie möglich für die 

Menschen zu entwickeln. Bei der Format- und 
Produktentwicklung setzen wir verstärkt auf 
die Einbeziehung der Nutzer:innen. 
 
Der ARD Zukunftsdialog und die intensive 
Kommunikation mit Nutzer:innen im Commu-
nity-Management auf Social-Media-Platt-
formen und in den App-Stores geben uns  
bereits viele Hinweise, die direkt in die Pro-
duktentwicklung einfließen. Diese dialogische 
Arbeit vernetzen wir künftig enger mit dem 
Zuschauerservice der klassischen Programm-
angebote und kanalisieren das Feedback für 
die Weiterentwicklung aller Angebote. 

In der Lebenswelt der Menschen verankern 
Ein prototypisches Beispiel für die medien-
übergreifend komplementäre Konzeption 
unserer Programm-Angebote im Alltag sieht 
so aus: Vom Radio auf dem Weg zur Arbeit 
über die Sportschau-App für Updates vom 
Vortag und die Tagesschau-App für Informa-
tion zwischendurch hin zum Podcast in der 
Audiothek bei der Hausarbeit. Den Abend 
läutet die ritualisierte 20-Uhr-Tagesschau im 
linearen Fernsehprogramm ein, anschlie-
ßend wird in die  Mediathek gewechselt für 
die Thriller-Serie. 
 

Der freie Zugang für alle ist uns in allen Pro-
grammangeboten wichtig. Wir halten die 
Quote der Untertitelung im Ersten und för-
dern die diversen Angebote der verschiede-
nen ARD-Anstalten in Gebärdensprache, 
leichter Sprache und Fremdsprachen. Unser 
Ziel ist es, mit unseren Programmen die um-
fassende Teilhabe aller Bevölkerungsgruppen 
an der gesellschaftlichen Meinungsbildung 
zu ermöglichen. Wir arbeiten intensiv daran, 
trotz unterschiedlicher technischer Geräte, 
die Verständlichkeit beim Ton speziell im klas-
sischen Fernsehen zu verbessern. 

05

Nachrichten 2020: 

+ 2 Mio. Zuschauer:in-
nen zum Vorjahr. 2020 sahen im 
Schnitt 11,77 Mio. Zuschauer:innen 
die 20-Uhr-Ausgabe der „Tages-
schau“ (+ 2 Mio. zum Vorjahr). Sie ist 
damit die meistgenutzte TV-Nach-
richtenquelle in allen Altersgruppen 
(Quelle: NDR 2020).

Fiktionale Angebote: 

Bis zu 13,7 Mio. 
Zuschauer:innen sahen sich 
den „Tatort“ an. „Oktoberfest 
1900“ hatte bis zu 4,42 Mio. 
Zuschauer:innen linear und  
5,7 Mio. Abrufe in der Media-
thek in zwei Wochen. 

Dokumentationen: 

Bis zu 4,1 Mio.  Zuschauer:innen bei „Die 
größten Flüsse der Erde“. Mit 
3,8 Mio. Zuschauer:innen 
schnitt „Charité – Medizin 
unterm Hakenkreuz“ ähnlich 
erfolgreich ab.

Show: 

Rund 6,5 Mio. 
Zuschauer:innen sahen 
„40 Jahre Verstehen Sie Spaß? 
– Die große Geburtstagsshow“, 
„Klein gegen Groß“ sahen  
bis zu 6,4 Mio. (Quelle: AGF 
in Zusammenarbeit mit GfK, 
Nielsen und ANKORDATA).

Sport: 

Bis zu 12,5 Mio. 
Menschen sahen die Hand-
ball-WM der Herren. Das Spiel 
Deutschland-Schweiz in der 
Nations League lag bei 8,2 Mio. 
Zuschauer:innen (Quelle: AGF/
GfK 2021).

Themenwoche: 

Rund 37 Mio. 
Menschen sahen bundesweit 
mindestens eine Sendung der 
Themenwoche #WieLeben  
im linearen Fernsehen (Quelle: 
RBB 2020).

Den linearen TV-Angeboten der ARD gelingt es regelmäßig, Millionen von Menschen gleichzeitig zu versammeln und gesamtgesellschaftlichen Diskurs zu befördern.
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M E H R  TÄ G L I C H E  N U T Z E R : I N N E N  D E R  M E D I AT H E K

1.    ERFOLGSI N DI K ATOR 

Anteil der Vielnutzer:innen auf ein 
Viertel der Nutzerschaft steigern

2.    ERFOLGSI N DI K ATOR 

Registrierte Nutzer:innen in der 
ARD Mediathek um 50 % steigern

3.    ERFOLGSI N DI K ATOR 

Zufriedenheit und Bindung der TV-
und Radio-Nutzer:innen stärken

AUTH ENTIZITÄT & VERFÜGBARKEIT

1. Wir stellen den Menschen in den Mittelpunkt, 
indem wir Geschichten in der Lebenswelt 
der Menschen verankern und aus ihr heraus 
erzählen.

2. Wir sind für die Menschen in ihrem Alltag auf 
den von ihnen gewünschten Wegen jederzeit 
erreichbar – rund um die Uhr, auf allen Aus-
spielwegen und auf Abruf „on demand“. Wir 
schaffen ein hohes Identifikationspotential mit 
bekannten Gesichtern, die für Vielfalt, Diversi-
tät und die Werte der ARD stehen.  

3. Wir arbeiten mit unseren Nutzer:innen im 
Dialog, auf Social-Media-Plattformen, in den 
App-Stores und in den Zuschauerservices.

Diese Ziele haben wir priorisiert: 

Bekannte Gesichter für ein ganzheitliches 
Programm 
Die Identifikation mit zunächst unpersönli-
chen Marken läuft immer auch über die Köpfe 
und Gesichter, die für sie stehen. Deshalb 
 arbeiten wir noch bewusster daran, unseren 
Angeboten einige profilierte Köpfe zuzuord-
nen, die authentisch für den Mehrwert der 

Ange bote  stehen. Das gilt in der Information 
und Orientierung genau wie in den emotio-
naleren, identitätsstiftenden Genres. 

Neben der praktischen Unterstützung im All-
tag durch die vielfältigen Service- und Ratge-
ber-Formate bietet die ARD daher auch große 

Familien-Unterhaltungs-Shows wie „Klein ge-
gen Groß“ am Samstagabend im Ersten. Die 
Marktführerschaft in diesem Segment wollen 
wir halten und ausbauen. Weiterhin werden 
wir das erfolgreiche  Infotainment mit „Wer 
weiß denn sowas?“, „Gefragt – Gejagt“ und 
„Quizduell“ fortführen. 

Aber auch in existenziellen Fragen und 
 Lebenslagen wollen wir den Menschen ver-
lässliche Angebote bieten. Das „Wort zum 
Sonntag“ sowie unsere Angebote zum Thema 
Religion werden im Rahmen des digitalen 
Umbaus weiterentwickelt.  
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BRÜCKEN BAUEN 
Wir bringen Menschen unterschiedlicher Ansichten ins Gespräch und ermöglichen ihnen den Austausch.  
Wir vernetzen die Menschen über ihre Grenzen und Unterschiede hinweg. Unsere Angebote entwickeln  
wir bewusst weiter, um unsere Dialogfähigkeit zu stärken. 

Es ist unser Auftrag, den gesellschaftlichen 
Zusammenhalt zu fördern. Dies leitet uns 
auch in der Verbesserung der Dialogfähigkeit 
unserer Angebote. Statt kommerzieller Inter-
essen steht für uns ausschließlich das Ziel im 
Fokus, einen konstruktiven Beitrag zum Zu-
sammenhalt in der Gesellschaft zu leisten. 

Mehr Dialog mit den Menschen 
Im ersten Schritt haben wir mit dem ARD Zu-
kunftsdialog bereits ein neues Diskursformat 
zur Zukunft der ARD aufgebaut. Die vielfäl-
tigen Ideen und Rückmeldungen, die aus den 
Dialogen entstanden sind, helfen dabei,  
die Produkte und Programme so weiterzuent-
wickeln, dass sie die Legitimität der öffent-
lich-rechtlichen Medienarbeit insgesamt stei-
gern. Im zweiten Schritt bauen wir die 
Dialogfähigkeit unserer eigenen Plattformen 
weiter aus. 

Offene Inhalte & offene Archive 
Offenheit und Transparenz sind nicht nur für 
den Nutzerdialog in App-Stores und auf  
Social-Media-Plattformen wichtig. Sie zeich-
nen auch unsere Ansätze in der Öffnung der 
umfangreichen Archive aus. Mit ARD Retro 
haben wir eine eigene Themenwelt in der 
Mediathek geschaffen, die diese Schätze zu-
gänglich macht. Diese werden wir im Ver-
bund aller ARD-Anstalten weiter ausbauen.

Zwar können wir wegen der oft komplexen 
Rechtelage viele Inhalte nicht unter der so 
genannten CC-Lizenz (Creative Commons) 
veröffentlichen. Wir werden aber weiter 
möglichst viele gesellschaftlich relevante In-
halte offen publizieren. Dem Grundsatz der 
weitgehenden Werbefreiheit und der kos-
tenlosen Verfügbarkeit unserer Inhalte sind 
wir selbstredend verpflichtet. 

Verbindende Momente für die Menschen 
Neben der verbesserten Dialogfähigkeit und 
den offenen Publikationsansätzen liegt 
 unser Fokus auf dem Programm, mit dem wir 
verbindende Momente schaffen, die in der 
zunehmend fragmentierten Gesellschaft ein 
Bewusstsein für das Gemeinsame über alle 
Grenzen hinweg stärken. 

Das ARD-Medienerlebnis soll verbinden und 
zu Integration und Zusammenhalt beitragen, 
wie wir es mit dem großen Event-Fernsehen 
seit Jahrzehnten tun. Diese verbindende 
Medien erfahrung wollen wir auf den digitalen 
Plattformen neu interpretieren und zukunfts-
fest machen. 

Neben diesen gesellschaftlichen Großereignis-
sen in verschiedenen Genres sehen wir aber 
auch in Kultur-Events eine große Chance, zum 

DIALOG & MEDIALE FOREN

1. Wir bauen die Dialogfähigkeit unserer 
Plattformen weiter aus und lernen 
so die Nutzungsbedürfnisse und Pro-
grammwünsche unserer Nutzer:innen 
besser kennen.  

2. Wir verstehen Kultur und Events  
als verbindende Orte und bringen 
 Menschen zusammen. 

3. Wir setzen darauf, Communities of 
 Interest aufzubauen, zu unterstützen 
und neue Perspektiven zu öffnen.

Diese Ziele haben wir priorisiert: 
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Zusammenhalt beizutragen. Wir verstehen 
Kultur als Kitt der Gesellschaft. Sie ist deshalb 
ein fester Bestandteil des Ersten und der  
ARD Mediathek – sowohl in den eigens vor-
gesehenen Formaten als auch in den Nach-
richten und den Kulturrubriken von „Morgen-
magazin“ und „Mittagsmagazin.“

Kultur als Brücke in der Gesellschaft 
Neben der Kultur-Berichterstattung, die wir 
als Querschnittsaufgabe aller Programme 
verstehen, planen wir mehrmals im Jahr 
eine Liveübertragung von Kultur-Events – ab 
2022 auch regelmäßig im Ersten. 

Dabei gehen wir von einem erweiterten 
 Kulturbegriff aus, der neben Musik, Literatur, 
Theater und Kino die gesamte Band breite 
des menschlichen Zusammenlebens um-
fasst. In den nächsten beiden Jahren soll ein 
ARD-Kulturportal geschaffen werden, das  
möglichst viele Angebote der Landesrund-
funkanstalten bündelt: So sollen etwa Kon-
zerte und Ausstellungen aus den einzelnen 
Sendegebieten besser auffindbar gemacht 
werden. Außerdem können hier neue Inhalte 
und innovative Formate entstehen.
Durch den Ausbau der „Themenwelt Kultur“ 
und der „Themenwelt Klassik“ in der ARD 

 Mediathek wollen wir neue Zielgruppen 
über eine Bündelung der bestehenden An-
gebote im ARD-Verbund und neue für die 
digitale Nutzung konzipierte Inhalte gewin-
nen. Die Themenwelten helfen uns dabei, 
Communities of Interest in den einzelnen 
Themenbereichen aufzubauen, denen wir  
im nächsten Schritt auch personalisierte 
Angebote machen können.

Unser Ansatz in der Personalisierung folgt 
dabei stets dem Gebot der Vielfalt und wird 
so konzipiert, dass er aus „einer Lösung für 
alle“ künftig „gebündelte Lösungen für viele“ 

macht. Wenn wir diverse Communities errei-
chen und binden können, versetzen wir uns 
auch in die Lage, über die Communities hin-
weg ein integrierendes Angebot zu gestal-
ten, das neue Brücken baut.
 

T H E M E N A B E N D E  D E R  A R D

Unsere Themenabende beziehen 
Unterhaltung und Information auf-
einander und nutzen das volle Spek-
trum der ARD-Angebote, um Auf-
merksamkeit für wichtige Themen 
der Gesellschaft zu generieren. Zum 
Beispiel bei den Filmen „Gott“ (Ster-
behilfe) und „Feinde“ (Recht / Gerech-
tigkeit) sowie bei den Themenaben-
den „Ökozid“, „Meister des Todes“, 
„Wendezeit“, „70 Jahre Grundgesetz“ 
und „Saat des Terrors“.

T H E M E N W O C H E N  D E R  A R D

Unsere Themenwochen gestalten wir 
über alle Medienformen im gesamten 
Medienverbund als einen sieben Tage 
langen Impuls und Diskursraum für 
die Gesellschaft: z. B. „Wie wollen wir 
leben?“ 2020 und „Stadt, Land, Wan-
del“ 2021.

06 BRÜCKEN BAUEN
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VIELFALT ZEIGEN 
Wir bilden die Vielfalt von Lebensentwürfen, Kulturen und Meinungen in Deutschland ab und nähern uns 
ihnen unbefangen und mit Neugier. In unseren Formaten und Angeboten teilen wir mit den Menschen, was 
wir recherchiert haben. Dabei verstehen wir Vielfalt ganzheitlich und lassen uns vom ersten Eindruck nicht 
blenden, sondern wagen immer einen zweiten Blick. 

1.    ERFOLGSI N DI K ATOR 

Transparente Messung der Ge-
schlechter-Anteile vor und hinter 
der Kamera wird fortgeführt

2.    ERFOLGSI N DI K ATOR 

Themenvielfalt und Diversität werden 
mit Studien der Medienforschung 
vom ARD Diversitätsboard überprüft

3.    ERFOLGSI N DI K ATOR 

Einzelmaßnahmen und Schulungen 
zu Diversität werden ausgeweitet

4.    ERFOLGSI N DI K ATOR 

Anzahl der europäischen Koproduk-
tionen wird um 10 % gesteigert

Vielfältige Teams als Innovations-Motor 
Nur mit komplementären Rollen und divers 
besetzten Teams können wir genug gesell-
schaftliche Realität erschließen und kreative 
Umsetzungen finden, um neue Standards  
in der Innovation unserer Medienbranche  
zu setzen. 

Wir streben deshalb an, die Diversität unse-
rer Belegschaft in allen Bereichen zu stärken. 
Das Ziel dabei ist, ein breites Spektrum von 
Lebenswelten und Meinungen sicherzustellen  
und auch sichtbar zu verkörpern, denn unse-
re Legitimität und das Vertrauen in unserer 
Gesellschaft sind eng damit verbunden, wie 
stark sich die Menschen mit uns identifizie-
ren können.

Daraus abgeleitet ergibt sich ein ambitio-
nierter Anspruch: Wir machen ein vielfältiges 

Angebot für eine vielfältige Gesellschaft. Alle 
Gruppen und Gemeinschaften sollen sich in 
unseren Programmangeboten wiederfinden. 
Nicht zuletzt deshalb engagieren sich die 
ARD-Anstalten für ein diskriminierungsfreies 
Miteinander und unternehmen große An-
strengungen, um  unsere innere Vielfalt wei-
ter zu fördern. 

Unter den Aspekten, die wir in die innere 
Vielfalt genau wie in der programmlichen 
Vielfalt einbeziehen, sind neben dem Alter 
insbesondere das Geschlecht und geschlecht-
liche Identität, kulturelle Vielfalt und ethni-
sche Zuschreibung, sexuelle Orientierung 
und Identität, körperliche und geistige Fähig-
keiten, Religion und Weltanschauung, soziale 
Herkunft und ökonomischer Status.

Vielfalt als Kompass im Personal- 
Management 
Um die gleichberechtigte Einstellung sicherzu-
stellen und die Karrierechancen von Mitarbei-
ter:innen zu fördern, haben alle ARD-Anstal-
ten die „Charta der Vielfalt“ unterzeichnet. In-
terkulturelle Vielfalt ist zu einem wesentlichen 
Baustein des Personal-Managements gewor-
den – insbesondere in der Rekrutierung und 
Entwicklung. Auch in der Auswahl der jährlich 
mehr als 3.000 Auszubildenden und der zahl-
reichen Volontär:innen spielt dieser Anspruch 
eine wichtige Rolle.

Aber auch in der Programmgestaltung 
 spiegelt sich dieser Ansatz zunehmend wider, 
beispielsweise in der queeren Dramedy- 
Serie „All You Need“ in der ARD Mediathek. 
Unsere Inhalte sollen stets eine Haltung der 
Neugier auszeichnen. Wir wollen lernen von 

VI ELFALT DER GESCH LECHTER

1. Wir streben ein ausgeglichenes 
 Geschlechterverhältnis bei den  
Hauptdarsteller:innen sowie die  
Darstellung eines zeitgemäßen  
Rollen- und Gesellschaftsbildes an. 

2. In der nonfiktionalen Unterhaltung 
 setzen wir auf die Besetzung mit 
 starken Protagonist:innen. 

3. Bei allen fiktionalen Produktionen  
sind wir darauf bedacht, die Quote 
weiblicher Autorinnen und Regisseu-
rinnen kontinuierlich zu erhöhen. 

4. Wir entwickeln ein weibliches Late-
Night-Format. 

Das Programm soll die Vielfalt der  
Geschlechter abbilden: 

07
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Menschen mit Lebenserfahrung jenseits der 
ausgetretenen Pfade und wollen diese Lern-
erfahrungen durch kreatives Erzählen mit 
 anderen teilen. 

Abbildung gesellschaftlicher Vielfalt im  
Programm 
Wir streben daher einerseits zielgruppen-
gerechte Programmangebote für diverse 
Bevölkerungsgruppen an, aber auch die 
vielfältige Abbildung unterschiedlicher 
Meinungen und Perspektiven innerhalb 
einzelner Programmformate. 

Dabei bietet uns die ARD Mediathek die 
Chance, Zielgruppen zu erreichen, die linear 
nicht mehr erreicht werden. Wir arbeiten 
künftig mit klaren Erfolgskriterien für Sende-
plätze und Mediathekennutzung. 

Wir zeigen, was ist – und erweitern im gesell-
schaftlich sensiblen Themenfeld „Diversity“ 
die Berichterstattung über Hintergründe und 
Zusammenhänge. Zur Vielfalt gehören aber 
auch sich widersprechende Meinungen und 
unterschiedliche Perspektiven – wir bieten  
ihnen mehr Raum und bringen Menschen ins 
Gespräch, beispielsweise über den Ausbau 
von Pro- und Contra-Formaten wie in den  
„Tagesthemen“.

    Lesen Sie mehr zum Thema unter: 
www.ard.de/diversity-papier 

VI ELFALT DER FORMEN

1. Wir publizieren vorab in der Me­
diathek unterhaltsame Filmstoffe 
für „Endlich Freitag im Ersten“,  
die Stereotype und Klischees nicht 
reproduzieren, sondern die Ge­
sellschaft lebensnah und gleich­
berechtigt abbilden, einschließlich 
der Diversität bei Haupt­ und 
Nebenrollen. 

2. Wir bauen den Programmstock 
eigenständiger Mediatheken­Serien 
wie „All You Need“, „Beforeigners“, 
„Sex“, „Nudes“, „State of the Union“ 
und „Twin“ aus, um Zielgruppen 
jenseits des klassischen Fernsehpub­
likums anzusprechen. 

3. Wir verzahnen die Ausspielung 
in Mediathek und Fernsehen von Co­
medy­ und Satire­Formaten enger – 
insbesondere bei „extra3“ und „Die 
Carolin Kebekus Show“.

Die Vielfalt der Medienformen wollen wir 
erweitern und bewusster aufeinander 
beziehen: 

07 VIELFALT ZEIGEN

1. Durch den Ausbau von europäischen 
Koproduktionen, die das Angebot der 
ARD Mediathek nach dem Vorbild der 
Serie „Parlement“ bereichern.

2. Durch den Ausbau von ARTE Channel 
und European Collection in der  
Mediathek.

3. Durch länderübergreifende Serien­
projekte wie „Das Netz“, das insgesamt 
in fünf Ländern entsteht. 

4. Durch weitere Handlungsorte im 
 DonnerstagsKrimi, die die gesell­
schaftliche und kulturelle Vielfalt 
Europas abbilden und die bereits  
jetzt die quotenstarke Reihe noch 
attrak tiver machen. 

5. Durch eine Stärkung der Auslands­
berichterstattung in „Europamagazin“ 
und „Weltspiegel“, aber auch durch 
zusätzliche Dokumentationen in der 
Primetime.

EU ROPÄISCH E VI ELFALT

Die europäische Vielfalt im Programm 
wollen wir steigern:

Die Vielfalt der dargestellten religiösen und 
weltanschaulichen Perspektiven wollen wir 
erhöhen: 

VI ELFALT DER Ü BERZEUGU NGEN 

1. Wir planen dokumentarische Einzel­
stücke zu verschiedenen religiösen 
oder ethischen Fragen. 

2. Wir entwickeln „Echtes Leben“  
auch fürs Digitale weiter. 

3. Wir gestalten besondere Programm­
schwerpunkte, die den interreligiösen 
Diskurs fördern und den eigenen 
 Glauben im Kontext der Kulturen der 
Welt erfahrbar machen. 

https://www.ard.de/ard/die-ard/spezial/ARD-Diversity-Tag-Informationspapier-100.pdf
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NACHHALTIG GESTALTEN 
Wir beschäftigen uns mit der Frage, wie wir nachhaltig leben können. Wir verstärken unser eigenes Engagement in der klima-
freundlichen Umsetzung unserer Aufgaben und bekennen uns zu unserer tragenden Rolle für die Ausbildung und Förderung der 
nächsten Generationen. Der verstärkte gesellschaftliche Fokus auf Nachhaltigkeit spiegelt sich auch in unseren Inhalten wider. 

Im Nachhaltigkeitsbericht, den die ARD 2020 
zum ersten Mal vorgelegt hat, wird auf die De-
finition von Nachhaltigkeit als „ressourcen-
schonendes Handlungsprinzip, bei dem die na-
türliche Regenerationsfähigkeit gewährleistet 
wird“ rekurriert. Dieser Ansatz gilt insbesonde-
re für die Bewältigung der Klimakrise, aber 
auch für andere Bereiche unserer täglichen 
Arbeit: ökologisch im schonenden Einsatz von 
Ressourcen, ökonomisch im verlässlichen Bei-
trag zu einer lebendigen und wirtschaftlich 

starken Kreativbranche  sowie sozial im nach-
haltigen Miteinander der Beschäftigten. 

Unser Beitrag zur Kreativbranche
Von der Produktion über den Fuhrpark bis 
hin zur tragenden Rolle für die Produzenten-
Landschaft und die Ausbildung des Nach-
wuchses lassen sich nachhaltige Ansätze 
entwickeln. Ohne die ARD als Auftraggebe-
rin und Förderin wäre die Kreativ- und Film-
branche in Deutschland wirtschaftlich nicht 

aufrechtzuerhalten. Die ARD will ihre Beteili-
gung an den Filmförderbudgets in Höhe von 
ca. 50 Mio. Euro jährlich trotz Sparanstren-
gungen beibehalten und auf diese Weise 
Nachhaltigkeit in der Branche unterstützen. 
Ziel ist die Investition in den Nachwuchs und 
den Produktionsstandort Deutschland. 

Unser Beitrag zur Nachwuchsförderung
Programmlich bieten wir für die nachhaltige 
Förderung des Nachwuchses u. a. mit dem 

Filmdebüt eine Reihe mit Filmen junger Kre-
ativer, um die Nachwuchs- und Talentförde-
rung in Buch und Regie für die deutsche 
 Fiktion aktiv und frühzeitig zu fördern und 
dabei diversere Themen, Protagonist:innen 
und Erzählweisen in der Mediathek in den 
Vordergrund zu stellen.

    Lesen Sie mehr zum Thema unter: 
www.ard.de/nachhaltigkeit

CO2
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70 % Strom gespart hat die „Tagesschau“ 
mit LED-Scheinwerfern im Studio – seit 2018 
ohne quecksilberhaltige Leuchtmittel.

NACH HALTIGE PRODU KTION

43 % weniger CO2 benötigte die  
„Tatort“-Folge „Maleficius“ durch den Einsatz 
ressourcenschonender Drehmethoden.

Bis zu 30 Green  
Productions  
(nachhaltige Medienproduktionen) pro Jahr. 

1.    ERFOLGSI N DI K ATOR 

Zahl der nachhaltigen 
Medienproduktionen steigern

29 h umfasste das Programmangebot der 
Themenwoche #WieLeben im Ersten.

3 Mio. Views für Nachhaltigkeit hat 
Mai Thi Nguyen-Kim mit drei Videoprojekten 
zu Klima und Umwelt mit „maiLab“ (funk) und 
„WDR Doku“ auf YouTube erzielt.

37 + Mio. Menschen haben die 
Themenwoche #WieLeben zu Nachhaltigkeit 
im TV erlebt.

Mehr Fokus auf Klima & Umwelt bietet 
das weiterentwickelte „wissen vor acht“ 
seit Juni 2021 mit den Sub-Formaten  
„Natur“ und „Zukunft“.

PROGRAMM ZU NACH HALTIGKEIT 

2.    ERFOLGSI N DI K ATOR 

Neues filmisches Wissensformat (Doku 
und Reportage) für ARD Mediathek und 
Das Erste am Sonntag einführen

https://www.ard.de/die-ard/wie-wir-funktionieren/ARD-Nachhaltigkeitsbericht-102
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ORIENTIERUNG SCHAFFEN 
Wir bauen unsere Informationsangebote aus, um Menschen in der Fülle von Information und Desinformation 
bei der sicheren Orientierung im Alltag zu helfen. Wir entwickeln unsere Wissensangebote weiter, um die 
großen Fragen unserer Zeit informativ und unterhaltsam für die Menschen aufzubereiten.

Nachrichten und Informationen sind heute 
immer und überall in Sekundenschnelle er-
hältlich. Um aber verlässliche Informationen 
zu bekommen, gründlich recherchiert und 
unabhängig von kommerziellen und politi-
schen Interessen, braucht es exzellente Jour-
nalist:innen. Ihre Aufgabe ist es, politische 
Entscheidungen kritisch zu hinterfragen, ge-
sellschaftliche Missstände aufzuzeigen und 
mit ihrer Berichterstattung Debatten anzu-
regen. Die ARD steht für qualitativ hochwer-
tigen Journalismus und baut ihr Angebot in 
der tagesaktuellen wie auch der hintergrün-
digen Berichterstattung konsequent aus.

Informieren und Erklären 
In der täglichen Fülle von Nachrichten über-
nimmt  die „Tagesschau“ die zentrale Aufgabe: 
Informieren und Erklären. Als die mit Abstand 
erfolgreichste Nachrichtensendung im deut-
schen Fernsehen bietet sie in einer immer 
komplexeren Welt Orientierung und liefert 
Einordnung. In einer Zeit, in der Teile der Be-
völkerung Fakten anzweifeln, bildet die 
Glaubwürdigkeit der „Tagesschau“ den Eck-
pfeiler für objektive Berichterstattung: im 
Ersten, bei tagesschau.de, in der App und zu-
nehmend gerade auch für jüngere Menschen 

in sozialen Netzwerken wie Facebook, Insta-
gram und TikTok. Um so genannte Fake News 
aufzuspüren, gewinnt der „Faktenfinder“ der 
„Tagesschau“ weiter an Bedeutung. 

Mehr Zeit für „Tagesthemen“
Die „Tagesthemen“ haben seit Herbst 2020 
zusätzliche tägliche Sendezeit bekommen, 
die unter anderem für Interviews, aber auch 
für regionale Berichterstattung in der Rubrik 
„mittendrin“ zur Verfügung steht. Das klare 
Versprechen ist es, mehr Raum für unter-

schiedliche gesellschaftliche Meinungen zu 
bieten. Dies wird verstärkt durch die werktäg-
liche „Meinung“ in den „Tagesthemen“: An-
lassbezogen kommen hier verstärkt auch 
Stimmen von „außen“ ins Programm, die ei-
nen speziellen Blick oder eine ungewöhnliche 
Sichtweise präsentieren.  

Mehr Pro und Contra 
Insbesondere bei besonders kontroversen 
Themen setzt die ARD künftig häufiger das 
Mittel eines „Pro und Contra“ ein, um zu ver-

deutlichen, dass es nicht nur eine Perspektive 
gibt. Die neue Rubrik „mittendrin“ wirft ein 
tägliches Schlaglicht auf die Regionen. Da-
durch werden Diversität und Vielschichtigkeit 
des Landes sichtbarer und Probleme und Be-
sonderheiten der Menschen vor Ort gezeigt. 
Die Reporter:innen erstellen die „mittendrin“-
Beiträge crossmedial: Zu jeder Geschichte 
entstehen Webvideos und Instagram-Storys. 
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Mehr 14- bis 29-Jährige mit 
Informationsangeboten er-
reichen
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Stärkung für tagesschau.de 
Im Zuge der Big-Five-Strategie gewinnt 
 tagesschau.de noch einmal deutlich an Rele-
vanz. Die Konzentration auf eine Kernmarke 
im Informationsbereich trägt sichtbar zum 
Erfolg der ARD bei. Eine neue Ressort-Struktur 
schafft leicht auffindbare Schwerpunkte in 
den Bereichen Ausland, Investigativ und Wirt-
schaft, hier besonders durch die Integration 
von boerse.ard.de in tagesschau.de. Das Prinzip 
wird durch den zusätzlichen Aufbau eines 
Wissensressorts konsequent vorangetrieben. 

Breaking News auf allen Plattformen 
Zu Beginn der Corona-Pandemie ist das Infor-
mationsinteresse extrem gewachsen. Die 
ARD hat darauf mit dem neuen Format „ARD 
extra“ reagiert, das die Zuschauer:innen zeit-
weise täglich in der Primetime über die neu-
esten Entwicklungen auf dem Laufenden 
 gehalten hat. Zukünftig sollen im „ARD extra“ 
auch Hintergründe und Zusatzinformationen 
zu anderen latent aktuellen Themen präsen-
tiert werden, während der „Brennpunkt“ auf 
tagesaktuelle „Breaking News“ reagiert. Um 
in „Breaking-News-Lagen“ schneller zu infor-
mieren, wird Tagesschau24 schnellstmöglich 
einen Livestream herstellen, der bei Bedarf 
auch sofort im Ersten gezeigt werden kann. 
Für die Landesrundfunkanstalten und die 
Auslandsstudios sind für diese Fälle cross-
mediale Konzepte entwickelt worden, die für 
alle Ausspielwege unmittelbare Live-Bericht-
erstattung sicherstellen. 

Angebote an jüngere Zielgruppen für die  
Bundestagswahl
Im Mittelpunkt der Wahlberichterstattung 
2021 stand die Bundestagswahl. Klassiker der 
Berichterstattung wie Wahlarena, Duell oder 
Triell, Elefantenrunde und Dokumentationen 
über Parteien und Personen wurden ergänzt 
durch junge Formate wie „Stimmst Du?“, das 
Reportagen aus verschiedenen Regionen und 
Communities exklusiv in der Mediathek zeigt. 
Die Geschichten werden auf Instagram auf-
bereitet und von Hosts aus der Zielgruppe 
präsentiert. Erfahrungen dieser Wahl bilden 
die Grundlage für Weiterentwicklungen  
für die Bundespräsidentenwahl und die Land-
tagswahlen im Jahr 2022. 

Fokus auf Investigatives 
Investigativer Journalismus spielt in der ARD 
eine immer größere Rolle. Die  politischen 
Magazine bauen ihre Reputation im linearen 
Programm auch online aus. In der Mediathek 
soll Investigatives unter einer einheitlichen 
Dachmarke aufzufinden sein. Breit angelegte, 
sorgfältige Recherchen und investigative Do-
kumentationen sollen Relevanz und öffent-
lich-rechtliche Themenvielfalt miteinander 
verbinden. Dabei liegt ein Fokus auf transpa-
renter Aufklärung und fundiertem Hinter-
grund, die für alle Teile der Gesellschaft von 
Interesse sind. 

W Ö C H E N T L I C H E  R E I C H W E I T E :  N A C H R I C H T E N
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Auffindbarkeit der Dokus stärken 
Die ARD wird ihr Profil im Dokumentarischen 
weiter schärfen und thematisch klarer struk-
turieren. Im Ersten wie in der Mediathek sol-
len zum Beispiel Reportagen zu Wirtschafts-, 
Kultur-, Auslands- oder Wissensthemen bes-
ser auffindbar sein. Die Nachfrage nach 
hochwertigen dokumentarischen Inhalten ist 
enorm. Deshalb ist es erklärtes Ziel, gesell-
schaftliche Debatten in ihrer Breite und Tiefe 
abzubilden und zielgruppenspezifisch aufbe-
reitet zu präsentieren. Das Angebot an Doku-
mentationen, die für die Mediathek einen re-
gelmäßigen Eventaufschlag mit Relevanz 
darstellen und in der Primetime im Ersten 
ausgestrahlt werden können, soll verdoppelt 
werden. 

Bildungsauftrag neu interpretiert 
Nicht erst in der Pandemie hat sich gezeigt, 
dass der ungehinderte Zugang zu Wissen-
schaft und Bildung über den öffentlich-recht-
lichen Rundfunk von immenser gesellschaft-
licher Bedeutung ist. Aber gerade in Zeiten 
von geschlossenen Schulen und Museen er-
füllt die ARD auf vielfältigen Ausspielwegen 
in besonderer Weise ihren Bildungsauftrag. 

Verständlichkeit im Mittelpunkt 
Für den Wissenschaftsjournalismus war das 
Coronavirus eine Chance: Die Nachfrage nach 
Erklärungen komplexer medizinischer Sach-
verhalte hat enorm zugenommen. Weil dabei 

immer die Verständlichkeit im Mittelpunkt 
steht, setzt die ARD auf unterschied liche 
Heran gehensweisen und Darstellungsformen, 
die unterschiedlich großes Vorwissen voraus-
setzen. Ein neues Wissensformat soll ent-
wickelt werden. Regelmäßige Dokumentatio-
nen in der Mediathek werden ergänzt durch 
 Social-Media-Angebote wie „Quarks“, die  
Nutzer:innen Einordnung auf der Basis wissen-
schaftlicher Evidenz bieten.

Neugier für große Themen wecken 
Die Bereiche Gesundheit, Umwelt, Klima und 
Natur gewinnen für viele Menschen an Be-
deutung – und damit wächst auch der Bedarf 
an hochwertigen und verlässlichen Inhalten 
zu diesen Themen. In der ARD wird deshalb 
künftig mehr Platz sein für Wissensvermitt-
lung auf unterhaltsame, Neugier weckende 
Art. Hier ist die Entwicklung neuer Programm-
ideen auf den Weg gebracht, wobei sich die 
Vermittlungsformen an den Zielgruppen 
 orientieren. In der Mediathek und im linearen 
Programm sollen verstärkt bekannte Köpfe 
helfen, die Inhalte populär zu präsentieren. 

Geschichte erlebbar machen 
Erklärtes Ziel ist es, Programminhalte und 
Hintergründe zu historischen Ereignissen 
auszubauen und damit Geschichte erlebbar 
zu machen. Mit „Kinder des Krieges“ wurde 
beispielsweise ein Projekt geschaffen, das 
 inhaltlich Maßstäbe setzt und gleichzeitig 

M E D I E N V E RT R AU E N  I N  N A C H R I C H T E N - M A R K E N
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die Kooperationsfähigkeit der ARD ideal 
nutzt. Im Mittelpunkt stehen die letzten 
Zeitzeug:innen, die den Zweiten Weltkrieg 
als Kinder miterlebt haben. Ein Dokumentar-
film, der als Gemeinschaftsproduktion aller 
ARD-Anstalten entstanden ist, wurde er-
gänzt durch Hörfunk-Features und einen zu-
sätzlichen Schwerpunkt in der Mediathek. 
Themenwelten wie Geschichte und Wissen 
werden kontinuierlich ausgebaut. Solche ge-
schichtlichen Highlight-Dokumentationen 
sollen systematisch ausgebaut werden. 

Historisches im Programm 
Für den Berichtszeitraum geplante Event-Pro-
duktionen wie „3 ½ Stunden“ zum 60. Jahres-
tag des Mauerbaus würdigen prägende Mo-
mente unserer Gesellschaft. Eine sechsteilige 
Serie der preisgekrönten Regisseurin Julia von 
Heinz erweckt die eindrucksvolle Geschichte 
des KaDeWe zum Leben. Und der Event-Zwei-
teiler „Das weiße Haus am Rhein“ erzählt  
die bewegende Geschichte einer Hoteliers-
Familie im Überlebenskampf zwischen den 
Weltkriegen.

4.    ERFOLGSI N DI K ATOR 

Information hat größten Raum 
im Programm

Mit mindestens 40 % haben 
 Informationssendungen den größten Stellen-
wert im Ersten. Diesen hohen Informations-
anteil wollen wir halten.

NACH RICHTEN & I N FORMATION

1. Wir bieten den Menschen Orientierung  
in der Medienlandschaft, indem wir  
gezielt Informations- und Wissens an ge- 
bote ausbauen.

2. Wir liefern unabhängige, gründlich re-
cherchierte und exzellente journalistische 
Inhalte.

3. Nachrichten, dokumentarische Formate und 
hintergründige Berichterstattung werden 
gestärkt und ausgebaut.

Diese Ziele haben wir priorisiert: 

VERFÜGBARKEIT & ZUGANG

1. Wir helfen den Menschen, ihre Meinung zu  
bilden, indem wir ihnen vielfältigen, unmittel-
baren und niederschwelligen Zugang zu Fak-
ten, Hintergründen und Perspektiven bieten. 

2. Wir setzen auf den Aus- und Aufbau von 
Live-Berichterstattung im Web, per App und 
im TV der ARD-Nachrichtenmarken.

3. Wir sorgen dafür, dass allen Nutzer:innen 
Informationen verständlich aufbereitet zur 
Verfügung stehen. 

Diese Ziele haben wir priorisiert: 
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HEIMAT ERLEBEN
Wir verankern uns noch stärker in den Regionen Deutschlands. Für uns sind die Regionen Heimat – das machen wir 
sichtbarer in unseren Angeboten. Dafür arbeiten wir über die Distanzen hinweg noch zielgerichteter zusammen und 
bilden unsere regionalen Programminhalte auf den gemeinsamen Angeboten ab.

Unsere regionale Struktur entstand aus der 
kritischen Reflexion der deutschen Geschich-
te während der Nazi-Herrschaft. Diese in der 
Nachkriegszeit bewusst gewählte föderale 
Organisationsform sichert unsere Veranke-
rung nah bei den Menschen und verpflichtet 
uns konsequent auf den Netzwerk-Gedanken. 

Dezentrale Struktur als digitale Stärke 
Wir setzen diese Stärke für unsere digitale 
Transformation ein. Wo andere zentrale 
Strukturen mühsam umbauen müssen, um 
dezentrale Gestaltung und regionale Vielfalt 
in ihre Angebote zu bringen, haben wir einen 
strukturellen Vorteil. Wir sind immer schon 
bei den Menschen zu Hause und das sieht und 
hört man in unserem Programm.

Gleichzeitig verlangen die Gesetzmäßigkeiten 
der Plattform-Ökonomie von uns eine stärker 
gebündelte Präsenz, um im Digitalen die 
Sichtbarkeit zu erzeugen, die wir in Radio und 
TV seit Jahrzehnten haben. Vor uns liegt die 
Aufgabe, die regionale Vielfalt zu stärken und 
diese gleichzeitig gebündelt auf gemeinsa-
men Plattformen abzubilden. 

Grundsatz der gebündelten Vielfalt 
Wir stärken weiter ein selektives Produkt-
Portfolio mit stark sichtbaren, einfach nutz-
baren und gemeinsam bestückten Zugängen 
zu den Inhalten aller ARD-Anstalten. Sie er-
gänzen sich als vertraute Nachbarn und lernen 
voneinander als kritische Partner im gemein-
samen Inhalte-Netzwerk.

Auch in den digitalen Angeboten von Tages-
schau und Sportschau gilt die Formel „Regio-
nalisierung + Bündelung“ – beispielsweise 
über die etikettierte Ausspielung von Inhalten 
der ARD-Anstalten in den Gemeinschafts-
angeboten, die sich dadurch immer mehr zu 
Plattformen für die Anstalten entwickeln. 

Für Das Erste soll die Regionalität gestärkt 
werden: Im Sonntags-Krimi, beim Donners-
tagsKrimi, aber auch mit einem neuen 
 Comedy-Format am Freitag. In allen täglichen 
Informations- und Servicesendungen ist die 
Regionalität fester Bestandteil.

In der Region verankert, die Welt im Blick
In den Regionen verwurzelt zu sein öffnet uns 
den Blick für das, was über regionale Grenzen 
hinaus passiert. Dafür sorgen nicht nur die 
vielen Menschen mit Zuwanderungsgeschich-
te, die in unseren Regionen leben, sondern 
auch die vielen Bezüge der deutschen Gesell-
schaft zu Europa und der ganzen Welt.

10

Über 100 Standorte  
(Funkhäuser, Studios, Büros) in 
ganz Deutschland 

ARD in der Region

Weltweit 31 Studios 
in 26 Ländern mit über 100  
Korrespondent:innen

ARD in der Welt

REGIONALISI ERU NG  
& PERSONALISI ERU NG

1. Wir wollen mehr Sichtbarkeit  
für Regionales in der Mediathek 
schaffen. 

2. Wir wollen neue Auswahl-Optio-
nen in den Nutzerprofilen schaffen: 
Regionalisierung bedeutet Perso-
nalisierung.

3. Wir stellen durch klare Regeln für  
den Erfolg auf der Plattform ein  
einheitliches Medienerlebnis her.

Diese Ziele haben wir priorisiert: 
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