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Zusammenfassung

Die vorliegende Masterarbeit beschaftigt sich mit der Auswirkung von On-
Demand-TV-Streaming auf die Wertschépfungsprozesse der ¢sterreichischen TV-
Industrie. Welchen Stellenwert hat TV in der heutigen Gesellschaft? Wie hat sich
das Fernsehen in den letzten Jahren verandert? Welche personalisierten und
technologischen Veranderungen in der TV-Wertschopfungskette wird es geben?

Welche zukiinftigen Szenarien sind hierbei denkbar?

Um diese Fragen beantworten zu konnen, analysiert der Verfasser dieser
Masterarbeit im theoretischen Teil der Arbeit eine Abbildung des gesamten
Osterreichischen TV-Marktes inklusive aller wichtigen Player, Merkmale und der
gesetzlichen Rahmenbedingungen. AnschlieBend wird das mikro- und
makrookonomische Umfeld beleuchtet und es werden dartber hinaus
Einflussfaktoren genannt. Ebenso wird eine Szenario-Analyse Uber die Zukunft der

Osterreichischen TV-Industrie als Ergebnis der Arbeit erstellt.

Fur die Beantwortung der Forschungsfrage werden drei Szenarien aufgestellt
sowie zwei Hypothesen entwickelt, die im Anschluss an die durchgefihrten

empirischen Untersuchungen einer Uberpriifung unterzogen werden.

Die Ergebnisse verdeutlichen, dass in Zukunft - gemafl dem Trendszenario — eine
Parallelitat von VoD und TV antizipierbar, ist, aber auch eine Verschmelzung der
beiden Distributionswege. Dies liegt v.a. an verandertem Nutzerverhalten,
technologischen Veranderungen und neuen Vermarktungsformen bspw. fur den
Einzelhandel in Form von ,Augmented Shopping“, welches auch Uber das TV

angeboten werden wird.

Die sich daraus ergebende Schlussfolgerung und Ergebnis der Masterarbeit ist,
dass durch technologische Veranderungen und verscharften Wettbewerb weitere
Player auf den Markt drangen werden; das Werben um die Endkunden und deren

Kaufkraft wird daher in eine neue Phase treten.



Abstract

This master thesis deals with the impacts of On-Demand-TV-Streaming on the
added value of the Austrian TV-industry. Which significance has TV in today’s
society? How has television changed in recent years? Which personalized and
technological changes in the TV-added-value-chain will be relevant and which

future scenarios are conceivable?

To answer these questions, the author of this master thesis analyzes in the
theoretical part the given picture of the Austrian TV-market including all necessary
players, characteristics and the regulatory framework. Subsequently, the micro-
and macroeconomics of the Austrian TV-industry is examined and furthermore
influencing factors are denominated. Also, a scenario-analysis as a result about

the future of the Austrian TV-industry is conceived.

To answer the research issue of this thesis, three scenarios are established and
two hypotheses are framed, which are subsequently analyzed and conducted by

the author, based on empiric reviews.

The results highlight for the future that on the basis of the given-trend scenario a
parallelism in the consumption and usage of VoD and TV is conceivable but also a
merge of these two distribution channels. This is based on altered media habits of
the customers, technological changes and new marketing opportunities, e.g. for
the retail trade in shape of “Augmented Shopping” which also will be offered via
TV.

The conclusion of the foregoing and outcome of this master thesis is that on the
basis of technological changes and aggravated competition additional player will
show up at the market; soliciting the customers and their purchasing power will

end up in a new phase.
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Einleitung

1. Einleitung

Die vorliegende Masterarbeit mit dem Titel ,Auswirkung von On-Demand-TV-
Streaming auf die Wertschopfungsprozesse der oOsterreichischen TV-Industrie®
befasst sich neben der Entwicklung der dsterreichischen TV-Industrie mit den
Anderungen der personalisierten und technologischen Faktoren der
Wertschopfungskette bzw.- strukturen in der 6sterreichischen TV-Wirtschaft durch
neue Video-on-Demand-Dienste. Die folgenden Abschnitte stellen den
konzeptionellen Rahmen der Arbeit dar wund veranschaulichen die
Problemstellung, die Forschungsfrage und das methodische Vorgehen. Zu Beginn
erfolgt eine Einfuhrung in den Themenbereich, woraus in der Folge das

Forschungsproblem und der Aufbau der Arbeit abgeleitet werden.

1.1 Kontext

Die Medienbranche — inshesondere die TV-Industrie — befindet sich seit einigen
Jahren im Umbruch. Einerseits verdndert sich das Nutzungsverhalten der
Rezipienten, andererseits nimmt aufgrund von technologischen, sozialen,
Okologischen, politischen und 6konomischen Einflussfaktoren und Entwicklungen
die orts- und zeitunabhangige Konsumation von TV-Inhalten eine immer
wichtigere Rolle ein. Fur die meisten Menschen gehort das Internet mittlerweile
zum alltaglichen Leben. Laut Statistik Austria benutzten 85 % der Osterreicher
und 77% der Osterreicherinnen im Jahr 2014 das Internet. Besonders in der
jungen Zielgruppe der 16-24 Jahrigen, bei der die Nutzungswerte bei Uber 95 %
liegen, ist dieses Medium bereits seit Jahren auf Platz 1 der Nutzung. (vgl.
Statistik Austria 2015). Durch das Aufkommen von On-Demand-TV-Streaming
Plattformen haben sich die Spielregeln fir die traditionelle TV-Industrie
malgeblich verandert. Die Konsumation von Serien, Filmen und Dokumentationen
via Video-on-Demand haben in den letzten Jahren zugenommen und sich
verstarkt als Trend herauskristallisiert. Die individuelle Gestaltung des eigenen

.Programms“ sowie die zeitliche Unabhangigkeit kommen schrittweise im
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Medienalltag der Rezipienten an, wovon grof3e Player, wie beispielsweise Netflix
profitieren (vgl. Puffer 2015, S.14).

Medienunternehmen bieten ihre Produkte und Dienstleistungen seit einigen
Jahren nicht mehr nur tGber einen einzelnen Distributionskanal, wie bspw. dem TV
Screen oder der gedruckten Zeitung, an, sondern nutzen — begunstigt durch die
Digitalisierung — andere Distributionswege, um Rezipienten zu erreichen und um
Reichweiten und Marktanteile zu festigen bzw. auszubauen. Aus diesem Grund
konnen Inhalte der VOD-Dienste auf mehreren Endgerdten abgespielt werden.
Nicht mehr nur PC und Laptop sind hierfir geeignet, auch Spielekonsolen,
Receiver bzw. Set-Top-Boxen und mobile Endgeréte kdnnen verwendet werden
(vgl. Puffer 2015, S. 20).

Neben all diesen Erscheinungsmerkmalen versuchen VOD-Dienste auf3erdem
immer enger mit renommierten Studios zusammenzuarbeiten, um Exklusivrechte
fur beliebte Serien zu erhalten, die dann nicht bei der Konkurrenz vorgestellt
werden durfen. Hierbei spielen zielgruppenspezifische Angebote aus TV-Serien
und Spielfilmen ebenso eine Rolle, wie gute Bild- und Tonqualitat, moderate

Preise und vielseitige technische Verfugbarkeit.

Die in Osterreich bereits langer etablierten Medienunternehmen wie
beispielsweise der 6ffentlich-rechtliche TV-Sender ORF haben sich bereits vor
dem Start von Netflix, Amazon Prime Instant & Co. positioniert und
unterschiedliche Formen von Alleinstellungsmerkmalen entwickelt, um gegen den
Vormarsch der VoD-Plattformen anzukampfen. Deshalb beteiligte sich der ORF
beim Osterreichischen Start-Up Flimmit. Dieses soll, durch die Beteiligung des
ORFs, zum Netflix Konkurrenten am 0sterreichischen Markt aufgebaut werden
und sich im Vergleich zur US-amerikanischen Konkurrenz durch regionale

Angebote und européisches Programm definieren (vgl. Der Standard 2015a).

Neben den klassischen TV-Sendern versuchen auch Kabelnetzbetreiber durch
gunstige Angebote und zuséatzliche Portfolios, wie beispielsweise durch das

Anbieten von Programminhalten fur Kinder und Jugendliche sowie Mediatheken
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und Konzerten in Konkurrenz zu treten, um sich als Player am Markt zu
positionieren. Im Vergleich zu den traditionellen Angeboten der TV-Sender
besitzen Video-on-Demand-Plattformen einen weiteren Vorteil bei der Nutzung
von Inhalten, indem bei manchen Anbietern Downloads auf bestimmte Zeit getatigt
werden konnen, um den Komfort der Endnutzer weiter zu erhdhen, da dadurch
auch ohne Internetverbindung programmspezifischer Content konsumiert werden

kann.

Trotz all dieser Entwicklungen werden die traditionellen Wertschopfungsketten
des linearen TVs von technologischen Entwicklungen malf3geblich beeinflusst,
weshalb Akteure ihre Kompetenzen erweitern oder einen Anschluss bzw.
Zusammenschluss mit anderen Akteuren anstreben (vgl. Kolo et al. 2012, S. 12).
Aus diesem Grund werden sich auch Wertschépfungsketten verandern, da
Konvergenzentwicklungen Anpassungen der Inhalte an unterschiedliche
Medienkanéle erfordern. Diese Arbeit widmet sich daher auf Grund der
derzeitigen Aktualitdit des Themas mit den Auswirkungen von On-Demand-TV

Streaming auf die Wertschépfungsprozesse der dsterreichischen TV-Industrie.

1.2 Problemstellung

Die Digitalisierung von Content und der dadurch rasant bedingte Anstieg der
Video-on-Demand-Nutzung werden - wie bereits erwahnt — von unterschiedlichen

Einflussfaktoren gepragt.

Allgemein kann festgehalten werden, dass durch Digitalisierung ,Produkte immer
austauschbarer werden, Produktion immer globaler stattfindet, der Preiskampf
sich auf zunehmend gesattigten Markten verscharft und Markte immer
transparenter werden“ (Friedrichsen et. al 2015, S.1). Dies stellt die handelnden
Akteure in der traditionellen Wertschépfung, die im weiteren Verlauf der Arbeit
noch naher erlautert wird, vor groRe Herausforderungen. Akteure stehen sich
innerhalb einer Wertschdpfungskette gegeniber und sehen sich einem erhdhten
Druck ausgesetzt. Dieser ergibt sich einerseits durch das Betreten eines bis dato

unbekannten Geschaftsfeldes und andererseits durch das Ausschalten der
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Intermediare. Unternehmen, die Breitbandtechnologien anbieten, streben durch
die Aufnahme von TV-Paketen nach einer Ausdehnung ihrer Zielgruppen.
AuBerdem vermarkten Produzenten von TV-Content lUber unternehmenseigene
Plattformen und ermdglichen somit die Disintermediation von Fernsehsendern
(vgl. Sonntag et al. 2012, S. 16).

Die Wahrung der Flexibilitat stellt fur TV-Akteure in der Entwicklung von neuen
Strategien im Hinblick auf das veranderte Mediennutzungsverhalten die gréi3te
Herausforderung dar.

Das lineare TV gilt seit einiger Zeit als ,passives Medium®, da ein schnelles
Wechseln von TV-Programmen stattfindet und ,Second Screen®, also das Nutzen
von anderen Endgeraten neben der Fernsehtétigkeit, einen immer hoheren
Stellenwert einnimmt. Als einzige Ausnahme gelten hier Live-Veranstaltungen, wie
z.B. ein Ful3ballspiel oder die Nachrichten. Die Konsumenten lassen sich von

dem berieseln, was geboten wird (vgl. Neef et al. 2011, S. 4).

Es ist ersichtlich, dass sich das lineare Fernsehen und Video-on-Demand-
Plattformen vor allem in den Punkten Inhalten und Nutzungsverhalten

unterscheiden.

VoD-Dienste punkten in dieser Hinsicht vor allem durch eine gewisse ,Aktivitat®.
Die Konsumenten entscheiden sich ,bewusst fur eine Serie oder einen Film und
suchen hierbei aktiv nach Genres und Empfehlungen, bis das passende Angebot
gefunden wird“. (Neef et al. 2011, S.4-5). Daruber hinaus bieten VoD-Dienste
mehr Flexibilitdt in der Konsumation der Inhalte sowie in punkto Kiindigung an, da
Abonnements monatlich gekindigt werden koénnen, wahrend teure Pay-TV

Kanale, wie beispielsweise Sky meistens Jahresvertrage anbieten.

Aus diesem Grund miussen TV-Anstalten in ihrem jeweiligen Segment die
Marktchancen aus dem Online-Vertrieb nutzen und etwaige Start-Ups kaufen, die
zu den Unternehmenszielen und den Trends im jeweiligen Segment passen, da
dadurch neue Geschéftsfelder entstehen (vgl. Hennecke und Rau 2015, S. 38-42).
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Durch die bereits seit einigen Jahren andauernde Verlagerung von Offline zu
Online gelten bisherige Wertschopfungsstrategien der linearen TV-Sender als
obsolet. Fur alle handelnden Akteure ist es deshalb notwendig, das Feedback der
TV-Konsumenten aktiv in neue Prozesse zu integrieren, um als so genannte
erfolgreiche ,First Mover” den Weg fur neue Technologien und Strategien im

Internet-TV und On-Demand-Sektor zu ebnen.

Dementsprechend lautet die Forschungsfrage dieser Masterarbeit wie folgt: ,, Wie
und durch welche personalisierten und technologischen Einflussfaktoren werden
sich die Wertschopfungsprozesse bzw.- strukturen der O6sterreichischen TV-
Industrie durch den Einfluss von On-Demand-TV-Streaming verandern?

1.3 Vorgehensweise

Nach der nun erlauterten Problematik in der TV-Industrie im Hinblick auf die
Wertschopfungsketten der Osterreichischen Fernsehsender wird im 2. Kapitel
dieser Masterarbeit auf die dsterreichische TV-Industrie eingegangen. Hierbei wird
einerseits auf das duale Rundfunksystem, welches in Osterreich seit 2001 giiltig
ist, eingegangen, andererseits wird auf die Akteure der Osterreichischen TV-
Industrie eingegangen. In dieser Masterarbeit werden nur jene TV-Sender
berticksichtigt, die in Osterreich anséssig sind und somit als dsterreichische TV-
Sender gewertet werden konnen. Durch den so genannten ,Overspill“ strahlt sehr
viel deutsches Programm in den 0Osterreichischen Markt, weshalb in diesem
Kapitel auch eine Abgrenzung erfolgt. Daher werden die Sender ORF, ATV,
Puls4, Servus TV sowie Go TV berlcksichtigt. Regionalen und lokalen TV-
Angeboten, sowie einstrahlenden deutschen TV-Angeboten wird demnach keine
Beachtung geschenkt. Im weiteren Verlauf wird in Kapitel 2 auf die Funktionen
von TV-Sendern sowie auf die Digitalisierung und die Video-on-Demand-Anbieter
eingegangen. Abgerundet wird Kapitel 2 durch eine Erlauterung, welche
Auswirkungen die Digitalisierung auf die Wertschopfungsstruktur der

Medienunternehmen — insbesondere in der TV-Branche — hat.
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Kapitel 3 gibt einen Uberblick tiber das Makroumfeld der &sterreichischen TV-
Industrie. Hierbei liegt der Fokus v.a. auf der Erhebung der soziokulturellen,
technologischen, 6konomischen und politisch-rechtlichen  Aspekte der
Osterreichischen TV-Industrie. Insbesondere eine Klassifizierung der Medien in
Guter sowie deren Marktstruktur & Marktverhalten sowie Netzwerk &

Kosteneffekte spielen in diesem Kapitel eine grof3e Rolle.

Kapitel 4 beschaftigt sich mit dem Mikroumfeld von TV-Unternehmen in
Osterreich. Es erfolgt eine Einteilung von Wettbewerbern — in diesem Fall von
VoD-Anbietern, die Uber eine eigene oder eben Uber keine Netzwerkinfrastruktur
verfigen. Des Weiteren werden potentielle Konkurrenten, Lieferanten und
Abnehmer nach dem klassischen Porters Five Forces Modell erlautert.

Kapitel 5 zeigt eine theoretische Vorgangsweise fur die anzuwendende
strategische Methode. Hierfir wird eine Szenario-Analyse durchgefihrt, die
verschiedene Szenarien (ein Trendszenario sowie zwei Extremszenarien) zeigt,
um mittelfristige sowie langfristige Trends fur das ,Fernsehen der Zukunft® zu
generieren. AulRerdem werden in diesem Kapitel Erfolgsfaktoren und Barrieren
von Video-on-Demand dargestellt, und es werden kritische Deskriptoren anhand
der Veradnderung und Trends innerhalb der Video-on-Demand Branche

identifiziert.

In Kapitel 6 werden Experteninterviews mit Experten aus der 6sterreichischen
TV- und Video-on-Demand Landschaft wiedergegeben. Die Ergebnisse werden
in die Szenario-Analyse Ubertragen und die Szenario-Analyse wird systematisch
durchgefiihrt, um ein eigenstandiges integriertes Modell der ,TV-

Wertschopfungskette der Zukunft® erstellen zu kénnen.

Im letzten Teil der Arbeit, im Fazit, folgen eine Zusammenfassung und

Schlussfolgerungen.
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1.4 Methoden/Quellenkritik

Um die in Punkt 1.2 beschriebene Problemstellung und die Forschungsfrage
beantworten zu kdnnen, wird, wie bereits erwahnt, eine theoretisch-strukturierte
Literaturanalyse aus dem Umfeld des Themas erlautert, wobei hier besonders auf
die Osterreichische TV-Industrie eingegangen wird. Hierbei erfolgt eine klare

Abgrenzung zu einstrahlenden deutschen Programmen und deren Inhalten.

Im Weiteren wird vom Verfasser dieser Arbeit eine empirische Untersuchung
durchgefiihrt. Diese umfasst Experteninterviews mit Branchenexperten aus der
Osterreichischen  TV-Wirtschaft  (6ffentlich-rechtlicher  Rundfunk,  privater
Rundfunk), dargestellt anhand eines strategischen Modells, genauer gesagt
anhand der Szenario-Analyse. Bei dieser Analyse werden drei
Ausgangssituationen erarbeitet. Dies inkludiert ein Trendszenario sowie zwei
Extremszenarien mit einer positiven und einer eher negativen Entwicklung, um
Tendenzen Uber die Entwicklung der Osterreichischen TV-Wirtschaft treffen zu
konnen. Die Befragung mittels Experten dient dazu, die Erkenntnisse des
Theorieteils und die daraus resultierenden Forschungsannahmen zu Uberprifen
und relevante Fragestellungen in Bezug auf die Forschungsthematik zu klaren. Da
diese Methodik bei der Erhebung von detaillierten, exakten Einzelinformationen
und der Gewinnung einer Themenvielfalt Anwendung findet, kommt das Verfahren

in dieser Master-Thesis zum Einsatz.

Experteninterviews bieten den Vorteil, dass sie als Methode anpassungsféahig
sind. Durch den verzégerungsfreien Kontakt kann eine gewisse Befragungstiefe
erreicht werden (vgl. Glaser und Laudel 2009, S.154).

Die Szenario-Technik als strategisches Model ist vielseitig einsetzbar und fordert
die Flexibilitdat, da sie entwickelte Strategien mit bestimmten Voraussetzungen
verbindet (vgl. Mietzner 2009, S. 25). Der Nachteil dieser Methode ist, dass die
Methode sehr komplex und zeitaufwendig ist und dass durch die Verringerung der
Komplexitat Fehler auftreten konnen (vgl. Mietzner 2009, S. 26). Bei der
durchgefiihrten Befragung an die Experten handelt es sich um eine schriftlich-

epostalische Befragung, bei der ein Fragebogen an die Befragten ausgesendet
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wird, den die Befragten selbst ausfillen und danach zurticksenden (vgl. Scheufele
und Engelmann 2009, S. 125).

Allerdings verscharft sich das Problem der Informationsverluste, weil im Vergleich
zu Telefoninterviews keine akustische Information zur Verfiigung steht (vgl. Glaser
und Laudel 2009, S. 154).

Daruber hinaus muissen Interviewpartner ihre Antworten aufschreiben und dies
bedeutet, dass sie sich meistens relativ kurz halten, weshalb sich E-Mail-
Interviews wenig dazu eignen ausfuhrliche Mitteilungen anzuregen (vgl. Glaser
und Laudel 2009, S.154).

Da bei der Szenario-Analyse allerdings Leistungskriterien entwickelt werden und
Expertenmeinungen eingearbeitet werden, ist die Befragung mittels E-Mail perfekt,
da die Ergebnisse der Interviews in erster Linie ausgewertet werden und in die
Szenario-Technik Ubertragen werden, weshalb diese notwendigen empirischen
Informationen ein allumfassendes Bild liefern, um die Forschungsfrage zu

beantworten.

Die in dieser Masterarbeit verwendeten Quellen wurden vom Verfasser dieser
Arbeit sorgfaltig und vielseitig ausgewahlt, um ein moéglichst grol3es Spektrum der
Osterreichischen TV-Industrie wiedergeben zu kdnnen. Der Autor wahlte v.a.
medienwirtschaftliche, medienpolitische, medientkonomische und
betriebswirtschaftliche Fachquellen um die Theoriekapitel erstellen zu kénnen. Die
in der Arbeit verwendeten Quellen setzen sich aus Basisliteratur, Fachliteratur,
Monografien, Literatur zum Wissenschaftlichen Arbeiten, Journals sowie

Internetquellen in deutscher und englischer Sprache zusammen.

Hierbei muss hinzugefigt werden, dass englischsprachige Literatur als
Basisliteratur verwendet wurde, da es sonst keine internationale Literatur Uber
den kleinen und spezialisierten Osterreichischen TV-Markt gibt. Die in der Arbeit
verwendeten Internetquellen wurden v.a. fur Unternehmensdetails, Statistiken,
Gesetzestexte und Kennzahlen herangezogen. Wie in der Masterarbeit ersichtlich
wurden die meisten Internetquellen im Basiskapitel , Die 0Osterreichische TV-
Industrie® verarbeitet, da darin der komplette Markt inklusive allen Playern und

Erscheinungsformen sowie gesetzlicher Rahmenbedingungen beschrieben wurde.
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In den darauffolgenden Kapiteln konnte zur Beschreibung der mikro- und
makrookonomischen Funktion der Osterreichischen TV-Industrie vorrangig auf
Fachliteratur in deutscher und englischer Sprache zurickgegriffen werden.

Im flnften Kapitel der Masterarbeit wurde monographische Literatur tber das
strategische Modell der Szenario-Technik verwendet.

Im empirischen Teil der Arbeit wurde v.a. auf Literatur zum wissenschaftlichen
Arbeiten zurtickgegriffen, um die empirische Vorgehensweise und das dafur

anzuwendende Modell zu erlautern.

Ziel der empirischen Untersuchung dieser Arbeit ist es, auf Basis der
theoretischen Erlauterung und dem Wissen der Experten die bereits weiter oben
erwahnte Forschungsfrage , Wie und durch welche personalisierten und
technologischen Einflussfaktoren werden sich die Wertschépfungsprozesse bzw.-
strukturen der Osterreichischen TV-Industrie durch den Einfluss von On-Demand-

TV-Streaming verandern?“ zu beantworten.
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2. Die osterreichische TV-Industrie

Im nachfolgenden Kapitel wird die 0sterreichische TV-Industrie beschrieben.
Zuallererst erfolgt eine Abgrenzung des TV-Marktes vom d&sterreichischen
(das

Rundfunksystem) sowie eine Einteilung in Akteure, Funktionen sowie die

Medienmarkt. Im Anschluss erfolgt eine Klassifizierung duale

Digitalisierungsstrategien  der  Osterreichischen  TV-Sender, um den

Osterreichischen TV-Markt analysieren zu kbnnen.

2.1 Die TV-Industrie

Der 0Osterreichische Medienmarkt ist durch verschiedene Geschéaftsmodelle
gekennzeichnet, wie folgende Tabelle zeigt:

Markte von Medienunternehmen aus Perspektive des Marktes

Beschaffungsmarkte Medienunternehmen Absatzmarkte

Mitarbeiter (Humankapital, Rezipientenmarkte (Inhalte,

Wissenskapital)
Dienstleistungen, Rohstoffe,
Vorprodukte (wie bspw.
Recherche, Datenbanken, Kombination der
Informationen und Produktionsfaktoren von
Nachrichten) den Beschaffungsmarkten
Sach- und Anlagenkapital

Computer, Service, Telefon

etc.)

Finanzkapital

Rechte

Services, sonstige Produkte)
Lizenzmarkte bzw. Abnehmer
fur Vorleistungen und
Investitionsguter: Inhalte,
Rechte/Lizenzen,
Dienstleistungen
Werbemarkte

Zielgruppenkontakte

Tabelle 1: Markte von Medienunternehmen aus Perspektive des Marktes (Quelle: Friedrichsen et al.

2015, S. 24)
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Grundsatzlich lassen sich bei Medienunternehmen Beschaffungs- und
Absatzmarkte unterscheiden (Friedrichsen et al. 2015, S. 24-25).

Bezogen auf den osterreichischen Fernsehmarkt wird in  Zuschauermarkt,
Werbemarkt und Lizenzmarkt unterteilt (vgl. Schneider und Ermes 2013, S. 20).

TV-Sender produzieren und verbreiten Content fur die Rezipienten. Der
Zuschauermarkt dient somit als Ausgangspunkt fir die Geschéftstatigkeit von

Osterreichischen Unternehmen in der Fernsehindustrie.

Content wird mittels Satelliten, Kabel, Antenne an die Zuseher geliefert. TV-
Sender stellen ein Angebot bereit, welches auf die Nutzung durch Zuschauer
aufgebaut ist. Wie bei jeder Dienstleistung ist auch im TV-Sektor Angebot und
Nachfrage ein wichtiges Element und liefert im optimalen Fall ein Produkt, welches

sowohl die Angebots- als auch die Nachfrageseite zufriedenstellt.

Der Werbemarkt ist eng mit dem Zuschauermarkt verbunden, da der Werbemarkt
davon abhangt, wie erfolgreich der Zuschauermarkt beim jeweiligen TV-

Unternehmen ist.

Der Lizenzmarkt beschaftigt sich mit dem Handel mit Contentrechten sowie mit
dem Licensing — also der Vermarktung von Nutzungsrechten an urheberrechtlich
geschitzten Marken, Ereignissen oder Filmen. In beiden Fallen erfolgt die
Geschaftstatigkeit durch Rechtehandler, die entweder Rechte erwerben oder
vertreiben (vgl. Sherman 2011, S. 371).

Laut Hungenberg (2004, S. 232) beschreibt ein Geschéaftsmodell die
.gesellschaftlichen Aktivitaten von Unternehmen und dient u.a. zur Erzielung von
Unternehmensgewinn®. Geschaftsmodelle werden - bezogen auf den TV-Markt - in
der Literatur unterschieden in Free-TV, Pay-TV und Teleshopping/Call-In-TV (vgl.
Wirtz 2009, S. 376).

Osterreichische Fernsehsender finanzieren sich laut Literatur zu einem groRRen

Teil basierend auf dem Free-TV-Modell. Zu diesem Modell zahlen v.a.

11
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Werbeeinschaltungen und Gebuhren. Unter diesen ,Mantel® fallen sowohl die
privat-rechtlichen TV-Sender wie ATV, Puls4, Servus TV und GoTV als auch der
offentlich-rechtliche Fernsehsender ORF.

Wirtz (2009, S. 376) unterteilt Free-TV in folgende drei Sparten:

T e

Vollprogramme | Spartenprogramm ‘ Fensterprogramm |

Abbildung 1: Einteilung Free-TV (Quelle: Wirtz 2009, S. 376)

Unter TV-Vollprogrammen versteht man Angebote, die mit vielfaligem und
umfassendem Programmangebot punkten. Die Saulen Unterhaltung, Information,
Bildung und Kultur bilden einen wesentlichen Teil des Programms ab.

Spartenprogramme  beschrdnken sich zu einem Grol3teil auf eine
Programmkategorie. Als Beispiel kann GoTV gesehen werden, da hier Grol3teils
Musikvideos an die Fernsehzuseher distribuiert werden.

Fensterprogramme haben die Charakteristik, dass eine zeitlich begrenzte
Ausstrahlung des Programms im Rahmen eines anderen Programms erfolgt. Pro
Sieben und Satl Osterreich Gbernimmt zu einem groRen Teil das
Mantelprogramm der deutschen Fernsehsender. Nachrichtensender, Wetter und
einzelne andere Sendungsbestandteile werden durch so genannten ,Osterreich-

Content” ersetzt.

Neben der Einteilung in die verschiedenen Programmstrukturen in der
Osterreichischen Fernsehlandschaft ist deren Einteilung bzw. Zuordnung im
Rahmen des dualen Rundfunksystems von grof3er Bedeutung, auf welches im

nachfolgenden Kapitel genauer eingegangen wird.

12
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2.1.1 Duales Rundfunksystem

Die Osterreichische TV-Industrie ist seit 2001 durch ein duales Rundfunksystem
gekennzeichnet.  Als  Kontrollorgan  fur  dieses  System gilt die
Kommunikationsbehorde Osterreich, die eine  osterreichische weisungsfreie
Regulierungsbehorde fur elektronische Audiomedien und elektronische
audiovisuelle Medien ist und die die Zulassungen fir Privatfernsehen und -radio
vergibt, fur die Frequenzverwaltung im Rundfunkbereich verantwortlich ist , als
Rechtsaufsichtsorgan fur die privaten Rundfunkveranstalter fungiert und
zustandig fir die Vorbereitung und Einfihrung von digitalen Rundfunkangeboten
ist (vgl. RTR 2015a).

Seit 2010 ist die KommAustria mit der umfassenden Rechtsaufsicht Uber den
Osterreichischen Rundfunk und dessen Tochtergesellschaften, mit der
Rechtsaufsicht Uber private Anbieter von audiovisuellen Mediendiensten im
Internet und mit den Aufgaben nach dem Fernsehexklusivgesetz betraut (vgl. RTR
2015a).

Organisatorisch ist die KommAustria dem Bundeskanzleramt nachgeordnet. Die
funf Mitglieder, die allesamt aufgrund der Gesetzgebung Juristen sein mussen,
werden vom Bundesprasidenten auf Vorschlag der &sterreichischen

Bundesregierung fir die Dauer von sechs Jahren entsandt.

Der ORF Publikumsrat ist ein Organ des ORF und dient der Wahrung von
Interessen der Horer und Zuseher der Rundfunkgesellschaft (vgl. Publikumsrat
2015).

Der ORF Stiftungsrat, dem 35 Mitglieder angehoéren (15 Mitglieder der
Bundesregierung, 6 Mitglieder des Publikumrats sowie je ein Mitglied aus einem
Bundesland — sprich 9 Mitglieder), hat die Aufgabe den Einfluss der politischen
Parteien zu sichern und dient der Kontrolle und Leitung der Rundfunkgesellschaft
(vgl. Kundendienst ORF 2015).

13
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Nachdem die wichtigsten Player fur den Aufbau und die Kontrolle der
Osterreichischen Medienlandschaft im Fernseh- und Radiosektor erlautert wurden,
bietet die nachfolgende Grafik einen Uberblick uber den Aufbau des dualen
Rundfunksystems am 6sterreichischen Fernseh- und Radiomarkt.

Private Sender ‘

unabhéangige Kollegialbehdrde

‘ Bundesprasident auf sechs Jahre

Bundesregierung % Bundeskanzler | Bundeslander ‘
15 I

wahlt
Generaldirektor |<— ORF Stiftunasrat ‘4— Publikumsrat |
6
Gebuhrenanmeldung, PV * l lT 5

ORF (ORF Digital), 3sat |
| Fvs_ |l Regionalracios [l oOsterreicn1 [ Radio 1476
ORF 1 | ORF 2 \ ORF 2 Europe | ORF Il | ORF Sport Plus |

Abbildung 2: das duale Rundfunksystem Osterreichs (Quelle: eigene Darstellung, in Anlehnung an
Krone 2015a, S. 22)

Das duale Rundfunksystem beschreibt das Nebeneinander von o6ffentlich-
rechtlichem und privatem Rundfunk. Unterschiedliche Zielsetzungen, Pflichten und
Rechte ermdglichen und erfordern verschiedenen Programmstrukturen, -formate

und -inhalte.

Die Hauptziele des dualen Rundfunksystems sind einerseits wirtschaftlicher Natur,
d.h. die Steigerung des Wettbewerbs zugunsten einer Qualitatsverbesserung wird
angestrebt, und andererseits politischer Natur, um die Steigerung der
Informations- und Meinungsvielfalt und um ,den Prozess der gesellschaftlichen
Kommunikation und Meinungsbildung zu optimieren® (Kiefer 1996, S. 84).
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Wahrend der offentlich-rechtliche Rundfunk im Eigentum des Staates, also der
Allgemeinheit steht und aufgrund dessen die im Programmauftrag festgelegten
Pflichten im Sinne der Allgemeinheit zu verrichten hat ist laut Kiefer (1996, S.84)
der private Rundfunk v.a. durch .Marktorientierung, private
Gewinnerzielungsabsicht, privates Eigentum an den Medien sowie einem

erwerbswirtschaftlichen Unternehmensziel“ gekennzeichnet.

Wahrend es in Deutschland bereits seit 30 Jahren einen dualen Rundfunk gibt,
konnte in Osterreich ein duales Rundfunksystem erst im Jahre 2001 installiert
werden (vgl. Rol3nagel et al. 2004, S. 7).

Seit diesem Zeitpunkt gibt es einen positiven Entwicklungsprozess. Einerseits
wurde eine Regulierungsbehorde, die RTR, eingerichtet, andererseits konnten ein
Privatfernsehgesetz erlassen werden und das ORF-Gesetz erhielt im Jahr 2001
eine Novellierung, um den o6ffentlich-rechtlichen Rundfunk besser auf die neuen
Marktbedingungen einzustellen. Die Radio- und Fernsehlandschaft hat sich durch

das Aufkommen des privaten Rundfunks verzehnfacht.

Im Jahr 2014 sahen pro Tag 4,6 Mio. Osterreicher zumindest kurz fern
(mindestens eine Minute durchgehend), das entspricht 63,3 % der gesamten TV-
Bevolkerung ab 12 Jahren, dies waren 7, 2 Millionen Menschen (vgl.
Mediaresearch 2015a).

Durch die Etablierung des dualen Rundfunksystems in Osterreich entstand eine
grol3e Vielfalt und private Anbieter konnten eine grol3e Reichweite erzielen. Im
Osterreichischen Medienmarkt entstand dadurch eine Dynamik und der private

Rundfunk zahlte jahrelang zu einer nachhaltig wachsenden Mediengattung.

Laut dem im Jahr 2013 erschienen Trailer auf der Website des Verbands der
Osterreichischen Privatsender gibt es allerdings auch einige Probleme mit dem
dualen Rundfunksystem (vgl. VOP 2015).

Es kann festgehalten werden, dass Ressourcen ungleich verteilt wurden bzw.
nach wie vor werden und offentlich-rechtliche Sender mehr Férderungen aus
staatlicher Hand erhalten als private Fernsehanstalten. Aus diesem Grund konnte

der offentlich-rechtliche Rundfunk die besseren TV-Rechte erwerben und mehr
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budgetare Mittel in Eigenwerbung investieren. Der VOP (Verband der
Osterreichischen Privatsender) sieht darin eine klare Wettbewerbsverzerrung und
fordert deshalb schon seit Jahren mehr Chancengleichheit fir beide Seiten des
Marktes, denn ein laut VOP fairer dualer Rundfunk ist eine Grundvoraussetzung
der Medien- und Meinungsvielfalt.

Welche Player am Markt existieren und wie die einzelnen Sender aufgebaut sind
bzw. welchen Platz sie im dualen Rundfunksystem in Osterreich einnehmen, wird
im folgenden Kapitel naher beschrieben. Es wird nun auf die einzelnen
Fernsehanstalten in der Osterreichischen Medienlandschaft eingegangen, und die
wichtigsten Eigenschaften der TV-Sender werden genannt.

Hierbei werden — wie bereits eingangs erwahnt — nur in Osterreich ansassige TV-
Unternehmen analysiert. Der folgende Abschnitt liefert einen Uberblick tber die

Osterreichischen Fernsehsender und deren wichtigsten Merkmale.
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2.1.2 Akteure der TV-Industrie

2.1.2.1 ORF

Der offentliche-rechtliche Rundfunk (ORF) ist eine Stiftung des 6ffentlichen Rechts
und unterliegt strikten Richtlinien und Regulierungen. Die Stiftung hat keine
Eigentlimer. Als Trager gelten die Republik Osterreich und die Birger. Zweck der
Stiftung sind der Versorgungs- und Bildungsauftrag, sowie besondere Antrage im
ORF-Gesetz. Auf dieses Phdnomen wird im Kapitel 2.2.1 ,Programmauftrag vs.

Werbewirtschaft® genauer eingegangen.

Der ORF ist der groRte Medienanbieter in der Bundesrepublik Osterreich mit Sitz
in Wien und produziert zwei Vollprogramme (ORF1 und ORF2) sowie vier
Spartenprogramme (ORF3 Information und Kultur, ORF Sport Plus, 3sat und
ORF2 Europe). AulRerdem betreibt der ORF drei bundesweite und neun
landesweite Radiostationen. Darlber hinaus ist der ORF der grofdte
Genossenschafter der Austria Presse Agentur, der grof3ten nationalen

Nachrichten- und Presseagentur Osterreichs.

Im Programm von ORF 1 finden sich typisch privatrechtliche Formate, die auch im
deutschen Privatfernsehen gesendet werden, wahrend ORF2 v.a. eine Vielzahl an
offentlich-rechtlichen Magazinen, Serien und Fernsehfilmen, die ebenfalls in

deutschen offentlich-rechtlichen Fernsehanstalten wieder auffindbar sind.

In der Gesamtbetrachtung liegt ORF1 seit Jahren auf dem Spitzenplatz im Bereich
der Unterhaltungssendungen. Laut Woelke (2011, S. 62) betrug der Anteil von
Unterhaltungssendungen im Jahr 2011 63,9 % und liegt somit deutlich vor den
anderen privatkommerziellen Fernsehvollprogrammen. Eine solche

Programmstruktur verrat eine privatrechtliche Ausrichtung.

Einschaltquoten und Werbefinanzierung spielen fir den ORF eine bedeutende
Rolle. Kriterien fur Bonuszahlungen des ORF-Stiftungsrats sind der Werbeumsatz,
das EGT (Ergebnis der gewohnlichen Geschéftstatigkeit) sowie der TV- und
Radiomarktanteil und gesetzte Qualitatsziele (vgl. Fidler 2008, S. 428).
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Die Finanzierung des ORFs erfolgt Gber eine duale Finanzierungsstruktur.

Auf der einen Seite findet die Finanzierung mittels Programmentgelt statt und auf
der anderen Seite stehen die so genannten ,andere Geschéaftstatigkeiten® (vgl.
Holoubek und Potacs 2007, S. 1238).

37 % aus Werbung, 56 % kommen aus Rundfunkgebuhren, die vom ORF-
Tochterunternehmen GIS erhoben werden. Die restlichen 7 % stammen aus
Forderungen der offentlichen Hand (vgl. Stoéger 2001, S. 8).

Die Eintreibung des Programmentgelts geschieht durch die ORF-Tochter ,GIS
Gebuhren Information Service GmbH®. Die zu bezahlende Rundfunkgebuhr setzt

sich monatlich aus folgenden Bestandteilen zusammen (vgl. GIS 2015):

e Radiobeitrag 0,36 Euro (an den Bund abgefihrt)

e Fernsehbeitrag 1,16 Euro (an den Bund abgeftihrt)

e Kunstférderungsbeitrag 0, 48 Euro (an den Bund abgefihrt)
e Programmentgelt 15, 76 Euro (an ORF)

e Landesabgabe je nach Bundesland

Seit 1999 erfolgt die Werbezeitvermarktung aller Medien des ORF durch die
100%ige Tochterfirma ,ORF Enterprise®. Darunter befinden sich die heimischen
Marktfihrer der drei elektronischen Mediensegmente TV, Radio und Internet (vgl.
Enterprise  ORF 2015a). Die Doppelfinanzierung mittels Gebihren und

Werbeeinahmen steht seit Jahren in Kritik der dsterreichischen Privatsender.

Der ORF kam im abgelaufenen Kalenderjahr 2014 beim TV-Publikum ab 12
Jahren mit den beiden Programmen ORF 1 und ORF 2 auf einen Marktanteil von
33, 4 %. Damit verbrachten die dsterreichischen TV-Konsumenten mehr als ein
Drittel der gesamten TV-Nutzungszeit mit beiden ORF-Programmen. Berechnet
man die Sendesparten von ORF Sport Plus und 3sat mit ein, kamen die ORF-
Programme auf 36,9 % Marktanteil. (vgl. AGTT Teletest 2015).
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2.1.2.2 ATV

ATV war der erste Osterreichische landesweite Privatfernsehsender und startete
im Jahr 1998 im Wiener Kabelnetz unter dem Namen ,Wien1“. Gegrindet wurde
dieser Sender von der BAWAG und der Gewerkschaftsdruckerei Elbemunhl, die
seit 2000 sendet und neben den Sendern des offentlich-rechtlichen Rundfunks
ein bundesweit ausgestrahltes Programm bietet. Die Grundergesellschafter von
ATV waren die , BAWAG“ und die Gewerkschaftsdruckerei Elbemuhl, die
mittlerweile beide aus dem Unternehmen ausgestiegen sind. 2001 bewarb sich
der Sender um die Osterreichweite und analoge terrestrische Sendelizenz und
erhielt dafir den Zuschlag (vgl. Fidler 2008, S. 40).

Im Anschluss konnte der Sender seine technische Erreichbarkeit auf sechs
Millionen Menschen ausbauen (vgl. ATV 2015). War der Name des Senders
zuerst ATVplus, heil3t er seit 2006 ATV.

Der Sender setzt im Programmschemata v.a. auf Spielfilme, Sport, Serien,
Information und Politik, wobei Sportevents (v.a. im Bereich Ful3ball und
Motorsport) sowie Dokumentationen und Nachrichtensendungen das Profil

abrunden.

ATV steht heute im Eigentum der ATV TV GmbH & Co KG, deren Gesellschafter
auch die TELE Minchen Gruppe ist, die wiederum ebenso Beteiligungen bei RTL
Il hat. Als Geschaftsfiihrer agiert Martin Gastinger. Seit 2011 verfugt ATV auch
uber einen Zweitkanal, ATV 2. ATV und ATV2 treten als Senderverbund auf,
werden komplementér programmiert und erganzen sich. ATV2 setzt hierbei v.a.
auf Unterhaltung und Information (vgl. ATV 2015).

Damit ist ATV der erste Osterreichische Privatfernsehsender, der Uber zwei
Fernsehsender im Vollprogramm verfligt. Die Finanzierung von ATV erfolgt

Grol3teils Uber Werbeeinblendungen und Gebuhren.

Im Jahr 2014 kam ATV laut TELETEST auf einen Marktanteil von 3,0 %. ATV?2
erreichte 0, 5 % der Marktanteile (vgl. AGTT Teletest 2015).
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2.1.2.3 Puls4

Puls4 startete als lokaler Privatsender PulsTV im Jahr 2002 in der
Osterreichischen Bundeshauptstadt Wien. Zu diesem Zeitpunkt gab es vier
Geschaftsfuhrer, die Anteile am Wiener Lokalsender hatten.

Unter dem Namen Puls 4 sendet der Osterreichische Privatfernsehsender seit
2008 als osterreichweit empfangbares Vollprogramm (vgl. Fidler 2008, S. 500).

Mit dem Start von Puls4 ist Pro7SatlPuls4 nicht nur mehr reiner
Werbezeitvermarkter und Programmfensterproduzent, sondern auch

Programmanbieter.

Dadurch ist der Fernsehsender nach ORF 1 und ORF 2 sowie ATV das vierte
Osterreichweite  Vollprogramm mit eigenen Nachrichten und eigenen

Programminhalten.

Puls4 ist im Eigentum der Pro7Satl Media ein bodrsennotiertes deutsches
Medienunternehmen, welches den Grof3teil der deutschen Privatfernsehanstalten
fuhrt, sowie ein grol3es Angebot an Internetseiten und Pay-TV Sendern anbietet.
Als Geschéftsfuhrer von Puls4 agiert Markus Breitenecker. Die Finanzierung von

Puls4 erfolgt Grof3teils Gber Werbeeinschaltungen und Gebuhren.

Das Programm von Puls4 teilt sich in die vier Programmsaulen Live-Magazine,
Live-Talksendungen, News sowie Events und Fiction (vgl. Wallner 2013).
Pro7Sat1Puls4 vermarktet die elektronischen Bildschirmmedien TV, Teletext und
Online. Zu den TV-Sendern z&hlen neben Puls4 v.a. Pro7 Austria, Pro7 Maxx
Austria, Satl Osterreich, Sat.1 Gold Osterreich, Kabel eins Austria Sixx Austria
und Café Puls. (vgl. Pro7Sat1Puls4 2015).

Im Jahr 2014 erreichte Puls4 einen Marktanteil von 3, 6 %. Gliedert man die
deutschen Angebote der Pro7Satl Gruppe, sowie RTL und VOX aus, so kann
festgehalten werden, dass Puls4 - bezogen auf die Marktanteile - als starkster
Osterreichischer Privatfernsehsender tituliert werden kann. (vgl. AGTT Teletest
2015) .
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2.1.2.4 Servus TV

Servus TV ist ein ¢sterreichischer Privatfernsehsender aus Salzburg, der im Besitz
der Red Bull Media House GmbH ist und seit 2009 6sterreichweit analog und
digital empfangbar ist. Der Sender ging 2007 aus dem 1995 gegriindeten ersten
privaten Fernsehsender Osterreichs SalzburgTV hervor. Zu diesem Zeitpunkt
erwarb die Red Bull Media House GmbH 95 % des Senders. Die anderen 5 % des
Senders hielten zu diesem Zeitpunkt die beiden SalzburgTV Grinder Ferdinand
Wegscheider und Christian Jorgner. Im Jahr 2008 verlie3en die beiden ServusTV
wegen Differenzen bezuglich der zukinftigen Gestaltung des Fernsehsenders
(vgl. Servus TV 2015).

Das Programm von Servus TV gliedert sich in mehrere Saulen. Hierzu zahlen v.a.
Nachrichten und Magazine, Dokumentationen und Portraits, Unterhaltung, Kultur,
Sport sowie die Red Bull TV Fenster. Servus TV richtet sich an ein weltoffenes
und vielseitig interessiertes Publikum im deutschsprachigen Fernsehraum
(http:/lwww.servustv.com/at/Unternehmen/Ueber-uns). Servus TV punktet im
Vergleich zu den anderen Fernsehstationen in Osterreich v.a. durch ein breites
Angebot an fernsehpublizistischen Inhalten. Laut Woelke (2011, S. 53) wies
Servus TV im Jahr 2011 einen Anteil von 61,3 % Fernsehpublizistik — dies

entspricht 14 Stunden und 43 Minuten pro durchschnittichem Sendetag, auf.

Am Anfang wurde Servus TV als Spartenprogramm mit den eben erwahnten
Programmsaulen lizenziert. 2013 erkannte die KommAustria Servus TV als
Vollprogramm an (vgl. RTR 2015b). Die Finanzierung von Servus TV erfolgt
Grolteils Uber Werbeeinschaltungen und den monetaren Mittel der Red Bull
Media House AG.

Servus TV definiert sich selbst als Dreilandersender fur Osterreich, Deutschland
und die Schweiz wobei fur den Sender die Qualitat der Sendungsinhalte eine

groRRere Rolle als die Einschaltquoten spielt.

Der Sender erreichte im Jahr 2014 einen Marktanteil von 1, 5 % (vgl. AGTT
Teletest 2015).
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2.1.25 GO TV

GO TV ist ein Gsterreichischer Privatsender, der seit 2002 sendet. Als Eigentimer
von GO TV gelten Thomas Madernbacher mit 25, 5 % der Firmenanteile und die
MATHO MEDIA Vermarktungs- und Beteiligungs GmbH mit 74, 5 % der
Firmenanteile (vgl. GoTV 2015a).

Der Fernsehsender setzte von Beginn an auf das Konzept fast ausschlie3lich
Musikvideos zu spielen. Der Sender definiert sich als Plattform fur Informationen,
Berichte und Interviews zur heimischen- und auslandischen Musikszene - sowie
als Plattform zur Information tber Veranstaltungsinformationen und als Vertrieb

von Veranstaltungstickets (vgl. GoTV 2015a).

Hierbei hat das Publikum — sprich der Fernsehzuseher — die Méglichkeit das
Programm aktiv mitzugestalten, durch Internet bzw. SMS-Voting. Im Gegensatz
zu anderen Musikkanélen gibt es bei Gotv keine Moderatoren. Die Seher agieren
bei diversen Sendeblécken als Moderatoren, indem sie z.B. Bewertungen zu
Kinofilmen oder Computerspielen abgeben. In den Programmschemata von
GoTV werden zumeist Musikvideos aus den internationalen Charts gespielt. Zu
spaterer Stunde orientiert man sich an Independent/Alternative sowie Hip-Hop.
Bei den ,hosted by“ Shows Ubernehmen bekannte Kinstler und Entertainer diese
Rolle und prasentieren ihre Lieblingsmusikvideos. Diese Sendung findet montags
bis sonntags von 21 bis 22 Uhr statt (vgl. GoTV 2015b).

Die Finanzierung von GOTV erfolgt zum groRten Teil Gber Werbeeinschaltungen

und Merchandising.

Uber Go TV stehen im Vergleich zu den anderen privaten Fernsehanstalten
wenige Daten zur Verfigung. Laut dem Teletest des Jahres 2014 kam Go TV auf
0,1 % der Marktanteile (vgl. AGTT Teletest).
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2.2 Die Funktionen von TV-Sendern

Im nachfolgenden Kapitel werden die Funktionen der Gsterreichischen TV-Sender
unterschieden. Hierbei geht es einerseits um eine Abgrenzung des gesetzlichen
Programmauftrages, den der ORF zu erfillen hat, zu den Richtlinien und
Regulierungen des Privatfernsehens.  Aufbauend darauf werden die
unterschiedlichen Formate vorgestellt, die charakteristisch fir 6ffentlich-rechtliches
bzw. privates Fernsehen stehen. Den Abschluss bilden die Kommunikations- und
Distributionspolitik von ¢sterreichischen Fernsehsendern.

2.2.1 Programmauftrag vs. Werbewirtschaft

Wahrend Privatsender nach Gewinn streben, haben o6ffentlich-rechtliche Sender
gesetzliche Auftrage zu erfullen. In Osterreich basiert der 6ffentlich-rechtliche
Rundfunk auf dem ORF-Gesetz. Das ORF-Gesetz beinhaltet u.a. einen
Versorgungsauftrag und einen Programmauftrag.

Der Versorgungsauftrag ist in 83 des ORF-Gesetzes geregelt und hat ,unter
Mitwirkung aller Studios fur drei Osterreichweite und neun bundeslandweite
Programme die Horfunks und fur zwei Gsterreichweit empfangbare Programme

des Fernsehens” zu sorgen.

Somit hat der 6sterreichische Rundfunk laut 83 Abs. 1 ORF-G ,nach Maligabe
der technischen und wirtschaftlichen Entwicklung daftir zu sorgen, dass in Bezug
auf Programm- und Empfangsqualitat alle zum Betrieb eines Rundfunkgerats
berechtigen Bewohner des Bundesgebiets gleichmallig und standig mit jeweils
einem bundeslandweit und zwei Osterreichweit empfangbaren Programmen des

Horfunks des Fernsehens versorgt werden.

Bezogen auf den Programmauftrag hat der ORF nach 84 Abs. 1 ORF-Gesetz ,ein
differenziertes Gesamtprogramm von Information Kunst, Kultur, Unterhaltung und
Sport fir alle anzubieten und das Angebot hat sich an der Vielfalt der Interessen

aller Horer und Seher zu orientieren und sie ausgewogen zu berlcksichtigen®

Das gesamte Programm des offentlich-rechtlichen Rundfunks muss ausgewogen
sein und anspruchsvolle Inhalte enthalten, insbesondere in den Sendungen die

sich mit Information, Kultur und Wissenschaft beschaftigen.
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Des Weiteren ist laut ORF-Gesetz 83 Abs. 4 festzuhalten, dass der Offentlich-
rechtliche Rundfunk sich ,ferner bei der Herstellung von Horfunk- und
Fernsehprogrammen sowie sonstigen Angeboten auf die kulturelle Eigenart, die
Geschichte und die politische und kulturelle Eigenstandigkeit Osterreichs sowie
auf den foderalistischen Aufbau der Republik Osterreich besonders Bedacht zu

nehmen®”.

Zusammenfassend ist festzuhalten, dass der offentlich-rechtliche Rundfunk tUber
folgende Eigenschaften, verfugt:

e erist unabhéngig, unpolitisch und identitatsstiftend

e gleicht durch den gesetzlichen Programmauftrag das aus, was private
Sender nicht leisten (z.B. durch das Angebot von Spartenprogrammen)

e starkt den nationalen Medienmarkt

e Finanzierung durch  Gebuthren, Werbeeinahmen und staatliche
Subventionen

e durch Gebuhrenfinanzierung entsteht Wettbewerbsvorteil
(vgl. Karstens und Schitte 2013, S. 26-43).

Die privaten Fernsehanstalten unterscheiden sich diesbezlglich dahingehend,
dass diese v.a. werbefinanziert sind. Die Regelungen hierzu finden sich im
Privatfernsehgesetz, welches im Jahre 2001 in Kraft trat. Davor gab es nur
staatliches, von der offentlichen Hand finanziertes Fernsehen. Dadurch hatte der
ORF bis zu diesem Zeitpunkt eine Monopolstellung in der &sterreichischen
Fernsehlandschaft (vgl. Czepek 2010, S. 354).

Der Duden definiert Privatfernsehen als ,privatwirtschaftlich organisiertes — durch

Werbeeinahmen finanziertes — Fernsehen®.

Die genauen Regelungen zum Betreiben eines Privatfernsehsenders in Osterreich
finden sich im Privatfernsehgesetz wieder, welches im Jahr 2001 erlassen wurde.
In diesem Gesetz sind ab 81 bis 869 Begriffsbestimmungen,
Niederlassungsprinzipien, Zulassungen und Anzeigeverpflichtungen,

Zulassungsvoraussetzungen, Frequenzen und Verbreitungsauftrag,
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Digitalisierung, inhaltliche Anforderungen, Exklusivrechte und Rechtsaufsichten

geregelt.

Daraus ergibt sich, dass die Hauptaufgabe eines privaten TV-Senders die
Zurverfigungstellung von Werbezeiten ist. Je hoher die Einschaltquote einer
Sendung, desto wertvoller wird das Produkt Werbezeit. Neben der Werbezeit
werden fur private TV-Sender auch andere Erlosquellen immer wichtiger.

Neben den bereits bekannten Erlésquellen - wie beispielsweise aus dem Bereich
Homeshopping oder Transaktionsfernsehen - arbeiten die privaten TV-Anstalten

seit einigen Jahren an der Entwicklung von neuen Geschaftsmodellen.

Private TV-Sender setzen verstarkt auf kommerzielle Internetportale,
Merchandising, Produktplatzierung, gezielte Werbung durch adressierbare
Zuschauer und den Weiterverkauf ihrer Sendersignale an Plattformen (vgl.
Kaumanns et. al 2008, S. 153).

Um mit ihren Sendersignalen zunehmend Geld verdienen zu kénnen werden laut
Schachter (2008, S. 153-154) TV-Unternehmend Teile des Angebots
verschlisseln und zu entgeltfinanzierten TV-Sendern umstrukturieren. Hierbei
zahlen die Zuschauer nicht direkt an den privaten Rundfunk, denn die Kosten
werden Teil der monatlichen Paketgebihr sein, die an den Plattformbetreiber zu

entrichten sind.
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2.2.2 Content- und Formatentwicklung

Content- und Fernsehformate entstehen in einem Wertschopfungsprozess, an
dessen Ende ein vermarktungsfahiges Medienprodukt entsteht (vgl. Glaser 2014,
S. 398).

Bezogen auf TV-Formate, bei denen die Entstehung, Aufbereitung und
Verwertung von Content im Wertschopfungsprozess die entscheidende Rolle
einnehmen, stehen TV-Unternehmen vor einer Make-or-Buy-Entscheidung.

In der Literatur wird zwischen drei verschiedenen Strategien unterschieden:

Produktionsstrategie

Strategie Eigenproduktion Co-Produktion Fremdproduktion
Durchfiihrung der Beteiligung von einem Auslagerung der

Eigenschaft Produktionsprozesse | oder mehreren Produktion an ein
innerhalb des Produktionsunternehmen | unabhangiges
Medienunternehmens Unternehmen
Qualitatskontrolle und | Aufteilung der Senkung der

Ziel zeitnahe Beschaffung | Finanzierung und Fixkosten und
von Inhalten Risikostreuung Verbesserung der

Kapitalstruktur

Tabelle 2: Produktionsstrategien in der Medienwirtschaft (Quelle: Wirtz 2009, S. 107)

Bei Eigenproduktionen Ubernimmt das Medienunternehmen selbst die
Durchfihrung der Prozesse, d.h. es werden samtliche Teile der Wertschépfung
(von der Content-Entstehung bis zur Content-Verwertung) vom TV-Unternehmen

selbst durchgefihrt.

Die Auslagerung an einen rechtlich und wirtschaftlich abhéngigen Content-
Produzenten kann als Eigenproduktion angesehen werden (vgl. Heinrich 1999, S.
155).
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Eigenproduktionen bieten sich vor allem dann an, wenn tagesaktueller Content
produziert werden soll, da in diesem Fall die Inhalte zeithahe beschafft werden
mussen. Aullerdem kann durch die Produktion von eigenen Content die
gewinschte Qualitat sichergestellt werden (vgl. Heinrich 1999, S. 158).

Eigen- und Fremdproduktionen sind nicht als sich ausschlieBende
Produktionsformen zu verstehen, da laut Wirtz (2009, S. 104) eine Vielzahl von

Informationsprodukten sowohl eigen- als auch fremdproduzierte Anteile besitzen.

So kann beispielsweise ein Beitrag einer Nachrichtensendung, der von der
unternehmenseigenen Redaktion eines TV-Senders erstellt wird, haufig externen
Informationen z.B. Uber Nachrichtenagenturen wie die dsterreichische

Presseagentur zugrunde liegen und dartiber bezogen werden.

Bei der Fremdproduktion werden - zumindest Teile des
Wertschopfungsprozesses — an einen rechtlich und wirtschaftlich unabhangigen
Content-Produzenten ausgelagert. Durch das Auslagern von Inhalten streben
Medienunternehmen ,in der Regel eine Reduzierung der Produktionskosten an
und konnen durch  Fremdproduktion des Content, Kosten- und
Kapitalstruktureffekte erzielen, da durch den Abbau von personellen und
materiellen Kapazitaten fixe Kosten der Produktion reduziert werden, die mit dem
Kauf einzelner Content-Beitrage in variable Kosten transformiert werden “ (Wirtz
2009, S. 105).

Um die Vorteile der Eigen- und Fremdproduktion zu kombinieren, wahlen
Medienunternehmen haufig hybride Produktionsstrategien, in der Literatur als Co-
Produktion bezeichnet, an (vgl. Wirtz 2009, S. 106). Auftrage fur Content-
Produktionen werden an externe Dienstleister vergeben. Diese sind zwar rechtlich
unabhangig, sind aber wirtschaftlich - durch eine Kapitalbeteiligung - in einem

gewissen Ausmall vom TV-Unternehmen abhangig.

Dabei kbénnen TV-Unternehmen an den Gewinnchancen der Produktion teilhaben,
gleichzeitig entscheidenden Einfluss auf die Festlegung und Einhaltung von
Qualitatsstandards nehmen und damit das Risiko von sunk costs — also bereits
investierte Kosten, die entstanden sind und nicht riickgangig gemacht werden
kénnen — minimieren (vgl. Wirtz 2009, S. 106).
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Betrachtet man nun die dsterreichische TV-Landschaft, so zeichnet sich diese im
GrofRen und Ganzen durch gute und qualitativ hochwertige Eigenproduktionen
aus. Im Jahr 2014 konnten einige ORF-Produktionen bei den Cannes Corporate
Media & TV Awards internationale Preise gewinnen (vgl. Der Standard 2014a).

Vergleicht man den ORF hinsichtlich der Produktionen mit den privaten
Fernsehanstalten, so kann festgehalten werden, dass keine grof3en aquivalenten
Unterschiede hinsichtlich des Programms festgehalten werden kdnnen (Steininger
und Woelke 2012, S. 23).

Wie bereits bei der Beschreibung des ORF oben erwahnt, legt der ORF einen
groBen Wert auf den Unterhaltungssektor. Zu den bekanntesten
Eigenproduktionen im Jahr 2015 sowie im vorangegangenen Kalenderjahr zahlt
neben den ORF-Produktionen ,Tatort”, ,Vorstadtweiber” und ,Die Detektive“ auch
die jahrlich stattfindende Unterhaltungsshow ,Die groRe Chance“ die mit ,Die
grolde Chance der Chore“ und ,Die groRe Comedy-Chance® zwei weitere Show-

Ableger verbuchen konnte.

In Kooperation mit anderen europaischen Fernsehstationen ist im Jahr 2015 auch
die Austragung des ,Eurovision Song Contests®, ein groRer Meilenstein in der

Produktion von Fernsehprogramm.

Die Osterreichischen Privatsender verfligen Uber viele — teilweise sehr quoten- und

erfolgsstarke - Eigenproduktionen.

Betrachtet man beispielsweise den dsterreichischen Privatfernsehsender ATV, so
sind etwa 40 % des TV-Programms Eigenproduktionen, die anderen 60 % des
Programms werden zugekauft. ATV arbeitet mit sehr vielen externen
Produktionsfirmen. Die bekanntesten Eigenproduktionen von ATV sind
Sendungen, wie beispielsweise ,Bauer sucht Frau“ oder , Das Geschaft mit der
Liebe“. Seit 2009 werden die Eigenproduktionen auf der Unternehmenswebsite

Uber Video-on-Demand-Dienst zur Verfigung gestellt (vgl. ATV 2015).
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Puls4 legt einen grof3en Wert auf Eigenproduktionen. Als bekannteste und
landesweite erfolgreiche Eigenproduktionen von Puls4 konnen die Shows ,2
Minuten, 2 Millionen — Die Puls4 Start-Up Show®, ,Café Puls - Das
Frihsticksfernsehen®,  Austria’'s Next Topmodel® oder die tagliche

Vorabendsendung ,Messer Gabel Herz - Das Blind-Date Dinner” genannt werden.

Servus TV hat den Vorteil, dass durch das Geld, welches durch die
Eigentimerverhaltnisse des ,Red Bull Media House® zur Verfigung steht, sehr
viele monetare Mittel in Eigenproduktionen investiert werden. Servus TV zeichnet
sich durch eine Eigenproduktionsquote von 60 % aus. Als Beispiel fur
Eigenproduktionen bei Servus TV zahlen Nachrichten und aktuelle Magazine, wie
beispielsweise ,Servus am Morgen — Fruhstiicksfernsehen“ oder ,Sport und Talk
aus dem Hangar 7 — TV Sportberichterstattung“. Wie bei der Beschreibung des
TV-Senders schon erlautert, spielt die Qualitat der Inhalte eine grol3e Rolle.
Servus TV produziert als Dreilandersender in der DACH-Region daher in
,hochwertiges Programm® in den jeweiligen Programmséaulen, wobei die
Einschaltquoten im Vergleich zu anderen Privatfernsehstationen eine

untergeordnete Rolle spielen (vgl. Servus TV 2015).

Im Vergleich zu den restlichen privaten und offentlichen Fernsehsendern ist der
Eigenproduktionsanteil des Spartensenders GoTV relativ gering. Die ,hosted by
Shows" werden in Eigenregie produziert, ansonsten wird das Programm (i.d.R. in
Form von Musikvideos) Uber den Lizenzmarkt und Contenthandel zugekauft.
Nahere Unternehmensdetails Uber (den bezogen auf den Marktanteil)

verhaltnismafig sehr kleinen TV-Sender stehen nicht zur Verfigung.

29



Die 6sterreichische TV-Industrie

2.2.3 Kommunikationspolitik

Das Fernsehen kann in Bezug auf Kommunikationspolitik als Massenmedium
gesehen werden, also als ,jene Form der Kommunikation, bei der Aussagen
offentlich (also ohne begrenzte und personelle definierte Empfangerschatft), durch
terrestrische Verbreitungsmittel (Medien) indirekt (also bei raumlicher oder
zeitlicher oder raum-zeitlicher Distanz zwischen den Kommunikationspartnern)
und einseitig (also ohne Rollenwechsel zwischen Aussagendem und
Aufnehmenden) an ein disperses Publikum vermittelt werden® (Maletzke 1963, S.
32).

Die Aufgabe der Kommunikationspolitik ist es, die Informationen, welche an die
Offentlichkeit gelangen, zu gestalten und zu Ubermitteln, da es das Ziel ist,
Meinungen, Einstellungen, Erwartungen sowie Denk- und Verhaltensweisen der

Zielpersonen zu beeinflussen (vgl. Seebohn 2011, S. 113).

Das Fernsehen ist also ein Massenmedium, dessen Besonderheit darin besteht,
dass Botschaften audiovisuell gesendet werden. Um als Massenmedium mit der
Zielgruppe zu kommunizieren und um als Fernsehsender Erlése zu generieren,
spielen der Werbe- und der Rezipientenmarkt daher die wichtigste Rolle. Am
Rezipientenmarkt ist es wichtig, ein bestimmtes Profil fur den Sender aufzubauen,
oder auf konkrete Produkte zu verweisen, z.B. auf Sendeplatze oder das gesamte
Programmangebot (vgl. Strecker 1996, S. 128 und 129).

Am Werbemarkt ist es wichtig, die Leistungsmerkmale des Senders zu
kommunizieren, bspw. die Kommunikation der qualitativen Reichweiten, in
Verbindung mit soziodemografischen Nutzungsdaten und Tausend-Kontakt-
Preisen (vgl. Wirtz 2009, S. 429).

Bei den KommunikationsmalBnahmen von Fernsehsendern auf dem
Rezipientenmarkt, (also bei der Eigenwerbung von TV-Sendern), bei Werbung des
Senders in eigenen oder fremden Programm und in anderen Medien, bieten sich

alle verschiedenen Werbetrager an (vgl. Petzoldt und Sattler 2009, S. 132).

Die Eigenwerbung dient dem TV-Sender zur Imagepositionierung, um sich von der
Konkurrenz zu unterscheiden. Unterschieden wird zwischen On-Air Promotion

(Eigenwerbung innerhalb des eigenen Programms) und Off-Air Promotion
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(Werbung aufRerhalb des Programms), um bestehende und potenzielle Kunden zu
erreichen (vgl. Petzoldt und Sattler 2009, S. 132).

Beim Fernsehen erfolgt Werbung langst nicht nur mehr in Werbebl6cken. Vielmehr
haben sich Erscheinungsformen etabliert, die nicht mehr eindeutig der Werbung
zugeordnet werden konnen (vgl. Kloss 2007, S. 334).

Die nachstehende Grafik zeigt eine entsprechende Einteilung des

Fernsehprogrammes.

Gesamtprogramm eines TV-Senders

Redaktionell gestaltetes Programm integrierte Programmexterne
Programm Werbekommunikation Werbekommunikation

Abbildung 3: Elemente des Fernsehgesamtprogramms (Quelle: eigene Darstellung, in Anlehnung an
Volpers et al. 1998, S. 57)

Unter programmexterner Werbung kann die klassische Spot-Werbung verstanden
werden, die eindeutig als Werbung gekennzeichnet ist und die in Werbeblécken
erfolgt (vgl. Kloss 2007, S. 334). Als programminterne bzw. programmintegrierte
Werbung werden Werbeformen bezeichnet, die nicht eindeutig als Werbung

erkannt werden kdnnen.

Dazu zahlen laut Kloos (2007, S. 335) v.a. folgende Sonderwerbeformen:
e Sponsoring
e Product Placement
e Dauerwerbesendungen
e Gewinnspiele
e Teleshopping
e Bartering

e Merchandising
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Durch die Sonderwerbeformen versuchen Werbetreibende und TV-Sender
Werbung starker an das Programm zu koppeln, bei denen sich Zuseher nicht
mehr der Werbung entziehen kdnnen (vgl. Kloss 2007, S. 334).

Im Fernsehen unterscheidet man zwischen zwei Arten von Werbebltcken (vgl.
Kloss 2007, S. 339):
e Unterbrecher-Werbebldcke sind solche, die eine Sendung unterbrechen
e Scharnier-Werbeblécke sind solche, die zwischen zwei unterschiedlichen
Sendungen (z.B. zwischen Nachrichten und einem Film) geschaltet werden

Sendung Sendung Sendung
A A B

Abbildung 4: Werbeblécke im Fernsehen (Quelle: eigene Darstellung, in Anlehnung an Kloss 2007, S.
339)

Die obenstehende Grafik zeigt eine mdgliche Aufteilung von Sendungen und die
Zeitpunkte, an denen entweder eine Unterbrecherwerbung (U-Werbung) oder eine

Scharnierwerbung (S-Werbung) eingespielt wird.

Werbetreibende haben zwar die Mdglichkeit, den Werbeblock auszuwahlen, in
dem der Spot platziert wird, jedoch ist das Umfeld des Werbespots nur begrenzt
kontrollierbar. Dadurch haben Werbetreibende weder Einfluss darauf, an welche
Position sein Werbespot in einem Werbeblock ausgestrahlt wird, noch darauf, wie
viele und welche Werbespots der Werbeblock enthalt (vgl. Kloss 2007, S. 339).

Allerdings kénnen  Werbetreibende die Moglichkeit nutzen, innerhalb des
Werbeblockschemas eines Senders zu wahlen, in welchem Werbeblock der
Werbespot geschaltet werden soll, und dadurch ist auch eine Kontrolle des

Programmumfeldes gegeben (vgl. Schitte und Karstens 2013, S. 316).
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Als Schlussfolgerung der Werbeblockbildung kann festgehalten werden, dass sie
prinzipiell die Werbevermeidung erleichtert, da Zuschauer die Werbeblocke daftr
nutzen, um personliche Bedurfnisse zu befriedigen (vgl. Kloos 2007, S. 340).

Laut 8 44 AMD-G sind Fernsehwerbung und Teleshopping prinzipiell in Blocken
zwischen einzelnen Fernsehsendungen auszustrahlen. Einzeln gesendete
Werbespots und Teleshopping-Spots miissen, auler bei der Ubertragung von
Sportveranstaltungen, die Ausnahme bilden.

Neben den Vorschriften fiir Werbebldcke bei den oOsterreichischen TV-Anstalten
gibt es noch weitere Anforderungen bezogen auf die Werbung, die nun naher

erlautert werden.

Laut 8 43 Abs. 1 AMD-G mussen Fernsehwerbung und Teleshopping leicht als
solche erkennbar und damit vom redaktionellen Inhalt unterscheidbar sein.
Daruber hinaus missen sie durch optische, akustische oder raumliche Mittel

eindeutig von anderen Sendungs- und Programmteilen getrennt sein.

Darlber hinaus ist laut 845 AMD-G ,die Dauer von Werbe- und Teleshopping-
Spots im Fernsehen innerhalb eines Einstundenzeitraumes, gerechnet ab der

letzten vollen Stunde, insgesamt 20 vH nicht Gberschreiten®.

Nicht in die héchstzulassige Dauer einzurechnen sind laut § 45 Abs.2 AMD-G:
e Hinweise des Rundfunkveranstalters auf eigene Sendungen und auf
Begleitmaterialien, die direkt von diesen Sendungen abgeleitet sind
e Beitrage im Dienst der Offentlichkeit
e kostenlose Spendenaufrufe zu wohltatigen Zwecken
e ungestaltete An- und Absagen von Patronanzsendungen
e Produktplatzierungen

e Sendezeiten fur ideelle Werbung

In 8 45 Abs.3 ist auRerdem geregelt, dass ein Teleshopping-Fenster mindestens
15 Minuten dauern muss und dieses optisch und akustisch klar als solches

gekennzeichnet sein muss.
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Des Weiteren ist zu beachten, dass laut 8 46 AMD-G ,die Bestimmungen zur
Unterbrechung von Sendungen und zur Werbe- und Teleshoppingdauer nicht fur
Programme, die ausschlie3lich Teleshopping und Werbung ausstrahlen und fur
Eigenwerbeprogramme, die ausschliel3lich Eigenwerbung ausstrahlen, gelten.

Im Gegensatz zu privaten Fernsehanstalten ist der offentlich-rechtliche Rundfunk
bei der Vergabe von Werbezeiten begrenzt.

Dementsprechend ist festzuhalten, dass die Vollprogramme des Ooffentlich-
rechtlichen Rundfunks ein Werbestundenlimit von 12 Minuten pro Stunde und ein

Tageslimit von 42 Minuten Werbung beinhalten.

Pro Tag darf die hochstzuldssige Werbezeit um maximal 20 % uberschritten
werden — dies muss im Kalenderjahr jedoch ausgeglichen werden (vgl. Enterprise
ORF 2015b).

Alles in allem kann festgehalten werden, dass der osterreichische TV-Werbemarkt
zwar durch viele Regulierungen gepragt ist, die TV-Werbeausgaben laut MEC
Global jedoch auch im Jahr 2015 weiter steigen, da durch neue Sender mehr
Werbeinventar zur Verfiigung steht (vgl. MEC Global 2014).
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2.2.4 Distributionspolitik

Im Marketing-Mix Ubernimmt die Distributionspolitik die Aufgabe, die
Vertriebswege zu regeln sowie die vertraglichen Beziehungen der Distributoren —
durch Kontaktaufnahme mit den relevanten Akteuren — zu gestalten (vgl. Ahlert et
al. 2002, S. 65).

Die Distributionspolitik umfasst MafZnahmen, die ergriffen werden, um das Produkt
vom Hersteller zum Endverbraucher zu bringen. Dies umfasst bezogen auf das

Fernsehen v.a. die Gestaltung der Absatzwege (vgl. Heinrich 1999, S. 303).

Dieser Abschnitt umfasst daher die aktuelle Empfangssituation von Fernsehen in

Osterreich sowohl auf technischer als auch auf programmlicher Ebene.

Wie bereits bei der Kommunikationspolitik beschrieben, ist es auch fir die
Distributionspolitik von TV-Anstalten wichtig, zwischen dem Werbe- und dem

Rezipientenmarkt zu unterscheiden.

Beim Rezipientenmarkt der Distributionspolitik einer TV-Anstalt ist es die Aufgabe,
,die technische Verbreitung der Programme an die Rezipienten bei gleichzeitiger
Gewahrleistung von einer optimalen Sende- und Empfangsqualitat sicher zu
stellen” (Schuster 1995, S. 164).

Als Vertriebskanal stehen den TV-Sendern die drei Sparten Terrestrik, Kabelnetz
und Satellitendistribution zur Verfigung (vgl. Wirtz 2009, S. 427).

Demnach ist es wichtig, eine optimale Kombination aus den zur Verfigung
stehenden Vertriebswegen zu kreieren (vgl. Strecker 1996, S. 128). Besonders
fur private TV-Anstalten ist es wichtig, durch eine hohe Anzahl von Rezipienten die

Erlése auf dem Werbemarkt hoch zu halten bzw. zu steigern.

Der Wahl des Distributionsweges ist auch fir TV-Sender und das Publikum von
hoher strategischer Bedeutung, da durch die gestiegene Anzahl von
Internetnutzern eine Distribution via Internet und die daraus resultierenden
Angebote der Mediatheken immer wichtiger wird, da Rezipienten jederzeit orts-
und zeitunabhéngig Sendungen auf einem internetfahigen Endgerat abrufen
koénnen (vgl. Petzoldt und Sattler 2009, S. 166-167).
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Fur den Werbemarkt ist v.a. die akquisitorische Distribution von Relevanz, d.h. der
Verkauf und die Disposition von Werbezeiten (vgl. Wirtz 2009, S. 427).

Die Distribution Gbernimmt auf3erdem die Aufgabe die eingereichten Werbespots
auf ihre technische Qualitdt und den Inhalt zu prufen, bevor diese ausgestrahlt
werden (vgl. Schuster 1995, S. 238 und 239).

Bezogen auf die Ausstattung mit TV-Geradten liegt in den 0&sterreichischen
Haushalten seit Jahren de facto eine Vollversorgung vor, da im vorangegangenen
Kalenderjahr 2014 98 % aller Osterreichischen Haushalte tUber ein Fernsehgerat
und 45 % der Osterreichischen Haushalte Uber mehr als ein TV-Gerat verfugten
(vgl. Mediaresearch 2015Db).

Im Jahr 2014 waren des Weiteren 88 % der 6sterreichischen Haushalte mit einem
Flatscreen ausgestattet, die Flatscreen-Verbreitung hat sich in den letzten sechs
Jahren um einiges vervielfacht (vgl. Mediaresearch 2015b).

Laut dem ORF Mediaresearch leben 95 % der Osterreichischen TV-Bevolkerung

ab 12 Jahren in einem Haushalt mit Kabel- bzw. Satellitenanschluss.

Verteilung der Empfangsebenen

m Satellitdigital  ®mKabel digital Kabel analog ®Terrestrik

Abbildung 5: Technische Empfangssituation TV (Quelle: eigene Darstellung, in Anlehnung an
Mediaresearch 2015a).

Wie die obenstehende Grafik zeigt, ist die weitverbreitetste Form laut dem ORF
Media Research mit 57 % der digitale Satellitenempfang, gefolgt von digitalen

Kabelempfang mit 26 % und analogen Kabelempfang mit 12 %.
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Des Weiteren empfangen 5 % Fernsehen ausschliel3lich digital-terrestrisch bzw.
sind ausschlie3lich grundversorgt Uber Kabel, d.h. ohne ein Vertragsverhaltnis mit
einem Kabelnetzbetreiber, wobei einige wenige Sender empfangen werden

kdnnen.

Im Dezember 2014 lebten laut ORF Media Research (2015b) 87 % der
Osterreichischen TV-Bevdlkerung in Haushalten mit digitalem Empfang. Im Jahr
2013 lag dieser Wert noch bei 82 %. Somit kann festgehalten werden, dass die
Digitalisierung in diesem Bereich innerhalb eines Kalenderjahres deutlich anstieg.

Neben der technischen Verflugbarkeit spielt die programmliche Empfangssituation
auch eine gro3e Rolle.

Im Jahr 2014 standen in Osterreichs TV-Haushalten durchschnittlich rund 106
Sender zur Verfigung (laut TELETEST werden hier Sender berlcksichtigt die
eingestellt sind und mindestens eine Sekunde genutzt werden). 81 von 106

Sendern sind davon in deutscher Sprache verfligbar.

Besonders hoch ist das Programmangebot in den mittlerweile vollstandig
digitalisierten Satellitenhaushalten - hier kdnnen im Schnitt sogar 132 Sender
empfangen werden. Von diesen Sendern stehen 99 in deutscher Sprache zur

Verfugung. (vgl. Mediaresearch 2015b).

Aufgrund der hohen digitalen Satellitenpenetration und des groRen gemeinsamen
Sprachraumes verfligen die 0Osterreichischen Haushalte damit Uber eines der

umfangreichsten Programmangebote in der eigenen Landessprache

Die nachfolgende Tabelle zeigt einen Uberblick tiber die wichtigsten in Osterreich

empfangbaren TV-Sender und deren dahinterstehenden Vermarkter.

Die Liste bietet auch einen Uberblick tiber die — ansonsten nicht in der Arbeit
beriicksichtigten — deutschen Angebote mit &sterreichischen Werbe- bzw.

Nachrichtenfensterprogrammen.
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Sender Land Programmtyp Vermarkter

ORF 1 & ORF 2 | Osterreich offentlich- ORF Enterprise
rechtliches
Vollprogramm

ORF Sport Plus | Osterreich offentlich- ORF Enterprise
rechtlicher
Spartensender

ATV Osterreich privates ATV
Vollprogramm

Puls 4 Osterreich privates ProSiebenSat1Puls4
Vollprogramm Osterreich

Servus TV Osterreich privates Red Bull Media

(Deutschland, Vollprogramm
Schweiz)

GoTV Osterreich privater GoTV
Spartensender

Satl/Pro7/Kabell | Deutschland, privates ProSiebenSat1Puls4

Osterreich Osterreich Fensterprogramm | Osterreich

Sat 1 Gold | Deutschland, privates ProSiebenSat1Puls4

Austria, Pro7 | Osterreich Spartenprogramm | Osterreich

MAXX Austria,

sixx Austria

RTL, RTL I, VOX, | Deutschland privates IP Osterreich

Vollprogramm

Super RTL, RTL
Nitro

Deutschland

privater

Spartensender

IP Osterreich

Tabelle 3: Programme in Osterreich mit deren Vermarktungsunternehmen (Quelle: eigene Darstellung)
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2.3 Digitalisierung der TV-Industrie

Die Digitalisierung beschaftigt sich mit der Vereinheitlichung von unterschiedlichen
Grollen und Werten in Binarcodes und lasst die Verfahren der Kommunikation,
Produktions-, Distributions-, und Rezeptionsformen miteinander verschmelzen
(vgl. Schneider 2008, S. 21).

Mit Beginn des 21. Jahrhunderts leitete der rasante werdende technologische
Wandel die Dominanz von Digital-Medien ein, wobei es verstarkt zu einer
Individualnutzung der Medien kam (vgl. Faulstich 2004, S. 23 und 24).

Mit dem Ubergang zur digitalen Produktion hat sich das Medienangebot deutlich
erweitert, zum einen um neue, interaktiv nutzbare Medienprodukte zu
kombinieren und zum anderen um das Angebot umfangreicher digitaler Text-,
Bild-, Audio oder Videoarchive zu kombinieren (vgl. Seufert 2015, S. 32).

Wie bereits im Kapitel der Distributionspolitik ndher betrachtet, unterscheidet man

bezogen auf die Ubertragungstechnik zwischen analogem und digitalem Signal.

Ziemer (2003, S. 21) definiert ein digitales Signal, wie folgt: ,Ein digitales Signal
stellt die Information im Zeit- und Wertbereich in einer geordneten Folge von
diskreten Werten oder Symbolen dar, wobei der Zeichenvorrat beliebig sein kann.
In der heutigen Digitaltechnik handelt es sich in der Regel um einen binaren, d.h.

zweiwertigen Zeichenvorrat mit den Elementen 0 und 1, den so genannten Bits".

Durch die Digitalisierung der Inhalte veranderten sich auch die
Ubertragungsmaoglichkeiten, wie die Abbildung 5 zeigt, da 57 % der
Osterreichischen Haushalte bereits mit digitalen Satellitenempfang ausgestattet
sind. Dies ermdglicht auRerdem auch die Ubermittlung aller Inhalte tiber alle Netze
wodurch sich neue Formen der Contentdistribution, wie bspw. IPTV oder Web-TV
entwickelten (vgl. van den Bulck und Gunn 2014, S.449-452).

Als IPTV wird die Ubertragung von Multimediaformen, wie bspw. Fernsehen,

Video, Audio, Text und grafischen Dateien, die Uber geschlossene IP-basierte
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Datennetzwerke Uberliefert werden, bezeichnet um das gewunschte Level der
Servicequalitat, Sicherheit, Erfahrung, Interaktivitdit und Verlasslichkeit zu
erreichen (vgl. O’Driscoll 2008, S. 2). Die Ausstrahlung von IPTV erfolgt Gber den
Fernseher und es sind zur Wiedergabe Set-Top-Boxen notwendig — IPTV wird nur
in dem vom Provider kontrollierten Netzwerk betrieben (vgl. Schmidt, 2009, S. 2).

Als Beispiele fur IPTV-Angebote kann AlKabel TV der Telekom Austria genannt
werden. Web-TV — auch als Internetfernsehen bezeichnet — st eine
Ubertragungsform von Fernsehformaten- und programmen lber das Internet.

Im Gegensatz zu IPTV werden beim Web-TV Video-Streams nicht tber ein
geschlossenes Netzwerk sondern tber einen zentralen Server zur Verfigung stellt
und Web-TV wird im offenen Internet betrieben. Zur Wiedergabe ist der Browser
notig (vgl. Schmidt 2009, S. 3 und 4). Als Beispiele fur Web-TV kdnnen
Mediatheken genannt werden, wie bspw. die TV-Thek des ORF oder die
Mediathek von ATV, wo jederzeit Eigenproduktionen abgerufen werden kénnen
(vgl. Kapitel 2.1.2.2). Der Prozess der Digitalisierung fand und findet im gesamten
Rundfunkbereich statt, wobei die Fernsehdigitalisierung ,als ein Musterbeispiel fur
die Medienkonvergenz, also fur das Zusammenwachsen von ehemals getrennter
Technologien und Nutzungsweisen zu einem universellen Medium verstanden
werden kann® (Karstens 2006, S. 93). Die Konvergenz bezeichnet daher die eben
erwahnte Verschmelzung der urspringlich weitgehend unabhangig operierenden
Industrien Telekommunikation, Informationstechnologie und Medien (vgl. Zerdick
et al. 2001, S. 140). In der Literatur unterscheidet man zwischen drei Arten von

Konvergenzen (vgl. Marek und Omasits 2007, S. 124):

e Technologische Konvergenz — bezieht sich auf die Verschmelzung von
Netztechnologien, von Endgeraten und Datenformaten

e Inhaltlich-funktionale Konvergenz — bezieht sich auf die Verschmelzung von
Angeboten, wie Bild, Text und Ton sowie auf der funktionalen Konvergenz
auf die Verschmelzung von Massen- und Individualkommunikation

e \Wirtschaftiche Konvergenz - beschaftigt sich mit der Markt-und
Unternehmensebene durch die zwei Auspragungen Kooperation und
Wettbewerb
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Insgesamt kann also festgehalten werden, dass die Digitalisierung den
Strukturwandel und die Veranderungen am dsterreichischen Fernsehmarkt und in
der Wertschopfungskette von  TV-Unternehmen unterstitzt und die
Mehrfachverwertung von Inhalten ermdglicht sowie die Ubertragung von Inhalten

vereinfacht.
2.3.1 Der Online-Boom

Wie bereits eingangs erwahnt, hat sich das Fernsehen seit Einfuhrung in den
1950er Jahren weiterentwickelt und einige Revolutionen erlebt (vgl. Noam 2009,
S. 7). Eine groRe Revolution fir die Medienlandschaft und den TV-Sektor war
hierbei die Kommerzialisierung des Internets. Anfang der 90er Jahre wurde von
der US-amerikanischen National Science Foundation beschlossen das Internet
auch fir kommerzielle Zwecke zu nutzen, wodurch es o6ffentlich fir die breite
Masse in den 90er Jahren zugénglich gemacht wurde (vgl. Castells 2005, S. 24
und 25).

Anzahl der Internetnutzer weltweit von 1997
bis 2014 (in Millionen)
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Abbildung 6: Anzahl der Internetnutzer seit 1997 (Quelle: eigene Darstellung, in Anlehnung an Statista
2015f).

Abbildung 6 zeigt die Anzahl der Internutzer seit 1997. Nutzten im Jahr 1997 121
Millionen Menschen das Internet, ist man im Jahr 2014 bereits bei einer

Nutzungsrate von knapp 3 Milliarden Menschen angekommen (vgl. statista.com).
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Das Internet trug einen grof3en Teil dazu bei, dass audiovisuelle Medien dem

linearen Fernsehen zunehmend Konkurrenz machen (vgl. Gibs 2009, S.11).

In Osterreich gibt es durch die Digitalisierung und die seit knapp 20 Jahren
zunehmende Nutzung des World Wide Webs viele verschiedene Formen von
audiovisuellen Formaten und Plattformen. Hierbei kann unterschieden werden
zwischen den hauseigenen Mediatheken, beispielsweise vom 6ffentlich-
rechtlichen Sender ORF (ORF TV-Thek), sowie den Plattformen oder aber auch
die Mediatheken von ATV, Puls4 oder Servus TV. Die Mediatheken des offentlich-
rechtlichen Rundfunks und der privaten Fernsehanstalten bieten hauptséchlich
das tagesaktuelle Programm und Eigenproduktionen (bei einigen Anbietern mit

einer Zeitbefristung) zum Onlineabruf an.

Laut der OWA Plus Studie aus dem Jahr 2014 nutzten 59, 7 % der Onliner ab 14
Jahren das Internet auch mobil via Tablets und Smartphones, wahrend 40, 3 %
der User das Internet ausschlie3lich mit stationdren Endgeraten nutzten. Das
ORF Network zahlte auRBerdem laut OWA Plus mit 23, 3 % als
reichenweitenstarkstes Dachangebot. Als Dachangebot werden hierbei Angebote
verstanden, bei denen die Zugriffe von mehreren Domains gemessen werden.
(vgl. OWA Plus 2014).

Nachrichtenportale und Printmedien bieten zusatzlich zu den klassischen
Textmedien seit Jahren Bild-und Tonmaterial an, um mit den Konsumenten in
Kontakt zu treten (vgl. Breunig 2007, S. 483 und 484). Um die Interaktivitat zu
steigern, binden TV-Anstalten seit geraumer Zeit auf Social Media hochgeladene
Videos von Konsumenten mit ein, um eine variantenreiche Berichterstattung
sicherzustellen. Online-Videoplattformen dienen dazu, bekannte kurze Formate
einer breiten Offentlichkeit zuganglich zu machen, und dienen schon seit langer
Zeit als Alternative zum Musikfernsehen. (vgl. Gibs 2009, S. 13-14).
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2.3.2 On-Demand-Dienste

Der Begriff ,On Demand“ stammt aus dem englischen und bedeutet Ubersetzt ,auf
Anforderung® bzw. ,auf Abruf‘. Das Wort wird oft als Zusatz verwendet und bezieht
sich auf eine zeitnahe Erfullung von Anforderungen fur Dienstleistungen und
Waren. Im heutigen Gebrauch wird v.a. der Begriff ,On Demand Economy“ immer
moderner. Dadurch entwickelten sich v.a. im mobilen Applikationsbereich
zahlreiche neue Geschaftsmodelle, wie bspw. der weltweit bekannte Taxidienst
,Uber®. Der Zusatz ,On-Demand" ist in der Literatur in den meisten Fallen positiv
konnotiert — da in den meisten Fallen Anforderungen, die gestellt werden
schneller, besser und flexibler entwickelt und durchgefuhrt werden (vgl. Bagh
2007, S. 6).

Durch ,On-Demand“ haben sich viele unterschiedliche Subformen und
Dienstleistungen gebildet. Traditionell bekannte Dienstleistungen ,On Demand®
sind im Mediensektor Book-on-Demand, Audio-on-Demand, Software-on-Demand
oder — bezogen auf das Fernsehen - Video-on-Demand (vgl. 2005 Cerasale, S.
56).

2.3.2.1 Video on Demand

Video on Demand wird von der Studie ,Video on-Demand in Europa“
folgendermalien definiert: ,Mit dem Begriff Video on Demand (VoD) wird eine
breite Palette von Technologien verstanden, die eines gemeinsam haben. Sie
stellen Videoinhalte auf zentralen Speicherpléatzen zur Verfigung, die zu beliebiger
Zeit abgerufen werden konnen, wobei der Nutzer die Videodatei entweder
zeitgleich oder zeitversetzt anschauen kann, sie kaufen oder ausleihen kann und
auf unterschiedlichen Geraten wie bspw. PC, Smartphones oder Tablets wahrend
einer bestimmten Dauer unbegrenzt abspielen kann“ (Kaltenbach und Lange
2007, S. 11). Video-on-Demand Angebote haben in den letzten Jahren rasante
Wachstumsraten erlebt, was v.a. auf die Weiterentwicklung in der digitalen
Technik zuriickzufuhren ist (vgl. Kaltenbach und Lange 2007, S. 11).

Wie bereits in den Kapiteln 2.3. und 2.4. angedeutet, spielte fur die
Marktpenetration von VoD-Diensten auch die Zunahme der digitalen Netze und

Endgerate sowie die Konvergenz eine bedeutende Rolle.
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Durch VoD wird den Konsumenten daher das zeitunabhangige Kaufen und Leihen
von Bewegtbildinhalten und deren Konsum auf verschiedenen Endgeréaten

ermoglicht.

2.3.2.2 Arten von Video-on-Demand

In der Literatur existieren einige Video-on-Demand-Arten, die nun naher erlautert

werden.

Eines der klassischen Geschéaftsmodelle von Video-on-Demand ist Download to
rent (DTR). Bei diesem Verfahren wird der abgerufene Beitrag dem Nutzer nur fur
eine gewisse Nutzungszeit (in der Regel 24 Stunden) im Downloadverfahren zur
Verfligung gestellt, wobei bei diesen Angeboten noch ein zweites Zeitfenster (das
Fenster, in dem nach dem Download die 24-stiindige Nutzungsphase beginnt)
bestimmt werden muss ( vgl. Hilsmann und Grapp 2009, S. 60). Im Anschluss ist
der abgerufene Beitrag nicht mehr konsumierbar. Download-to-rent ist eines der

klassischen Geschéaftsmodelle im Video-on-Demand-Markt.

Als Vorreiter fur Download-to-rent gilt der ,iTunes® Store, wo Filme und Serien fur

eine begrenzte Nutzungszeit und fir wenig Entgelt entliehen werden kénnen.

Daruber hinaus gibt es noch zwei Subformen, namlich ,Download to own® (DTO),
eine Methode zum legalen Filmdownload gegen Zahlung einer Gebuihr, wie es bei
Apples itunes Store oder Viewster ublich ist,und ,Download to burn“ ein Verfahren,
bei dem den Kunden das Recht eingeraumt wird, einen Film herunterzuladen, um

fur den privaten Gebrauch eine Kopie anzulegen (vgl. Parks 2007, S. 118-120).
Das Video-on-Demand-Angebot der deutschen Telekom Videoload beruht auf
diesem Geschéaftsmodell (vgl. Videoload 2015). Ein weiteres Video-on-Demand

Modell ist Transactional Video-on-Demand (TVoD).

Bei diesem Modell kdbnnen Rezipienten ,aus einem auf Servern gespeicherten
.Katalog“ ein bestimmtes Angebot anfordern und abspielen lassen, wobei frei
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entschieden werden kann, welche Beitrdge zu welchem Zeitpunkt angesehen
werden wollen® (Bloch 2013, S. 101). Beim Transactional-Video-on-Demand
stehen den Nutzern alle Funktionen eines Standard VCR zur Verfigung (vgl. Zink
2005, S. 2).

Nutzer suchen sich auf einer Plattform einen Film aus, der im weiteren Verlauf per
Mausklick fur die Kunden zur Verfligung gestellt wird. Beim Subscription-Video on
Demand (SVoD) handelt es sich um ein Abonnement. Kunden zahlen eine
bestimmte monatliche Pauschale und erhalten dadurch Zugriff auf das gesamte
Film- und Serienkatalog des Anbieters (vgl. Hansch und Rentschler 2012, S. 52).
Als grof3tes Beispiel fur eine Subscription-Video-on-Demand Plattform kann Netflix
erwahnt werden. Je nach Abonnement Art zahlt man zwischen 7 und 10 Euro pro
Monat, um das Angebot auf einem oder mehreren Endgeraten nutzen zu kdénnen
(vgl. Lucas 2012, 54). Eine weitere Moglichkeit, um das Programm mdglichst zu
personalisieren, bietet Near-Video-on-Demand (NVoD). Bei diesem Modell wird
der gleiche Inhalt zeitversetzt auf mehreren Ubertragungskanélen ausgestrahlt,
wobei der Start eines Beitrages zwar nicht festgelegt werden kann, jedoch ist der
Nutzer durch die regelmaflige Ausstrahlung der Sendung auf verschiedenen
Kandalen in der Lage, seine personliche Sendezeit mdglichst frei zu wahlen (vgl.
Wirtz 2009, S. 380).

Near-Video-on-Demand Angebote finden sich meistens bei Pay-TV Sendern. Der
Vorteil in diesem Modell besteht v.a. darin, das geringe Ubertragungskapazitaten
bendtigt werden, und dadurch ist es nicht erforderlich auf die Nutzeranfragen
individuell zu reagieren, da die Ubertragenen Inhalte nicht auf individuelle
Winsche ausgelegt sind (vgl. Wirtz 2009, S. 380).

Als letztes Modell gibt es die so genannten Free-Video-on-Demand-Angebote.
Hierbei handelt es sich um Angebote, die nicht tber eine direkte Bezahlung des
Nutzers erfolgen, sondern einerseits Uber die Gebiuhren von 6ffentlich-rechtlichen
Sendern und andererseits aus GIS-Gebuhren finanziert werden. Als Beispiel kann
hierfir die ORF-TV Thek gezahlt werden, die ,Free-Video-on-Demand“ fir eine

gewisse Nutzungsdauer (in den meisten Fallen sieben Tage) zur Verfiigung stellt.
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2.3.2.3 Video-on-Demand-Anbieter mit und ohne eigene

Netzwerkinfrastruktur

Nachdem die einzelnen Video-on-Demand-Geschéftsmodelle erlautert worden
sind, ist es notwendig, eine Einteilung der Plattformen auf technischer Ebene
vorzunehmen. Aus diesem Grund werden die VoD-Plattform-Anbieter beztglich
ihrer Netzwerkinfrastruktur unterschieden. ,Aufgabe dieser Dienste zur
Datenkommunikation ist der technisch zuverlassige und fehlerfreie Transport von
Daten vom Sender zu einem oder mehreren Empfangern® (Brossmann und Fieger
1997, S. 53).

Die Infrastruktur beeinflusst in vielen Unternehmen den Ablauf der
Geschaftsprozesse und muss als geschaftskritischer Faktor angesehen werden,
da eine robuste IT-Infrastruktur als Voraussetzung fur den Erfolg eines

Unternehmens betrachtet werden kann (vgl. Badach und Rieger 2013, S. 3).

Das Einrichten eines Netzwerks erfordert laut Badach und Rieger (2013, S.3)
einen groflen monetaren Aufwand, weshalb jede Investition in Netzwerke gut
durchdacht werden sollte. Man versucht hierflr die gesamten Aufwendungen zu
minimieren, andererseits winscht man sich eine richtige und effiziente
Wirksamkeit.

Aus diesem Grund unterscheidet man bei VoD-Plattformen zwischen Plattformen,
die Uber eine eigene Netzwerkinfrastruktur verfiigen, und Plattformen, die auf eine

fremde Netzwerkinfrastruktur zurtickgreifen (vgl. Tanenbaum 2009, S. 552-553).

Betrachtet man nun die Video-on-Demand Landschaft, so weisen einige Anbieter

eigene Netzwerkinfrastrukturen auf.

Im deutschsprachigen Raum zahlen v.a. Kabelanbieter, sowie stationare und
mobile Telekommunikationsprovider und Satellitennetzbetreiber zu Video-on-
Demand-Anbietern mit eigenen Netzwerkinfrastrukturen (vgl. Krone 2015b, S.
91).
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Durch diese Einteilung zahlen in Osterreich die Services der Kabelnetzbetreiber
von UPC on Demand, Liwest & Kabelplus zu Plattformen, deren Inhalte® On
Demand® abgerufen werden konnen. AulRerdem zahlen Satellitennetzbetreiber zu
Anbietern mit eigenen Netzstrukturen. Dazu gehdren AonTV von Al, Home NET

von T-Mobile und Planet 3 von ,Drei Osterreich*

Provider mit eigener Netzinfrastruktur versuchen dartber hinaus ihre On-Demand-
Angebote in Paketen mit Netzzugangs-Services, Kommunikationsdiensten,
zusatzlichen Speicheroptionen und Mediatheken an die Konsumenten zu
verkaufen (vgl. Krone 2015b, S. 91). Trotz all dieser Services missen die Provider
Herausforderungen bei der Kundenpflege und bei der permanenten
Netzaufristung bewaltigen (vgl. Krone 2015b, S.91).

Neben den gerade aufgezéhlten Providern gibt es Video-on-Demand-Anbieter, die
auf eine fremde Infrastruktur zurickgreifen und deshalb Uber keine eigene

Netzinfrastruktur verfiigen.

Zu diesen Anbietern zahlen die Smart TV und Set-Top-Box Angebote vom
Hardwarehersteller Apple (Apple TV), Google (Google Chromcast), Amazon
(Amazon Fire TV) sowie weitere Angebote wie Magine TV oder Zattoo (vgl. Krone
2015b, S. 89).

Ebenfalls Gber keine eigene Infrastruktur verfligen die grof3ten und bekanntesten
Angebote, wie beispielsweise Netflix, Amazon Prime Instant, Viewster, Mubi, Chili
oder die erste in Osterreich erhaltliche Plattform die von einem Kinoveranstalter

betrieben wird, Cineplexx2Go.

Mubi ist @hnlich den Smart-TV Angeboten Uber das Sony Playstation Network
verfugbar, wahrend beispielsweise Netflix auf die Netzwerkinfrastruktur von
Amazon Web Services zurlckgreift (vgl. Tanenbaum 2009, S. 552-553).

Provider ohne eigene Netzinfrastruktur sind meistens in einem Paket mit E-

Commerce, Games, Internet-on-TV, diversen Kommunikationsdiensten und

zusatzlichen Speicheroptionen erhaltlich (vgl. Krone 2015b, S. 89).
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Des Weiteren gibt es netzwerké&hnliche Plattformen, die mit Sicherheit auf einen
Teil der Infrastrukturen zuriickgreifen, die aber trotzdem aus Providersicht als
VoD-Plattformen ohne eigene Netzwerkinfrastrukturen gehodren, wie bspw. die
Angebote von ORF (flimmit), jene von Pro7 und Puls4 Osterreich (maxdome),
sowie jene des Pay-TV-Sender Sky (Snap).

Grol3e Herausforderungen fur die Provider ohne eigene Netzinfrastruktur liegen
v.a. in den Bereichen des Content- und Formathandels fur TV-Inhalte, da die
Akquise und die Erhaltung von Rechten und Lizenzen schwierig zu gestalten ist
(vgl. Krone 2015b, S. 89).

2.3.2.4 Auswirkungen der Digitalisierung auf die Wertschdpfung ~

Der folgende Abschnitt beschaftigt sich mit der Wertschépfungskette der
Osterreichischen TV-Industrie und daraus ableitbaren Veranderungen bzw.

Auswirkungen der Digitalisierung.

Das Konzept der Wertschopfungskette stammt aus der Volkswirtschaftslehre und
wurde durch den Okonom Michael Port stark gepragt. Sie stellt die
zusammenhangenden Unternehmensaktivitaten des betrieblichen

Gutererstellungsprozesses grafisch dar (vgl. Gabler Wirtschaftslexikon 2015).

Das Konzept dient der funktionalen Strukturierung der innerbetrieblichen Ablaufe,
um Ansatzpunkte fur die Verbesserung der Produkte und Prozesse zu realisieren
und um die Gewinnziele von Unternehmen zu realisieren (vgl. Wirtz und Pelz
2006, S. 268). Die Wertschopfungskette beschreibt laut Meisner (2004, S. 22-23)
die mikrobkonomische und produktzentrierte Sicht eines Unternehmens, wobei
einzelne Unternehmensschritte analysiert werden. Dartber hinaus dient sie als

Unterstitzungsinstrument bei der Entwicklung von neuen Strategien.

In der Literatur wird zwischen wertschopfenden und nicht wertschopfenden

Prozessen unterschieden.

Als wertschopfende Tatigkeiten gelten Marketing, Vertrieb, Produktion,

Eingangslogistik sowie Arbeiten fir den Kunden, sodass dieser einen
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Zusatznutzen empfindet, wahrend nicht-wertschopfende Téatigkeiten (bzw.
wertschopfungsunterstitzende Tatigkeiten) dazu dienen die wertschépfenden
Aktivitaiten zu unterstitzen, wie bspw. die Technologieentwicklung, die
Personalentwicklung oder die Infrastruktur, die zur Verfigung steht (vgl.
Schiersmann und Thiel 2014, S. 330). Wertschopfungsunterstiitzende Aktivitaten
begleiten den ganzen Prozess, sind aber nicht als einzelner wertschopfender
Prozess interpretierbar. Die Wertkette — die urspringlich fur die Guterindustrie
konstruiert wurde — wird in adaptier Form auch fir Medienunternehmen
angewendet (vgl. Porter 1998, S. 36-37).

Die folgende Abbildung zeigt die Wertschopfungskette eines TV-Unternehmens:

TV-Wertschopfungskette

Programm- techn.
Beschaffungder Programm- <taltun Distribution Marketin
Inputfaktoren produktion %‘e Kasi g Programm £
i U distribution

Kernaufgaben:
Beschaffungvon

< Planung. Planung und ; i %
Drehbichemn, Steuerung und AT AN Sendetechnik Kommunikations-
Moderocen; Ausfiuhrung der setzung des puvsk
Schauspielern, 3 Nutzung der
?ed}fkieuareq Produktion Sendsablaufs Telekommunikations-  Marktforschung
echnik, Beitragen, ’ struktur Positionierung
Spielfimen etc. und Platzierung
Son von
: Werbespots
Werbeleistungen
Anbieter:
Nachrichten Redaktionen Programmdirektor Kabelnetz- Werbeagenturen
agenturen betreiber
Gesellschaft fur

Drehbuch Produktions- 3 Satelliten- Konsumenten

autoren firmen Programmredaktion treiber forschung (GfK)

Schauspiel

agenturen

Werbe

agenturen

Abbildung 7: TV-Wertschopfungskette (Quelle: eigene Darstellung , in Anlehnung an Wirtz 2009, S. 384)

Die dargestellte Wertschopfungskette fir die TV-Industrie ist in mehrere
Abschnitte untergliedert. Auf der ersten Stufe werden die so genannten
Inputfaktoren fir den zu sendenden Content beschafft. Des Weiteren erfolgt die
Vermarktung des Werberaumes. Zu den Inputfaktoren z&hlen neben den

personellen Ressourcen, wie bspw. Moderatoren, Schauspieler oder Redakteuren
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auch die eigenen Studiokapazitaten (vgl. Wirtz und Pelz 2006, S. 273). In der
zweiten Phase werden die entsprechenden Inhalte geplant, gesteuert und
produziert (vgl. Lantzsch 2008, S. 76). In der nachsten Phase erfolgt das so
genannte ,Packaging®. (vgl. Wirtz 2009, S. 385). In dieser Phase werden die
Inhalte zu einem vermarktungsfahigen Programm gebindelt. AufRerdem werden

Werbespots platziert.

In der néchsten Stufe wird das Programm via den bereits in Kapitel 2.3
beschriebenen Mdglichkeiten an die Rezipienten tbertragen.

Zu beachten ist - in Bezug auf die Organisation der Produktion, - dass auf den
ersten beiden Wertschopfungsstufen grofl3e Unterschiede zwischen dem offentlich-

rechtlichen Rundfunk und dem privaten Rundfunk bestehen.

Entscheidendes Kriterium ist — wie bereits weiter oben erlautert — die Tatsache, ob
es sich um Eigen-, Auftrags- oder Fremdproduktionen handelt. Ausschlaggebend
hierfir sind rein 6konomische Erwagungen der Fernsehanstalten (vgl. Wirtz und
Pelz 2006, S. 274).

Die Wertschopfungsstruktur der 6sterreichischen TV-Industrie unterliegt einem
standigen Wandel, der malfgeblich von technologischen Entwicklungen

vorangetrieben wird (vgl. Scholz et al. 2001, S. 35).

Im Allgemeinen kann festgehalten werden, dass sich durch die Entwicklungen im
Bereich der Internetdkonomie die Strukturen der Wertschépfungskette

grundlegend verandert haben.

Daraus folgt, dass die bis dato klare Aneinanderreihung von
Wertschopfungsprozessen, wie sie in der Wertschopfungskette des linearen
Fernsehens dargestellt wird, durch das Aufkommen der Internetékonomie nicht
mehr gultig ist und daher nur bedingt als Kette dargestellt werden kann (vgl. Geser
2012, S. 318). Die Verbindungen zu den Akteuren in der Wertschopfungskette
sind durch die Internetékonomie viel intensiver geworden, da der Markt vernetzter

ist und viele neue Player in den Markt eingetreten sind.
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Deshalb nimmt Meisner (2004, S. 22-23) eine Einteilung in Form eines

Wertschopfungsnetzes vor, da ein Netz all diese Verbindungen zwischen den

einzelnen Akteuren in der Wertschdpfungskette realitatsnaher darstellt.

Inhalte-
produktion

Ubertragung

Kunden — bzw.
Nutzerakzeptanz

Kommunikation

Endgerate Navigation

Mehrwertdienste

Abbildung 8: Wertschopfungsnetz (Quelle: eigene Darstellung, in Anlehnung an Meisner 2004, S. 22-23).

Wie die Abbildung zeigt, stehen die Kunden im Zentrum des
Wertschopfungsnetzes, weshalb sie auch selbst entscheiden kdnnen, wann sie
welche Inhalte in Anspruch nehmen, welche Dienste sie nutzen und wie lange sie
dies tun. Eine wichtige Aufgabe ist es hierbei auch, dass die Medienunternehmen,
wie bereits beschrieben, attraktive Werbeangebote zur Verfiigung stellen, da die
Zahlungsbereitschaft im Online Bereich relativ gering ist (vgl. Siegert 2004,
S.194). Der auBerste Ring des Wertschopfungsnetzes zeigt die Aktivitaten
innerhalb der Wertschdpfungskette. Dies umfasst die Inhalteproduktion, das
Packaging, die Ubertragung, Navigation, Mehrwertdienste und Endgerate (vgl.
Meisner 2004, S. 22-23). Im Vergleich zur traditionellen TV-Wertschopfungskette
ist ersichtlich, dass sich die Struktur und die Zusammenhange untereinander
andern und dass dadurch vielfaltige Vernetzungen und Verbindungen zwischen

den einzelnen Akteuren entstehen. Technische Innovationen beeinflussen die
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Produktion bzw. Adaption von TV-Inhalten und fihren im optimalen Fall
schlussendlich zur Entstehung von neuen Inhalten (vgl. Meisner 2004, S. 26).
Endgerate, die die Mdglichkeiten haben Bewegtbildinhalte abzuspielen,
unterscheiden sich durch Nutzerfreundlichkeit und technischen Kapazitaten.
Dariiber hinaus spielt die Ubertragungstechnik eine groRe Rolle fiir die
Konsumenten, um Inhalte zu rezipieren, da bei einer grol3en Menge von Daten bei
einer langsamen Ubertragungsflatrate davon ausgegangen werden kann, dass
sich User von den entsprechenden TV-Anbietern und Plattformen abwenden.

Die Digitalisierung fuhrt auch bei Zuschauern und den werbetreibenden
Unternehmen zu gravierenden Veranderungen, da zunehmend personalisierte
Angebote nachgefragt werden (vgl. Radtke 2010, S.60). Im digitalen Zeitalter
entscheidet vielmehr die Qualitat der Sendungsinhalte tber die Attraktivitat eines
Fernsehsenders als deren zeitliche Ablaufgestaltung. Aus diesem Grund verliert
die Programmablaufgestaltung immer mehr an Relevanz, da personalisierte und
zeitunabhangige Konsumation immer mehr in den Vordergrund rickt (vgl.
Zarnekow et al. 2013, S.178). Laut Radtke (2010, S. 60) bietet die Digitalisierung
fur werbetreibende Unternehmen die Mdglichkeit die Verhandlungsmacht
gegenuber Fernsehsendern auszubauen, da aufgrund erhohter inter- und
intramedialer Konkurrenz die Fernsehsender ihre Programminhalte bspw. durch
Spartenprogrammesender nach denjenigen Konsumenten ausrichten, welche von
den werbetreibenden Unternehmen am meisten wertgeschatzt werden, um somit
bessere Gelegenheiten hinsichtlich der zielgruppenspezifischen Ansprache zu

bieten.

Die Digitalisierung eréffnet die Moglichkeit, dass Fernsehsender Mdéglichkeiten
schaffen, um die Effizienz von Werbebotschaften sowie die Werbeakzeptanz der
Zuschauer zu steigern (vgl. Radtke 2010, S. 60). Die Komplexitat des
strategischen Managements eines Fernsehsenders steigt immer mehr an, da man
durch Digitalisierung ein intensiviertes und von erhéhter Unsicherheit gepragtes
Wettbewerbsumfeld in der TV-Branche wiederfindet (vgl. Radtke 2010, S. 61).

Deshalb erfordert die Digitalisierung eine Analyse, welche Ressourcen und
Fahigkeiten von Fernsehsendern nachhaltige Wettbewerbsvorteile erzielen
kénnen (vgl. Ulin 2014, S. 362).
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2.4 Zwischenfazit

Der oOsterreichische TV-Markt war lange Zeit durch einen dominierenden ORF
gepragt. Erst durch die Etablierung durch das duale Rundfunksystem im Jahr
2001 konnten private Fernsehanstalten durch den Zugewinn von Marktanteilen
und Werbeeinahmen immer mehr an Bedeutung gewinnen. Zeitgleich mit der
Etablierung des privaten Rundfunks begann — bedingt durch die Digitalisierung —
ein Wandel in der dsterreichischen TV-Industrie, der bis heute anhéalt. Es kam zu
vielen Herausforderungen v.a. bezogen auf die digitalen Anforderungen, die
digitale Satellitenpenetration sowie Veranderungen im Nutzungsverhalten und im
Werbemarkt die von der TV-Landschaft bewaltigt werden mussten.

Durch die Digitalisierung und die Konvergenz auf technologischer, wirtschaftlicher
und inhaltlich-funktionaler Ebene konnten sich viele neue Anbieter im Markt
entwickeln. Zu den Profiteuren zadhlen Video-on-Demand Plattformen sowie
Mediatheken, die gegeniiber dem linearen TV den Vorteil haben, dass sie zeit-
und ortsunabhangig konsumiert werden koénnen und ggf. durch weniger

Werbeblocke ,gestort” werden.

Die neuen Player konnten sich teilweise in Nischenmarkten positionieren, wie
dies bspw. der Video-on-Demand-Anbieter flimmit macht, da auf dieser Plattform
viele Eigenproduktionen des offentlich-rechtlichen Rundfunks angeboten werden.
Internationale Angebote wie Netflix setzen ebenfalls auf Eigenproduktionen
(bspw. ,Orange is the New black — A Netflix Original Series®), um die Qualitat der
Sendungsinhalte hoch zu halten. Durch neue Anbieter haben sich in den letzten
Jahren die Komplexitat der TV-Industrie und das Medienangebot im Allgemeinen
mal3geblich verandert, da ein erhéhter Wettbewerb herrscht. Abzuwarten bleibt,
ob die neuen Player im VoD-Sektor langfristig eine Gefahr fur den linearen

Fernsehkonsum darstellen.
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3. Analyse des Makro-Umfelds der 6sterreichischen TV-Industrie

Das nachfolgende Kapitel gibt einen Uberblick Uber das Makro-Umfeld der
Osterreichischen TV-Industrie.

Unternehmen bzw. Organisationen einer Branche agieren in einem grof3eren
gesamtwirtschaftlichen Kontext und werden von verschiedenen Kraften aus dem
Makro-Umfeld beeinflusst (vgl. Kotler et al. 2011, S. 224).

Um mogliche Szenarien fur die Durchfuhrung der Szenario-Analyse in Kapitel 6
erstellen zu kdnnen, werden im folgenden Abschnitt wesentliche Faktoren der
externen Umwelten — im Konkreten sind dies soziokulturelle, technologische,
O0konomische und politisch-rechtliche Aspekte beleuchtet, die einen Einfluss auf
die TV-Industrie haben.

3.1 soziokulturelle Aspekte

Unter soziokulturellen Aspekten versteht man Verdanderungen von menschlichen
Grundbedirfnissen und gesellschaftichen Werthaltungen, Anderungen im
Konsumverhalten, im Freizeitverhalten sowie bei demografische Faktoren (vgl.
Kerth et al. 2011, S. 119).

Durch Anderungen von fernsehspezifischen Rahmenbedingungen sind
Programmanbieter gezwungen sich intensiver mit dem Zuseher, seinem Erleben

und seinen Bedirfnissen auseinanderzusetzen (vgl. Schossler 2001, S. 46).

Bezogen auf die dsterreichische Fernsehindustrie kann man daher durchaus von
neuen soziokulturellen Aspekten ausgehen, die immer mehr an Bedeutung
gewinnen. Einen wichtigen Aspekt hierfir nimmt die demografische Entwicklung
Osterreichs ein. Diese driickt sich grundsatzlich in einem steigenden Anteil der
alteren und einem sinkenden Anteil der jiungeren Generation aus und hat
wesentliche Auswirkungen auf viele Bereiche des gesellschaftlichen Lebens (vgl.
Steigenberger 2015).
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Die demografische Entwicklung in Osterreich wird durch drei Tendenzen, namlich
durch steigende Lebenserwartung (durchschnittlich 77,7 Jahre bei Mannern und
83,1 Jahre bei Frauen), niedrige Fertilitat (1,44 Kinder pro Frau) und durch
zunehmende Migration gepragt (vgl. Steigenberger 2015).

Diese Prozesse haben weitreichende Auswirkungen auf die Gesellschaft, auf den
Wirtschafts- und Arbeitsmarkt sowie in diesem Fall auf die Medienpolitik. Versucht
man den demografischen Wandel nun auf den Medienkonsum — in dem Fall Gber

das Medium Fernsehen - umzulegen ergeben sich eindeutige Indikatoren.

durchschnittliche Fernsehdauer in
Osterreich bis 2014 (in Minuten)
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Abbildung 9: Fernsehdauer in Osterreich bis 2014 in Minuten (Quelle: eigene Darstellung, in Anlehnung
an Statista 2015a).

Abbildung 9 zeigt die durchschnittliche Fernsehdauer in Osterreich von den
Jahren 2004 bis 2014. Wie die Abbildung verdeutlicht, erreichte die

durchschnittliche Fernsehdauer in Osterreich im Jahr 2014 ein HochstmaR von
172 Minuten.

Laut Statistik aus dem Jahr 2013 liegt Europa in der durchschnittlichen
Fernsehdauer weltweit auf Platz drei nach Nordamerika und dem Mittleren Osten
(vgl. Statista 2015e).
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Durchschnittliche tagliche Fernsehdauer in
Osterreich nach Altersgruppen im Jahr
2013 (in Minuten)
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Abbildung 10: Durchschnittliche tagliche Fernsehdauer in Osterreich nach Altersgruppen im Jahr 2013
in Minuten (Quelle: eigene Darstellung, in Anlehnung an Statista 2015b).

Abbildung 10 zeigt die durchschnittliche Fernsehdauer in Osterreich kategorisiert
nach Altersgruppen. Sie verdeutlicht, dass die durchschnittliche Fernsehdauer
steigt, je alter man wird. Aus diesem Grund liegt die durchschnittliche
Fernsehdauer in Osterreich bei 50 bis 59-jahrigen Personen bei 207 Minuten,
wahrend sie bei den Uber 60-Jahrigen bereits bei 257 Minuten pro Tag liegt, bei
den jungeren Zielgruppen hingegen betragt die durchschnittliche Dauer zwischen
133 Minuten (bei den 12 bis 19-Jahrigen) und 147 Minuten (bei den 20 bis 29-
Jahrigen).

Zuruckzufihren sind die bis zu 100 Minuten weniger Fernsehkonsum bei den
jungeren Zielgruppen einerseits auf deren geringeren zeitlichen Verfluigbarkeit, da
diese noch im Arbeitsleben stehen und Uber 60-Jahrige in den meisten Fallen
bereits den Ruhestand genieen und andererseits auf das Aufkommen von
Video-on-Demand Plattformen. Dadurch kam es in den vergangenen Jahren zu
einer Verlagerung der Mediennutzung bei den jingeren Zielgruppen weg von

linearem Konsum hin zu delinearem Konsum von audiovisuellen Inhalten.
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3.2 technologische Aspekte

Da im Rahmen dieser Arbeit die Auswirkung von Video-on-Demand Anbieter auf
die Wertschopfungsprozesse bzw.- strukturen der osterreichischen TV-Industrie
beschrieben wird, ist es hierfiir wichtig, die Verfugbarkeit bzw. die Verbreitung von
Breitbandanschliissen in Osterreich zu beleuchten.

Anzahl der Breitbandanschlisse pro 100 Einwohner
in Osterreich von 2000 bis 2014

27,54
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Abbildung 11: Anzahl der Breitbandanschliisse pro 100 Einwohner in Osterreich von 2000 bis 2014
(Quelle: eigene Darstellung, in Anlehnung an Statista 2015c).

Abbildung 11 zeigt die Anzahl der Breitbandanschliisse in Osterreich pro 100
Einwohner von den Jahren 2000 bis 2014. Die Zahlen beziehen sich in dieser
Statistik auf stationére Breitbandanschliisse mit einer Downstream-Bandbreite von
mindestens 256 Kbit/s. Im Jahr 2014 belief sich die Breitbandpenetration auf rund
27,54 Breitbandanschlisse pro 100 Einwohner.

Im Kontext Fernsehen macht es die Digitalisierung maoglich, die zur Verfiigung
stehenden Kanéle effizienter zu nutzen als bei analoger Ubertragung (vgl. Glaser
2014, S. 280).
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Wie bereits in Kapitel 2.2.4 Distributionspolitik und 2.3 Digitalisierung in der TV-
Industrie angedeutet, wird als Ubertragungsstandard im digitalen Fernsehen DVB
(Digital Video Broadcasting) in den Auspragungen DVB-T (digitales Fernsehen via
Terrestrik), DVB-S (digitales Fernsehen via Satellit), DVB-C (digitales Fernsehen
via Kabel) und DVB-H (digitales Fernsehen ia ,Handhelds®, sowie DMB
(interaktive multimediale Dienste fir Mobilgerate wie digitales Fernsehen)
verwendet (vgl. Dorr et al. 2008, S. 93).

Ein weiteres wichtiges technologisches Phdnomen der heutigen TV-Industrie ist
,connected TV*, also die Konvergenz von TV und Internet, wobei mittels dem
2010 eingefiihrten HbbTV Standard der klassische Fernsehbildschirm zu einem
~omart-TV* wird, wo Fernsehzuschauer Uber Set-Top-Boxen, Spielekonsolen oder
Blue-Ray-Player mit ihrem Fernseher online gehen (vgl. Heinemann et al. 2013, S.
204).

Bei HbbTV handelt es sich um Standard zur gleichzeitigen Darstellung von
Fernseh- und Internetangeboten auf Fernsehbildschirmen (vgl. Geser 2014, S.
255).

Wie ebenfalls bereits erlautert, bieten grol3e Telefonkonzerne wie Al oder T-
Mobile es an, Fernsehen Uber das Telefonkabel DSL-TV zu empfangen, weshalb
dieser Transportweg als IPTV bezeichnet wird (vgl. Glaser 2014, S. 281). Dies ist,
wie ebenfalls bereits erlautert, vom ,Web TV* also dem Internetfernsehen, vom

offenen Internet zu differenzieren.

Als weiterer wichtiger Standard bezogen auf die Ubertragung von audiovisuellen
Inhalten gilt Mobile-TV, sprich die Ubertragung von audiovisuellen
Bewegtbildinhalten auf mobile Endgerate via Tablet oder Smartphone (vgl. Einav
2015, S. 113).

Die Ubertragung von Mobile TV kann tiber verschiedene Wege erfolgen. Hierfir
stehen beispielsweise das mobile Internet oder Rundfunkinfrastrukturen mit
Standards wie DMB (Digital Multimedia Broadcasting) oder DVB-H (Digital Video
Broadcasting for Handhelds) zur Verfigung (vgl. Glaser 2014, S. 281).
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3.3 o©konomische Aspekte

In Kapitel 3.3. werden besondere 6konomische Aspekte der Gsterreichischen TV-
Industrie identifiziert. Um eine allgemeine Aussage machen zu koénnen, wird
anhand des Bruttoinlandsproduktes im Folgenden die Entwicklung der
Osterreichischen Wirtschaft demonstriert.

Bruttoinlandsprodukt (BIP) in Osterreich von
2004 bis 2015
(in Milliarden US-Dollar)

429,64 429,49 428,46 437,12

407,8

387 398,6 390,38 380,56
334,6

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015*

Abbildung 12: BIP in Osterreich 2004-2015 (Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Statista 2015d).

Abbildung 12 zeigt das Bruttoinlandsprodukt Osterreichs von 2004 bis 2015.
Grundsatzlich ist das BIP ,die gangige Mal3groRe zur Berechnung der
wirtschaftlichen Leistung einer Volkswirtschaft und gilt als verfigbares Mal3, den
wirtschaftlichen Wohlstand einer Gesellschaft zu bestimmen® (Wildmann 2010, S.
31). Das Bruttoinlandsprodukt gibt daher einen Uberblick Giber den Gesamtwert
aller Waren und Dienstleistungen, die wahrend eines Kalenderjahres innerhalb der
Landesgrenzen hergestellt wurden und dem Endverbrauch dienen (vgl. Statista
2015d).

Dadurch gilt das BIP als eines der wichtigsten Indikatoren fur die Wirtschaftskraft
eines Landes. Laut Prognosen wird das BIP in Osterreich im Jahr 2015 rund
380,56 Millionen US-Dollar betragen. Als Grund fir den Ruckgang ist die

stagnierende Wirtschaft in Osterreich und in der Eurozone zu nennen.

59



Analyse des Makro-Umfelds der dsterreichischen TV-Industrie

Nachdem die Wirtschaftskraft Osterreichs durch die Entwicklung des BIPs naher
betrachtet wurde, gilt es bezogen auf die Medienindustrie weitere wichtige
Faktoren herauszufiltern, die die ©6konomischen Besonderheiten der
Osterreichischen Medienlandschaft — insbesondere der TV-Industrie -

widerspiegeln.

3.3.1 Besonderheiten von Mediengitern

Medienglter weisen im Vergleich zu anderen Gutern viele besondere
Okonomische Faktoren auf, die nun naher betrachtet werden. Hierbei ist die
Strukturdynamik des Medienmarktes zu untersuchen, da die ©6konomischen
Merkmale in starkem Ausmall die Spielregeln des Wettbewerbs in der
Medienwirtschaft beeinflussen (vgl. Maier 2000, S. 61).

Charakteristisch fur Medienunternehmen ist, dass sie auf einem dualen
Produktmarkt agieren, d.h. zwei unterschiedliche Giuter- und Servicemarkte
ansprechen, da sie zum einen Informations-, Bildungs-, und
Unterhaltungsprodukte  wie Filme anbieten, und andererseits sind
Medienunternehmen auf dem Werbemarkt tétig, indem sie Werbetreibenden den
Zugang zu Rezipienten als Zielgruppen fur die Werbung verkaufen (vgl. Maier
2000, S. 62). Wichtig ist hierbei, dass die Teilmarkte nicht unabhéangig
voneinander agieren. Schlie3lich tragt das grofe Angebot des Informations-,
Bildungs-, und Unterhaltungsmarkts dazu bei, dass die Attraktivitit am
Werbemarkt steigt, weshalb es durch die so genannte ,Anzeigen-Auflagen-
Spirale“ zu einem positiven Nebeneffekt kommen kann (vgl. Heinrich 1999, S.
283).

Aufgrund der Dualitat des Marktes verfolgen Medienunternehmen unterschiedliche
Geschaftsmodelle. Aus diesem Grund orientiert sich der private Rundfunk eher am
Werbemarkt, wahrend der o6ffentlich rechtliche Rundfunk aufgrund des
gesetzlichen Programmauftrages und durch die Erhebung der GIS-Gebihren auch

publizistische und nicht nur 6konomische Ziele verfolgt.
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Eine weitere 6konomische Besonderheit von Produkten in der Medienwirtschaft
ergibt sich aus dem Verhdltnis von fixen und variablen Kosten, bei deren
Produktion und Vertrieb. Dabei sind Medienprodukte wie beispielsweise Filme,
Videos, aber auch Biicher, Zeitungen oder Tontrager dadurch gekennzeichnet,
dass die Herstellung des ersten Exemplars zunachst hohe Fixkosten verursacht,
so genannte ,First-Copy-Costs* (vgl. Heinrich 1999, S. 120-121).

Fixkosten der Produktion von Fernsehsendungen fallen beispielsweise fur die
Beschaffung, Aufbereitung und Kreation von Content an oder auch fir das
Personal bei der Entwicklung eines Medienproduktes.

Im Vergleich zu den Fixkosten sind die Kosten fir die Vervielfaltigung und den
Vertrieb fur jedes weitere Exemplar gering und das Verhéaltnis von fixen und
variablen Kosten hat zur Folge, dass bei steigender Ausbringungsmenge, bzw. bei
steigender Auflage eine starke Fixkostendegression zu verzeichnen ist, wobei die
Struktur von Fixkosten und variablen Kosten in den einzelnen Mediengattungen
unterschiedlich hoch ist (vgl. Maier 2000, S. 63). Bei Online-Produkten wie z.B.
einem Angebot einer Serie oder eines Filmes via Video-on-Demand, kénnen im
Extremfall die Grenzkosten, also das heil3t die Kosten fiir jede weitere Kopie,
gegen Null gehen (vgl. Maier 2000, S .63).

Eine weitere 6konomische Besonderheit von Mediengutern sind Netzeffekte.

Diese treten bei der Nutzung von Medien auf, also auf der Konsumentenseite, und
entstehen, ,wenn der Nutzen eines Gutes flir ein Wirtschaftssubjekt davon
abhéangig ist, ob und gegeben falls wie viele andere Wirtschaftssubjekte dasselbe
Gut verwenden® (Maier 2000, S. 64).

Netzeffekte kdnnen positive als auch negative Auswirkungen haben, wobei
negative Netzeffekte beispielsweise auftreten, wenn viele Nutzer eine technische
Infrastruktur verwenden, die zu bestimmten Zeiten nahe an der Kapazitatsgrenze
arbeitet und deshalb lange Wartezeiten verursacht, wohingegen positive
Netzwerkeffekte gegeben sind, wenn der Wert eines Netzgutes steigt, je mehr
Teilnehmer einem Netz angeschlossen sind, wie beispielsweise bei der Nutzung

von Online-Communities oder E-Mail (vgl. Maier 2000, S. 64).
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Neben direkten Netzeffekten gibt es auch indirekte Netzeffekte, die entstehen,
wenn  fur  Netzwerke, die aus verschiedenen Systemkomponenten
zusammengesetzt werden, zusatzliche Komplementarprodukte angeboten
werden, denn je grol3er ein Netz ist, desto grof3er ist der Anreiz fir Unternehmen
Komplementarprodukte herzustellen (vgl. Maier 2000, S. 64).

Mit zunehmender Anzahl von Komplementéarprodukten vergrof3ert sich der Wert
eines Netzes fur die Konsumenten und die Existenz von Netzeffekten hat die
Okonomische Konsequenz, dass Konsumenten mit dem Kauf von Produkten
zugleich den Zugang zu einem realen oder virtuellen Netz erhalten (vgl. Maier
2000, S. 64).

Als nachste o©6konomische Besonderheit kann die bereits beschriebene
Konvergenz von Informations-, Kommunikations- und Medienangeboten gesehen
werden. Dadurch entsteht die ,Zusammenflihrung oder Integration verschiedener
Kommunikationsformen, wodurch breitbandige Kommunikationsplattformen eine
vollstéandige Integration von den Kommunikationsformen ermoglicht, sodass der
Nutzer zwischen Massenkommunikation, Individualkommunikation und

Individualkommunikation wechseln kann (vgl. Maier 2000, S. 65).

Als letzter wichtiger 6konomischer Faktor muss aufgrund der Zunahme von
Anbietern und der eben beschriebenen Konvergenz die Globalisierung genannt
werden. Die globale Ausrichtung auf verschiedenen, miteinander vernetzten
Markten in der Medienwirtschaft hat ihre Ursachen vor allem in der allgemeinen
Offnung von Produkt-, Dienst- und Finanzmarkten infolge einer Politik der

Deregulierung und Privatisierung (vgl. Maier 2000, S. 65).

Insbesondere Kommunikationsprodukte der Medienwirtschaft, die sich Uber
Kommunikationsnetze Ubertragen lassen, verlieren in verschiedener Hinsicht ihre
Standortgegebenheit, wobei sowohl Aktivitdten der Informationsbeschaffung als
auch Prozesse der Produktion, Vermarktung und des Vertriebs sich raumlich
verteilen lassen und Medienunternehmen mit ihren Produkten damit in einen
globalen Wettbewerb treten (vgl. Maier 2000, S. 65).

Grundsatzlich sind Mediengiter als immaterielle Giter zu klassifizieren, da sie im

Moment ihrer Herstellung die Eigenschaften von Dienstleistungen tbernehmen.
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Unter diesem Aspekt lassen sich Dienstleistungen als immaterielle
Wirtschaftsguter definieren, die unter Einsatz externer Produktionsfaktoren fur den
fremden Bedarf produziert werden (vgl. Kiefer und Steininger 2014, S. 131).
AulRerdem sind Faktoren wie Exklusivitat und Synchronitat wichtig, da die fur die
Dienstleistungsproduktion benétigten externen Produktionsfaktoren durch den
Abnehmer der Dienstleistung in den Produktionsprozess in Form von materiellen
oder immaterieller Giter des Abnehmers eingebracht werden (vgl. Kiefer und
Steininger 2014, S. 131).

In diesem Kontext meint die ,Integritdt das Erfordernis der Integration des
Dienstleistungsabnehmers mit  seinen Produktionsfaktoren in den
Produktionsprozess einer Dienstleistung, wahrend die Synchronitat die
Erbringung und die Inanspruchnahme von Dienstleistungen kennzeichnet® (Kiefer
und Steininger 2014, S. 131).

Der Dienstleistungsproduktionsprozess unterscheidet sich in vielen Punkten von
der Sachguterproduktion wie Kiefer und Steininger (2014, S. 131) durch mehrere

Punkte verdeutlichen:

e Dienstleistungsproduzten wie Fernsehveranstalter kénne nicht fertige
Guter, sondern nur Leistungsversprechen auf Basis der hergestellten
Leistungsbereitschaft anbieten.

e Die Dienstleistung muss erst abgesetzt werden, bevor und damit sie mit
den externen Faktoren des Rezipienten endproduziert werden kann.

e Das wiederum macht Dienstleistungsnehmer zu Erfahrens- und

Vertrauensgutern.

Weiterhin stellen Medienguter so genannte Erfahrensguter dar, also Produkte, die
in ihrer Qualitat nur dann hinreichend beurteilt werden kénnen, nachdem sie

bereits genutzt worden sind (vgl. Kiefer und Steininger 2014, S. 142).
Ob eine TV-Produktion beim TV-Zuseher gut ankommt bzw. zur Rekreation und

Unterhaltung im TV-Konsum beitragt, kann erst nach dem Sehen einer Sendung

oder eines Filmes beurteilt werden.
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Daraus resultiert eine hohe Unsicherheit fir den Konsumenten, da diese eben
nicht im Vorhinein beurteilen kénnen, ob die Nachfrage nach diesen Gutern und
Dienstleistungen sich auf die Zahlungsbereitschaft und die zeitliche Allokation
lohnt (vgl. Kiefer und Steininger 2014, S. 142).

Im Rahmen der Digitalisierung konnte dieses Risiko zumindest reduziert werden,
da Teaser und Trailer zu Filmen und Serien, die weltweit produziert werden, online
zur Verfugung stehen. Dies bietet den Konsumenten die Mdglichkeit, sich vor
Erwerb eines Kinotickets oder vor dem Kauf eines Filmes in einer Online-
Datenbank oder im klassischen Filmverleih einer DVD (oder von
Sendungsinhalten die via Pay-per-View ausgestrahlt werden) ein Bild fur die
Entscheidungsfindung beztglich der dafur aufzuwendenden Zahlungsbereitschaft
und zeitlichen Allokation zu machen (vgl. Beck 2011, S. 254- 256).

3.4 Politisch rechtliche Aspekte

Im Rahmen dieses Kapitels wird auf die 6sterreichische Rechtslage in Bezug auf
das Fernsehen eingegangen. In diesem Kontext muss der Begriff der
Medienpolitik geklart werden, bevor auf einzelne Regulierungsbehdrden, Akteure
und die Gesetzgebung, eingegangen werden kann. Unter Medienpolitik versteht
man ,jenes Handeln, welches auf die Herstellung und Durchsetzung allgemein
verbindlicher Regeln und Entscheidungen lber Medienorganisationen und die

massenmediale 6ffentliche Kommunikation abzielt®. (Puppis 2007, S. 34).

In der Literatur finden sich zahlreiche weitere Definitionen zur Medienpolitik, die
den Begriff noch scharfer fassen. Bezogen auf die 6sterreichische TV-Industrie
lasst sich die Definition von Schatz et al. (1990, S. 332) gut Ubertragen, die
Medienpolitik als die ,Gesamtheit der MalRnahmen des politisch-administrativen
Systems sehen, die direkt oder indirekt auf die Produktion, Distribution und den
Konsum massenmedial verbreiterter Inhalte einwirken®. Betrachtet man nun die
Osterreichische TV-Landschaft, so kann festgehalten werden, dass sich die
Medienpolitik lange Zeit als eine eher reaktive als aktiv gestaltende Kraft

darstellte, da die Vorgabe der Rahmenbedingungen lange Zeit dem ORF
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uberlassen worden ist, was zu einer Monopolstellung fiihrte (vgl. Steinmaurer
2012, S. 13). Wie bereits in Kapitel 2.1.1 ,duales Rundfunksystem® néher
betrachtet, gelang es erst im Jahr 2001 durch die Erlassung des ORF-Gesetzes
und des Privatfernsehgesetztes neue Rahmenbedingungen zu schaffen.
AulRerdem hob die Grindung einer neuen Medienbehorde, der ,Komm Austria®,
die Regulierungshoheit aus den Ministerien auf eine unabhangigere Ebene, wobei
in Zusammenfuhrung mit der 1997 gegrindeten Telekom-Regulierungsbehérde
die beiden Regulierungsfelder in der RTR (der Rundfunk- und Telekom-
Regulierungs GmbH) zusammengefasst wurden, die seitdem die Einhaltung des
ORF-Gesetzes und die Aufgabe der Verwaltung der Forderungsmalinahmen (z.B.
Fernseh- und Privatrundfunkfonds) tbernimmt (vgl. Steinmaurer 2012, S. 13-14).

Darliber hinaus gab es in den letzten Jahren viele medienpolitische Debatten, die
zahlreiche Anderungen im ORF-Gesetz mit sich brachten wie beispielsweise
Beschrankungen beim Berichterstattungsumfang des ORFs im Online-Bereich,
wobei jedoch diese Anderungen dem ORF ermoglichten, in einem beschrankten

Umfang Werbeeinnahmen zu lukrieren (vgl. Steinmaurer 2012, S. 14).

Steinmaurer (2012, S. 14) findet es in diesem Zusammenhang bemerkenswert,
dass uber den Weg der Einschaltung des europaischen Wettbewerbsrechts
Bemuihungen um eine Marktabgrenzung dazu fihren, dass in einem Markt mit
hohem Einfluss von auRRen (wie Osterreich) Einschrankungen in Bezug auf die

Vielfalt der Berichterstattung hingenommen werden mussen.

AulRerdem beschéftigte in den letzten Jahren viele in den ORF-Gremien
ausgetragene Personaldebatten die medienpolitische Landschaft in Osterreich, die
einmal mehr ein bezeichnendes Bild auf das nahe Verhdltnis von Politik und

Medien warfen (vgl. Steinmaurer 2012, S. 14).
Aus diesem Grund trat 2012 das Medientransparenzgesetz in Kraft, welches mehr

Transparenz Uber die Vergabe von Inseraten der Regierung, von Ministerien und

anderen offentlichen Stellen schaffen soll, wobei Vorgange wie diese die Relevanz

65



Analyse des Makro-Umfelds der dsterreichischen TV-Industrie

der Stellung der Medien in der Gesellschaft und deren Verhaltnis zur Politik

bezeugen (vgl. Steinmaurer 2012, S. 14).

Politik Medien Okonomie

Public Service

Gesellschaft
(Rezipienten,
Birger)

Abbildung 13: Public Service als Beziehungsnetzwerk (Quelle: eigene Darstellung, in Anlehnung an Puppis 2007, S.
197)

Ein gutes Verhaltnis der Medien sowohl der Politik, dem Markt als auch der
Gesellschaft gegenuber stellt ein balanciertes und der Demokratie forderndes
Beziehungsnetzwerk dar, wie die Abbildung 13 zeigt (vgl. Puppis 2007, S. 197).

66



Analyse des Makro-Umfelds der dsterreichischen TV-Industrie
3.5 Zwischenfazit

Das vorangegangene Kapitel beschéaftigte sich mit dem Makro-Umfeld der
Osterreichischen TV-Industrie und den vier verschiedenen Aspekten des
soziokulturellen, technologischen, 0konomischen und politisch-rechtlichen
Umfelds von Unternehmen in der TV-Wirtschatt.

In Osterreich gibt es einige interessante soziokulturelle Faktoren in Bezug auf den
Konsum von audiovisuellen Inhalten. Dies lasst sich anhand der Werte ablesen,
da die tUber 60 jahrigen im Schnitt eine Stunde mehr Fernsehnutzung taglich
aufweisen als die jungere Zielgruppen der 20-39-Jahrigen.

Daruber hinaus gibt es durch die Konvergenz von TV und Internet viele ,neuartige*
Formen des Fernsehens, wie beispielsweise ,Connected TV*, ,HbbTV“ oder
mittels mobiler Endgerate ,Mobile TV was auch die Zahlen der zur Verfugung
stehenden Breitbandanschlisse (25,74 Breitbandanschlisse pro 100 Einwohner)

verdeutlicht.

Medienguter werden als immaterielle Guter und Erfahrensguter klassifiziert und
weisen durch ihren dualen Charakter viele Merkmale auf, die das ,Gut‘ Medium
sowohl bei den Unternehmen als auch bei den Rezipienten zu erfolgreichen und
nicht-substituierbaren Gutern ,des taglichen Bedarfs“ machen, wie beispielsweise
eine hohe Fixkostendegression sowie Skalen- und Verbundeffekte auf
Unternehmensseite oder eben die Notwendigkeit der Informationsaufnahme auf

Seiten der Rezipienten.

Osterreich war durch eine spate Etablierung des dualen Rundfunksystems lange
Zeit durch das Monopol des ORFs gekennzeichnet, weshalb sich einige
Rahmenbedingungen und die durch die gesetzlichen Anderungen im ORF-Gesetz
sowie im Privatfernseh-Gesetz erst relativ spat ergeben haben. Aus diesem Grund
ist das Medientransparenzgesetz und das Beziehungsnetzwerk der Kréafte Politik,
Medien, Okonomie bzw. der Gesellschaft wichtig, da dies einen Versuch eines

ausbalancierten Systems widerspiegelt.
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4. Analyse des Mikro-Umfelds der dsterreichischen TV-Industrie

Im Rahmen dieses Kapitels wird die Struktur der Osterreichischen TV-Industrie
beleuchtet. Ziel ist es, Faktoren herauszufiltern, um im Anschluss mogliche
Zukunftsszenarien fur die Auswirkung von Video-on-Demand auf die TV-Branche

erstellen zu konnen. Dargestellt wird dies mit dem 5-Forces-Model von Michael

Neue Konkurrenten ‘

Porter.

Wettbewerber in der Branche

Lieferanten Rivalitat unter den bestehenden  pri— Abnehmer
Unternehmen

Ersatzprodukte

Abbildung 14: 5 Forces Modell nach Porter (Quelle: eigene Darstellung, in Anlehnung an Porter 2008, S. 35)

Laut Porter, dem Initiator des 5-Forces-Modells werden die Wettbewerbsintensitat
und die Rentabilitat einer Branche von finf Einflussfaktoren bestimmt, wobei die
starksten dieser Krafte ausschlaggebend fiir den Erfolg sind (vgl. Porter 2008, S.
37).

Der Wettbewerb einer Branche ist daher von vielen Playern, wie in diesem Modell
bspw. von Lieferanten, Abnehmern, Ersatzprodukten und neuen Anbietern
gekennzeichnet, und diese Player konkurrieren mit den traditionellen TV-
Unternehmen und kénnen je nach den situativen Rahmenbedingungen mehr oder

weniger relevant sein (vgl. Porter 2008, S. 37-38).
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4.1 Wettbewerber in der Branche

Als erster Einflussfaktor in der Branchenstrukturanalyse kann die
Wettbewerbsintensitat herangezogen werden, die Einfluss auf die Attraktivitat der
Branche hat.

Laut Porter ,manifestiert eine hohe Wettbewerbsintensitat sich entweder als
Preiswettbewerb (die Wettbewerber unterbieten sich bei den Preisen) oder als
Leistungswettbewerb  (die  Wettbewerber  (berbieten  sich  hinsichtlich
Produktqualitéat und Zusatzleistungen, wodurch Kosten steigen) wobei sich beide
Formen negativ auf die Gewinnaussichten und damit auf die Marktattraktivitat
auswirken “ (Porter 2008, S. 51-53).

Folgende Faktoren sind laut Porter (2008, S. 51-53) fur eine hohe Intensitat der
Rivalitat verantwortlich:

e grofRe Anzahl an Wettbewerbern bzw. hohes MalR an Ausgeglichenheit
zwischen wenig konkurrierenden Unternehmen .

e Wachstumsverhalten der Branche — in schnell wachsenden Branchen ist
der Wettbewerb oft geringer als in langsam wachsenden Branchen, da eine
Ausdehnung des Absatzes mdglich ist, ohne Wettbewerbern Marktanteile
abzunehmen.

e Produktdifferenzierung — unterscheiden sich die Produkte bzw. Leistungen
der Wettbewerber, sinkt die Austauschbarkeit der Produkte bzw.
Leistungen.

e Austrittsbarrieren — 6konomische, strategische oder emotionale Faktoren,
die Unternehmen am Austritt aus einer eigentlich unattraktiven Branche
abhalten.

e Anteil der Fixkosten an den Gesamtkosten - bei hohen Fixkostenanteilen
besteht die Mdglichkeit, eine hohe Auslastung zu erzielen, um einen Tell
der Fixkosten zu decken.

o Uberkapazitaten — Ubersteigen die Kapazitaten die Nachfrage wesentlich,

so wird darum gekampft eine hohe Auslastung zu erzielen.
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Die Rivalitat unter den Wettbewerbern im Fernsehmarkt hat mit Einfihrung des
dualen Rundfunksystems im Jahr 2001 permanent zugenommen. Seit diesem
Zeitpunkt hat sich der Wettbewerb stark verandert und hat durch die
Digitalisierung einen grof3en Zuwachs erhalten.

Laut Glaser (2010, S. 210) hat die Fragmentierung des TV-Marktes einen hohen
Grad erreicht und die Bedeutung von zielgruppenorientiertem Fernsehen nimmt
stetig zu, wobei es gleichzeitig schwieriger wird fur die einzelnen Angebote eine
wirtschaftlich tragfahige Basis zu schaffen. Dariber hinaus kommt hinzu, dass die
Zahl der Fernsehinhalte abnimmt, da sich die Marktanteile auf immer mehr
Nachfrager verteilt (vgl. Glaser 2014, S. 210).

Die Tabelle 4 auf der nachstehenden Seite zeigt eine Einteilung der
Wettbewerbsstruktur des Osterreichischen audiovisuellen Marktes. Die Tabelle
zeigt eine Einteilung der 0sterreichischen linearen TV-Angebote (6ffentlich-
rechtlich und privater Rundfunk) sowie die Angebote der &sterreichischen
Kabelnetzbetreiber (UPC, Kabel Plus, Liwest) und Breitbandnetzanbieter (Al, T-
Mobile, 3). Des Weiteren werden — um den audiovisuellen Markt zu kategorisieren
- Angebote von Set-Top-Boxen und Smart-TV Angebote aufgenommen. Eine
weitere Unterteilung erfolgt bei den Plattformen von Video-on-Demand. Hier
unterscheidet der Verfasser dieser Arbeit zwischen internationalen (Netflix,
Amazon Prime Instant, Xbox Video, Mubi, Chili, Viewster) und nationalen
Angeboten (Flimmit, Maxdome Snap! und Cineplexx2Go). Auf3erdem wird

zwischen den einzelnen Mediatheken und Videoportalen systematisiert.

Aus Grinden der Vollstandigkeit werden auch die deutschen Angebote und deren
Osterreichische Ableger hinzugefligt, auch wenn sie zur Erlauterung des Mikro-
Umfeldes der dsterreichischen TV-Industrie in dieser Arbeit nur eine

untergeordnete Rolle spielen.
All diese audiovisuellen Anbieter kampfen am o6sterreichischen Rezipienten- und

Werbemarkt um Medienzeitbudget, Markt- und Werbeanteile und wollen sich als

Player des ,Gesamtwerbekuchens® bzw. des ,Gesamtangebotskuchen® profilieren.
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Ubersicht tiber die in Osterreich zur Verfiigung stehenden Angebote im

audiovisuellen Markt

Offentlich-rechtlicher | ORF 1 ORF 2 ORF 3 ORF Sport +
Rundfunk ORF2 Europe
Privater Rundfunk ATV, ATV2 | Puls4 Servus TV GoTV sowie
regionale- und
lokale
Fernsehsender
Deutsche Angebote & | Pro7 Satl, | Satl Gold RTL, RTL I, | Sonstige
Osterreichische Kabell Austria, Pro7 | Super RTL, internationale
Ableger MAXX VOX, RTL Angebote je
Austria, Sixx | nitro nach
Austria analoger/digitaler
Terrestrik
Kabel- und Aon TV, Home
Breitbandnetzbetreiber | UPC on Kabel Plus Liwest NET (T-Mabile),
Demand Planet 3 (3
Osterreich)
Smart TV/Set-Top-Box | Apple TV Amazon Fire | Google Samsung, LG,
Angebote TV Chromcast Philipps Smart
TV
Mediatheken ORF TV ATV -TV Puls4-TV ServusTV
Thek Thek Thek Mediathek
Mediatheken ARD ZDF Pro7Satl NowTV
(deutsche Angebote) Mediathek | Mediathek Mediatheken | (RTL Gruppe)
Video-on-Demand Netflix Amazon Xbox Video Kleinanbieter:
Plattformen Prime Instant | (Microsoft) , Viewster, Chili
(international) Mubi (Sony
Network)
Video-on-Demand Flimmit Maxdome
(national) (ORF) (Puls4 Snap! (Sky) Cineplexx2Go
Osterreich)
Videoportale YouTube Myvideo Clipfish Videoload

Tabelle 4: Ubersicht iiber die AV-Angebote in Osterreich (Quelle:

eigene Darstellung)
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4.2 potentielle neue Konkurrenten

Die Gefahr des Markteintritts von neuer Konkurrenz wird mal3geblich von den
bereits vorherrschenden Markteintrittsbarrieren sowie den Reaktionen der
etablierten Unternehmen der Branche beeinflusst.

Porter (2008, S. 39-42) sieht folgende Faktoren als Urspriinge von
Eintrittsbarrieren:
e Economies of Scale — liegen dann vor, wenn die Stickkosten eines
Produktes bei steigender absoluter Menge pro Zeiteinheit sinken
e Produktdifferenzierung — etablierte Unternehmen verfliigen bereits Uber
bekannte Marken und Kundenloyalitat, wobei die Differenzierung als
Markteintrittsbarriere wirken kann, da sie neue Konkurrenten zwingt,
erhebliche Mittel aufzuwenden, um die bestehende Kauferloyalitat zu
uberwinden
e Die Hohe des notwendigen Kapitalbedarfs
e Zugang zu Vertriebskanalen
e Staatliche Eingriffe

e Umstellungskosten beim Abnehmer

Die Bedrohung der bestehenden Akteure im Fernsehmarkt durch neue Anbieter ist
grol3, da sich zahlreiche neue Akteure im Fernsehmarkt engagieren und vor allem
Kabelnetzbetreiber und Telekommunikationsunternehmen zunehmend
Programme und Fernsehkandle anbieten (vgl. Glaser 2014, S. 209). Kapitel 2.3,
wo bereits Video-on-Demand Anbieter beschrieben wurden, verdeutlicht dieses

Statement.

Kabelnetzbetreiber, wie UPC und Telefonkonzerne wie Al integrieren hierbei das
Medium Fernsehen im Zuge von vertikalen Geschaftsstrategien in eigene
Angebote. Dies lasst sich vor allem am Musterbeispiel Triple-Play, also am
gebundelten Anbieten von Fernsehen, Internet und Telefonie erkennen (vgl.
Glaser 2014, S. 209). Zwischen Kabelnetzbetreibern und
Telekommunikationsunternenmen  herrscht  zunehmend  Konkurrenz, da

.Kabeltreiber versuchen, ihre Kabelnetze zu hoch leistungsfahigen
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Multimedianetzen auszubauen, wahrend Telekommunikationsanbieter ihre

Telefonnetze aufristen um diese TV-tauglich zu machen® (Glaser 2014, S. 209).

Darliber hinaus versuchen auch viele andere Unternehmen bspw. im
Gesundheits- oder Automobilsektor ihre Kommunikation aufzurtisten, da Web-TV
preiswert ist und deshalb als optimaler Kommunikationskanal dienen kann (vgl.
Glaser 2014, S. 209).

In der Praxis gibt es hier bspw. Krankenhausfernsehsender, wie Wartezimmer TV
oder Schwestern TV — dem hauseigenen TV-Sender des Krankenhauses der
Barmherzigen Schwester in Linz - die als Web-TV in Wartezimmern via Tablets an
die Zielgruppe Ubermittelt werden. Dazu zahlen auch die Angebote von
Automobilherstellern, wie Mercedes mit dem hauseigenen Mercedes TV Sender,
der nach dem gleichen Prinzip beim ,Warten“ an die Konsumenten Utbermittelt

wird.

Ein weiterer nicht zu unterschatzender Faktor ist das Agieren von Unternehmen
wie YouTube. Einerseits sorgt YouTube selbst dafiir, dass inhaltlich brisante und
interessante Themen mdoglichst schnell auf der Plattform landen, insofern dies die
rechtliche Situation zulasst, da Geschwindigkeit und Suchmaschinenoptimierung
in der Uberschrift bei Nachrichtenthemen besonders zahlen (vgl. Primbs 2015 S.
87).

Andererseits werden ,Privatpersonen zunehmend zu TV-Sendern“, da sich
insbesondere jungere Mediennutzer auf unterschiedlichen Medienplattformen —
darunter v.a. YouTube durch selbst gedrehte Filmausschnitte, Interviews oder so

genannte ,Vlogs* einem Kunstwort aus ,Video“ und ,Blog*“ - prasentieren.

Als Paradebeispiel hierfir kann das im Juli 2015 abgehaltene Interview des
deutschen ,YouTube-Stars“ Lefloid mit der deutschen Bundeskanzlerin Angela

Merkel angesehen werden (vgl. Faz 2015).

Damit erreichen sie zum Teil hohe Zugriffszahl, weshalb diese Privatpersonen als

neue TV-Anbieter nicht mehr ignoriert werden kénnen (vgl. Glaser 2014, S. 209).
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4.3 Lieferanten

Lieferanten kdnnen ihre Verhandlungsstarke durch Erhdéhung der Preise oder
durch die Senkung der Qualitdt ausspielen (vgl. Porter 2008, S. 61). Machtige
Lieferanten kdnnen die Rentabilitdt einer Branche extrem beeinflussen, wenn
Hersteller nicht in der Lage sind, die Preissteigerungen in den eigenen Preisen zu
beriicksichtigen (vgl. Porter 2008, S. 19).

Eine Lieferantengruppe ist laut Porter (2008, S.62-63) stark, wenn:

e sie von wenigen Unternehmen beherrscht wird und eine starkere

Konzentration aufweist als die Branche, an die sie liefert

e auf der Lieferantenseite ein geringer Wettbewerb besteht

e das durch die Lieferanten hergestellte Produkt einzigartig oder differenziert
ist bzw. hohe Wechselkosten bestehen

e das Produkt des Lieferanten wichtiger Input fir das Business des
Abnehmers ist

e diese mit Vorwartsintegration drohen kann

e die belieferte Branche fir den Lieferanten keinen wichtigen Kunden

darstellt.

Betrachtet man nun den Osterreichischen TV-Sektor so kann festgehalten werden,
dass die Bedeutung der letzten Jahren deutlich zugenommen hat (vgl. Glaser
2014, S. 209).

Dafur ist bspw. die groRe monetare Steigerung bei der Akquise von Sportrechten
verantwortlich. Das Sportbudget - das weitaus grofite im ORF Fernsehen -
schnellt wegen Grol3events Jahr fur Jahr deutlich nach oben, weshalb im Jahr
2015 fur ORF-Sportrechte um die 88 Millionen budgetiert werden (vgl. Der
Standard 2015c). Da der Konsum von Content, insbesondere von vermarktbarem
Premium-Content und der Konsum von Privatpersonen erzeugten Inhalten immer
wichtiger wird, ist die Macht (und die Abhangigkeit von Lieferanten) hoch (vgl.
Glaser 2014, S. 209).
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4.4 Abnehmer

Der Grad der Verhandlungsstarke von Abnehmern bzw. von einzelnen
Abnehmergruppen hangt laut Porter (2008, S. 59-60) von folgenden Faktoren ab

und ist umso hoher, wenn:

e Die Abnehmergruppe konzentriert ist oder einen grof3en Anteil an den
Gesamtumséatzen der Verk&ufer verantwortet.

e Die abzusetzenden Produkte standardisiert oder weniger differenziert sind,
die Kunden geringe Profite erzielen und daher ginstige Einkaufspreise
anstreben.

e Die Kosten eines Anbieterwechsels fir den Kunden gering sind

e Die Kunden mit einer Ruckwartsintegration drohen.

Allgemein kann festgehalten werden, dass die Verhandlungsmacht der Abnehmer
— im Fall der Osterreichischen TV-Sender sind dies die Zuseher — dank der
einfachen Umstiegsmdglichkeit auf ein anderes TV-Programm sehr hoch ist (vgl.
Glaser 2014, S. 208).

Prinzipiell wird bei den Abnehmern auch wieder zwischen den Abnehmern auf

dem Rezipienten- und dem Werbemarkt unterschieden.

Beim Fernsehen weisen die Zuseher eine deutlich geringere Sende- und
Programmbindung auf als dies bei den Medien Zeitungen, Zeitschriften oder im
Radio der Fall ist und daher ist der Zuseher beim Medium Fernseher eher zu
einem Programmwechsel bereit, da hier ,Variety Seeking®, also das Streben eines
Individuums nach Abwechslung ohne spezifischen Grund, vorherrschend ist (vgl.
Glaser 2014, S. 208).

Anbieter von Fernsehprogrammen versuchen daher durch ,Audience Flow" die an
einer bestimmten Stelle gewonnen Zuschauer vom Zapping abzuhalten und dazu
zu bewegen, die nachfolgenden Sendungen ebenfalls anzuschauen (vgl. Karstens
und Schitte 2013, S. 134). In der Regel funktioniert das, wenn ,mehrere
Programme des gleichen Genres mit dem gleichen Thema oder der gleichen
Sendung mit gleicher oder verwandter Zielgruppenstruktur hintereinander gesetzt
werden® (Karstens und Schitte 2013, S. 134).
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Trotz dieser moglichen Marketinginstrumente der Fernsehstationen kann das
Zuschauerverhalten fir das Fernsehen sehr schwer kalkuliert bzw. prognostiziert
werden, da groRe Unsicherheiten bezuglich der Anderungen von Erwartungen und
Praferenzen bestehen, weshalb die Schwierigkeiten fir Medienanbieter
Investitionen in Technologie und Inhalte zielgerichtet und nachhaltig
vorzunehmen, fur den TV-Sektor relativ grof3 sind (vgl. Glaser 2014, S. 208).

Laut Glaser (2014, S. 208) sind folgende Determinanten der Abnehmerstarke und
Wettbewerbskraft der Zuschauer zu nennen:

e Die Bedeutung von Entertainment nimmt weiter zu, bleibt hoch attraktiver
Medieninhalt

e Deshalb ist eine Steigerung von kostengtinstig zu produzierenden Inhalten
wie Quiz-Shows, oder Telenovelas zu erwarten sind, da diese auch einen
hohen Rezipientenzuspruch erfahren.

e Fernsehnutzer werden immer mehr zu einer Art ,Channel-
Portfoliomanager®, die viel starker in das Medienangebot und die
Mediennutzung eingreifen, da durch die Digitalisierung eine nachhaltige
Flexibilisierung des TV-Konsums stattfindet — dies passiert sowohl in
raumlicher Hinsicht (,Uberall-Fernsehen) als auch in zeitlicher Hinsicht
(,Video-on-Demand®).

e Fernsehzuschauer stehen — unabhangig davon, ob sie ein aktives oder
passives Nutzungsverhalten an den Tag legen — bei einer zunehmenden
Programmvielfalt vor einem Informationsproblem und bewerten wirksame
Navigationshilfen grundsatzlich als positiv.

e Die Zahlungsbereitschaft fir TV-Angebote kdnnte vor dem Hintergrund der
steigenden Bedeutung von Interaktion merklich zunehmen, wenn
Interaktion von den Konsumenten als Instrument zur selektiven Steuerung
der Fernsehinhalte aktiv gewtinscht wird. Dadurch sind sie eher bereit
kostenpflichtige  TV-Dienste als Preis fur mehr Freiheit und
Selbstbestimmung Uber den TV-Konsum zu akzeptieren. Dieses
zunehmende Bewusstsein der Werthaltigkeit von Information kann durch
die Verknupfung mit Onlineangeboten zu besseren Chancen fur Paid-

Content-Strategien fuhren.
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Daruber hinaus ist Fernsehen ein ,multifunktionales Allroundmedium® und dient
bei den zentralen Nutzungsmotiven zur Informationsversorgung, macht Spaf3 und
sorgt fur Entspannung, soll Denkanstol3e liefern und wird aus Gewohnheit
konsumiert (vgl. Ridder und Engel 2005, S. 426-431).

Bei der Verhandlungsmacht der Abnehmer auf dem Werbemarkt ist — wie in
Kapitel 2.2.3 Kommunikationspolitik bereits beschrieben — festzustellen, dass
Sonderwerbeformen immer moderner und wichtiger werden, weshalb es zu einem
Drang kommt das Trennungsangebot von Werbung und Programm zu
unterminieren (vgl. Kloss 2007, S. 339). Daher sollte man Mischformen
praktizieren, was man als ,Programming“ bezeichnet, da die Bedeutung der

Spotwerbung im Fernsehen kontinuierlich abnimmt (vgl. Glaser 2014, S. 209).

Laut Glaser (2014, S. 209) weist die ,Nachfrage nach Werbezeiten eine aufierst

hohe Nachfrageflexiblitat auf*.

Daruber hinaus kann festgehalten werden, dass TV die Mediengattung mit dem
starksten Werbewachstum ist, wobei Privat-TV eine deutlichere Steigerung erfahrt
als der ORF (vgl. MEC Global 2014). Betrachtet man jedoch den kompletten
Osterreichischen Werbemarkt auf allen Mediengattungen, wird davon
ausgegangen, dass auf Nettoebene im Jahr 2014 und 2015 von einer stabilen bis

leicht negativen Entwicklung ausgegangen wird (vgl. MEC Global 2014).
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4.5 Ersatzprodukte

Alle Unternehmen einer Branche konkurrieren im weiteren Sinne mit Branchen,
die Ersatzprodukte oder Leistungen herstellen (vgl. Porter 2008, S. 56).
Ersatzprodukte erfullen in der Regel die gleiche Funktion wie die Produkte der
origindren Branche. Unter einem Ersatzprodukt bzw. einer Ersatzleistung kann
.ein Produkt bzw. eine Leistung verstanden werden, das zu weiten Teilen
dieselben Kundenwiinsche befriedigt (Porter 2008, S. 57). Laut Porter (2008, S.
23) kommen insbesondere Substituten hohe Aufmerksamkeit zu, deren:

e Preis-Leistungs-Verhéltnis sich gegenuber den urspringlichen Produkten

der Branche tendenziell verbessert.

e Hersteller vergleichsweise hohere Gewinne erzielen.

Entscheidenden Einfluss auf den Erfolg bzw. auf den Misserfolg von neuartigen
Medienprodukten im Fernsehen haben die ,Early Adopters®, also die junge
Zielgruppe, die als so genannte ,Trendsetter” gilt, wobei v.a. in diese Gruppe ein
deutlicher Substitutionseffekt zulasten des Fernsehens und damit auch der
Fernsehsender und somit ein tiefgreifender Wandel in der Mediennutzung
eingesetzt hat (vgl. Glaser 2014, S. 209).

Anteil der Internetnutzer in Osterreich von 1996 bis 2014
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Abbildung 15: Anzahl der Internetnutzer in Osterreich von 1996 bis 2014 (Quelle: statista.com)
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Wie in Kapitel 2.3.1 bereits ausfuhrlich beschrieben, ersetzen das Internet und die
Nutzung des Mediums den linearen TV-Konsum in einem nicht unerheblichen
Ausmal3. Abbildung 10 verdeutlicht dies, da im Jahr 2014 die Internetnutzung in
den Osterreichischen Haushalten ab 14 Jahren bei 83 % lag und davon
ausgegangen werden kann, dass Uber das Internet viele audiovisuellen

Mediendienstleistungen in Anspruch genommen werden.

Anbieter von audiovisuellen Internet-Dienstleistungen punkten durch ansteigende
Umsatzentwicklungen und durch ein gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis beim
Zugang zu Content, da bspw. ein Abonnement eines VoD-Anbieters
kostengunstiger als die zu entrichtende GIS-Gebduhr ist.

Laut einer Studie der IBM Global Business Services aus dem Jahr 2008 wird das
Fernsehen zunehmend zum ,Nebenbeimedium®, wobei das Internet in punkto
Aufmerksamkeit und Nutzungsverhalten zunehmend das Fernsehen als
Meinungsmacher in der jungen Zielgruppe der 14-19 Jahrigen das Fernsehen als
Primarmedium ablost (vgl. IBM 2008, S. 6-7).

Daruber hinaus ist das Internet v.a. in der jungen Zielgruppe selbstverstandlicher

und erster Bezugskanal fur digitale Produkte (vgl. Glaser 2014, S. 209).
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4.6 Zwischenfazit

Im vorangegangen Kapitel wurde das Branchenstrukturmodell von Michael Porter

mit den ,,5 Einflussfaktoren“ auf den dsterreichischen Fernsehmarkt angewandt.

Daraus lasst sich resultieren, dass sich am osterreichischen Fernsehmarkt durch
das Aufkommen von vielen neuen audiovisuellen Dienstleistungen ein verschéarfter
Wettbewerb aufgetan hat. Kabelnetzbetreiber, Video-on-Demand-Anbieter,
Videoportale und Mediatheken punkten durch ihre Angebote, wie beispielsweise
Triple-Play und stellen einerseits eine kostengunstige und andererseits durch ,,On-
Demand” eine zeitunabhangige Konsumation der Inhalte dar. Die eben erwahnten
delinearen Angebote punkten v.a. bei jungeren Zielgruppen da fur diese das
Internet erster Bezugskanal fur digitale Angebote ist.

Auf dem Abnehmermarkt versuchen TV-Stationen durch ,Audience Flow" und
andere Strategien die Zuseher an ihren Sender zu binden. Jedoch wird dies in
Zukunft immer schwieriger werden, da v.a. bei den jingeren Zielgruppen
selektivere Nutzung stattfinden wird. Dies wird sich auch auf dem Werbemarkt
wiederspiegeln, da ein verscharfter Wettbewerb am Werbemarkt stattfinden wird,

da die Nachfrage nach Werbezeit auf immer héhere Nachfrage stof3en wird.

AuBerdem werden im Branchenstrukturmodell am 6sterreichischen TV-Markt
Lieferanten immer wichtiger, da auch hier die Nachfrage nach Premium-Content
weiter steigen wird und heutzutage viel mit externen Produktionsfirmen
zusammengearbeitet wird, um gute und vermarktbare Fernsehprogramme zu
entwickeln. Dies lasst sich v.a. fir Live-Events feststellen, da hierfur in Osterreich

sehr viel Budget aufgewendet wird.

Dartber hinaus ist und wird ,User-Generated-Content* immer wichtiger, wie die

groBen Zugriffszahlen bei Videoportalen wie bspw. YouTube zeigen.
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5. Szenario-Technik

Das nachfolgende Kapitel gibt einen theoretischen Uberblick tiber das Modell der

Szenario-Analyse.

Bevor auf die Definition dieses strategischen Managementmodells eingegangen
wird, mochte der Verfasser dieser Arbeit zuerst den Begriff des ,Szenarios® klaren,

um daraufhin im Anschluss die Methode der Szenario-Technik ndher zu erlautern.

Um udber eine Entwicklung eine moglichst hohe Bandbreite von moglichen
Tendenzen zu entwickeln, werden so genannte Szenarien entwickelt, um ein

umfangreiches Bild Gber zuklnftige Alternativen zu produzieren.

Porter (2008, S. 296) versteht unter Szenarien ,abgegrenzte, in sich geschlossene
Ausblicke auf den zukinftigen Zustand der Welt, die mit dem Ziel ausgewahlt

werden, die Zahl der méglichen Situationen zu begrenzen®.

Szenarien sind aber auch allgemeine und verstandliche Beschreibungen Uber die
mogliche Situation in der Zukunft, die auf einem komplexen Netz von
Einflussgréf3en beruhen und die Darstellung einer Entwicklung enthalten, die aus

der Gegenwart zu dieser Entwicklung fihrt (vgl. Gausemeier et al. 1996, S.90).

,ES Ist nicht nur ein plausibler Weg in die Zukunft vorstellbar, sondern mehrere
Wege sind denkbar und kénnen begrindet werden“ (Geschka und Schwarz-
Geschka 2012, S. 3).

Bei Szenarien werden also allgemein gehaltene Beschreibungen Uber einen
moglichst langen Zeitraum unter der Berlcksichtigung von bereits etablierten bzw.
geschehener Entwicklungen und potentiellen Einflussfaktoren getétigt, wobei die
Einbeziehung von kritischen Erfolgsfaktoren eine grof3e Rolle spielt, um ein

moglichst realistisches Bild der Zukunft zu konstruieren.
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5.1 Definition

Ein Szenario ist ,die Beschreibung einer zukunftigen Situation und die Entwicklung
bzw. Darstellung des Weges, der aus dem Heute in die Zukunft hineinfuhrt. Unter
einer Szenario-Methode versteht man hierbei einen Planungstechnik, die zwei sich
deutlich unterscheidende, aber in sich konsistente Szenarien entwickelt und
hieraus Konsequenzen fur das Unternehmen, einen Bereich oder eine
Einzelperson ableitet” (von Reibnitz 1991, S.14).

Als Basis fur die Szenario-Technik dient die Marktentwicklung, das Modell ist

jedoch darauf ausgelegt zukinftige Entwicklungstendenzen herauszufiltern.

Die Methode ist darauf ausgelegt, eine isolierte Betrachtung von positiven und
negativen Verdnderungen von einzelnen Faktoren und die Auswirkungen dieser
Erscheinungsweisen auf das Unternehmen, einen Bereich oder eine Einzelperson
zu projizieren, wobei ausgehend von der Gegenwart zukinftige Entwicklungen
eines Gegenstandes bei alternativen Rahmenbedingungen geschrieben werden
(vgl. Bea und Haas 2009, S. 310-311). Die Analyse versucht hierbei sowohl
analytische als auch kreative Entwicklungsmadglichkeiten tber die ferne Zukunft zu
zeigen, wobei sie jedoch nicht versucht ein richtiges bzw. exaktes Bild zu zeigen,
da es immer wieder Storereignisse geben kann, die unvorhersehbar sind und in

der Analyse nicht berticksichtigt werden kénnen.

Die Szenario-Technik hat verschiedene Einsatzbereiche. Sie dient dem
(strategischen) Management bspw. bei der Leitbildformulierung, fir die bei der
Strategieentwicklung, bei der Uberprifung von Strategien, bei wichtigen
Entscheidungen mit langfristiger Tragweite oder bei der operativen Planung (vgl.
Hahn und Taylor 1990, S. 325).

Bea und Haas (2009, S. 314) beziehen in das Handlungsfeld der Szenario-
Technik auch die Entwicklung der weiteren und ndheren Umwelt, die Entwicklung
der Unternehmensbereiche unter Beriicksichtigung der externen Entwicklungen

sowie die Risiken als Folge von Entwicklungen der Unternehmenswelt mit ein.
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5.2 Herkunft

Die Nutzung von Szenarien in der Wirtschafts- und der Sozialwissenschaft geht
auf den amerikanischen Strategen Herman Kahn zuriick, der in den 1950er
Jahren militarstrategische Planspiele entwickelte, die er Szenarien nannte (vgl.
Grol3klaus 2008, S. 137).

Diese Szenarien waren zu einem grof3en Teil Beschreibungen von militarischen
Gefechts- und Strategiesituationen, wobei es das Ziel war innerhalb von
vorgegebenen Rahmenbedingungen so erfolgreich wie moglich zu sein.

Die militarischen Zukunftshypothesen hatten Uberwiegend visiondren Charakter,
es spielte aber keine Rolle, wie die Rahmenbedingungen zustande kamen bzw.
wie sie sich aus der Gegenwart heraus entwickelten (vgl. Le-Roy et al. 2011,
S.190).

Herman Kahn transkribierte in weiterer Folge das Prinzip der Szenario-Technik
aus der Militéar- in die Wirtschaftssprache und griindete 1961 das Hudson Institut,
welches fir staatliche und private Organisationen diverse Projekte unter Nutzung
von hypothetischen Szenarien, Spieltheorien und diversen System-Analysen
durchfiihrte (vgl. von Reibnitz 1991, S. 187).

In der strategischen Unternehmensplanung wurde bis in die frihen 1970er Jahre
mit klassischen Prognosen gearbeitet, da durch stetiges Wachstum in der Branche
und mit geringen Veranderungen der letzten zwanzig Jahre es kaum Anderungen
bedurfte (vgl. von Reibnitz 1991, S. 186).

Erst durch die Olkrise und die dadurch verbundenen negativen wirtschaftlichen
Auswirkungen wurde es immer wichtiger und popularer Szenarien in der

strategischen Unternehmensplanung mit einzubeziehen.

Die ersten Anwender befanden sich in den von der Olkrise am starksten
betroffenen Bereichen und Branchen; dazu z&hlten v.a. Mineraldlkonzerne, sowie
die Automobilindustrie und die Chemieindustrie (vgl. von Reibnitz 1991, S. 185-
187).
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5.3 Grafische Darstellung der Szenario-Technik
Entwicklungsmaoglichkeiten

A

Extremszenario A

Trendszenario

Extremszenario B

v

Abbildung 16: Szenario-Trichter (Quelle: eigene Darstellung, in Anlehnung an: von Zeit
Reibnitz 1991, S. 27)

Der engste Punkt des Trichters stellt die Gegenwart dar. Von diesem Punkt aus
zeigt die Spreizung des Trichters im Fortlauf der Zeit die zunehmende Komplexitat

und Unsicherheit dar.

Beim Einsatz des Trichters als Denkmodell kann man erkennen, wie gravierend
sich auch selbst kleine Anderungen von Umweltbedingungen in der Gegenwart
Uber einen gewissen Zeitraum hinweg in der Zukunft auswirken kdnnen und wie

sich der Bereich moglicher Entwicklungen trichterférmig weiterentwickelt.

Werden die Faktoren auf die ndhere Zukunft projiziert und angewandt, so finden

teilweise Veranderungen statt. Dies gilt fir einen Zeitraum von ca. 2-3 Jahren.

Bei einer weitreichenderen Exploration der Umfeld-Situation wird es jedoch
irgendwann unmdglich vorauszusagen, wie diese sich entwickelt, welche neuen
Faktoren auftreten und welche Auswirkungen diese Faktoren haben werden (vgl.
von Reibnitz 1991, S. 26-27).

Abbildung 16 zeigt die typischen Szenario-Arten, namlich das Trendszenario und

die Extremszenarien A und B.
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e Trendszenario: Bei Fortschreibung von Trends in die Zukunft ergibt sich das
Trendszenario, bei welchem angenommen wird, dass der gegenwartige
Verlauf ohne einschneidende Veranderungen geradlinig verlauft wobei zu
beachten ist, dass je langer der Zeithorizont ist, desto unwahrscheinlicher
und unzuverlassiger die Ergebnisse sein werden (vgl. Wolf et al. 2014, S.
19).

e Extremszenarios: An den beiden &ufReren Punkten des Trichters lassen
sich so genannte Extremszenarios bilden. In der Literatur finden sich auch
viele Ansatzpunkte, die diese Szenarien als ,Best-Case-Szenario“ und
~Worst-Case-Szenario® titulieren, wobei diese Bezeichnungen einen
wertenden Charakter haben, weshalb sich der Verfasser dieser Arbeit eher
auf die Literaturquellen bezieht, die diese beiden Szenarien als
Extremszenario A und Extremszenario B bezeichnen, es ist jedoch zu
vermeiden, dass Extremszenarios unwahrscheinliche Zukunftsalternativen
liefern. Es liegt immer in der Sicht des Betrachters, ob man von einer
positiven oder einer negativen Entwicklung ausgeht, noch dazu aus dem
Grund, dass manchmal schlecht befundene Zukunftsbilder bei genauer
Betrachtung Chancen beinhalten oder im Gegenzug als positiv betrachtete
Trends versteckte Gefahren birgen (vgl. Millet 2011, S. 192). Ganzlich
unwahrscheinliche Szenarios bzw. Ubertreibungen werden aus der

Betrachtung ausgeschlossen.

Je mehr Szenarien gebildet werden, desto komplexer und verwirrender wird die
Darstellung von zukinftigen Entwicklungen. Zweck der Szenario-Analyse ist es
jedoch, die am Ende gezogenen Schlisse in der strategischen
Unternehmensplanung umzusetzen, weshalb in der Praxis ,die Anzahl von
Szenarien auf ein noch nachvollziehbares Ausmald von etwa drei bis funf

Varianten insgesamt begrenzt werden “ (Wolf et al. 2014, S.11).

Von Reibnitz (1991, S. 28) empfiehlt Uberhaupt nur die Bildung von zwei

Szenarien, da das geradlinige Trendszenario sehr unwahrscheinlich ist und dass
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die Shell-Gruppe als Pionier zur Bewaltigung der Olkrise in den 1970er Jahren

ebenfalls nur auf zwei unterschiedlichen Zukunftsbildern aufgebaut wurde.

Jedoch muss hinzugefligt werden, dass die Shell-Gruppe nur bei der erstmaligen
Zukunftserstellung zwei Alternativen bildete, in den darauffolgenden Jahren
wurden jedoch regelmafiig vier Alternativen konzipiert (vgl. Millet 2011, S. 190). In
dieser Arbeit werden drei Szenarios gebildet — namlich wie in Abbildung 9

verdeutlicht ein Trendszenario sowie die beiden Extremszenarien A und B.

5.4 Ablauf der Szenario-Analyse

Die Szenario-Analyse verlauft zwar nach einem gewissen Schema, in der Literatur
wird aber von Autor zu Autor unterschiedlich definiert. Wahrend bei manchen
Autoren bspw. mit acht Schritten gearbeitet wird (vgl. von Reibnitz 1991, S. 28)
verlassen sich andere Autoren auf finf Schritte (Wolf et al. 2014, S. 16). Nach
eingehender Literaturrecherche hat sich der Autor dieser Arbeit dazu entschieden,
das Phasenmodell von Gausemeier zu verwenden und dieses teilweise mit dem
Modell von Geschka und Schwarz-Geschka zu modifizieren, da dies bei der

Betrachtung der Medienbranche am sinnvollsten erscheint.

e Phase 1: Szenario-Vorbereitung: Im ersten Schritt wird das Gestaltungsfeld
definiert. Hierbei wird das Thema abgegrenzt um Strukturmerkmale,
KenngroBRen und aktuelle Probleme zu ermitteln (vgl. Geschka und
Schwarz-Geschka 2012, S. 6). Die Definition ergibt sich aus der konkreten
Fragestellung, welche die Szenario-Analyse beantworten soll (vgl.
Gausemeier 2004, S. 55).

e Phase 2: Szenariofeld-Analyse: ,Alle exogenen Einflussfaktoren werden
gesammelt, sortiert und zu Bundeln zusammengefasst® (Geschka und
Schwarz-Geschka 2012, S. 6). Fur jeden Einflussbereich sind dann
konkrete Einflussfaktoren (bspw. Trends, Zahlen) zu identifizieren (vgl.
Gausemeier 2004, S. 55-56).
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Phase 3: Szenario-Prognostik: Fur die ermittelten Einflussfaktoren werden
guantitative oder beschreibende Kenngrof3en formuliert (vgl. Geschka und
Schwarz-Geschka 2012, S. 6). Diese gelten als Grundlage fur die
einzelnen  zukinftigen Szenarien. Fur alle Deskriptoren  bzw.
Einflussfaktoren ist der Ist-Zustand zu kennzeichnen, wobei hier auf
Expertenwissen und auf bekannte Prognosen zuriickgegriffen werden sollte
(vgl. Geschka und Schwarz-Geschka 2012, S. 6). Fur viele Deskriptoren
werden sich eindeutige Trends abzeichnen, fiur andere jedoch wird sich
herausstellen, dass unterschiedliche Entwicklungen eintreten kdnnen (vgl.
Geschka und Schwarz-Geschka 2012, S.6). In diesem Fall missen
Alternativen aufgezeigt und begriindet werden (vgl. Gausemeier 2004, S.
49-50).

Phase 4: Konsistenz-Prifung: In diesem Abschnitt werden die
verschiedenen alternativen Annahmen zu konsistenten Bilndeln
zusammengefasst (vgl. Geschka und Schwarz-Geschka 2012, S.6). Neben
der Konsistenz werden die einzelnen Projektionen auch auf Vertraglichkeit
gepruft. Dies liefert Kombinationen von Projektionen, die gut zueinander

passen (vgl. Gausemeier 2004, S. 58).

Phase 5: Szenario-Bildung: In dieser Phase werden auf Basis der
vorherigen Schritte die Szenarien gestaltet, wobei zu beachten ist, dass
diese beim gedanklichen Sprung in die Zukunft nicht zu weit greifen (vgl.
Schwarz und Schwarz-Geschka 2012, S.7) und dartber hinaus auch eine
gewisse Eigendynamik besitzen und nicht statisch betrachtet werden (vgl.
Gausemeier 2004, S. 58). Es entsteht ein vernetzter Entwicklungsablauf,
der sich von der Gegenwart bis zum Szenario-Zieljahr erstreckt (vgl.
Geschka und Schwarz-Geschka 2012, S. 7).

Phase 6: Szenario-Transfer: In der letzten Phase ist es das Ziel, die
Szenarien auf Entscheidungsprozesse der strategischen
Unternehmensfihrung zu Ubertragen, wobei die Zukunftsbilder interpretiert
und anschaulich dargestellt werden und mit geeigneten MalRnahmen

versehen werden (vgl. Geschka und Schwarz-Geschka 2012, S. 8).
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5.5 Leistungskriterien der entwickelten Szenarien
Um zu plausiblen und konsistenten Szenarien zu kommen, bedarf es einiger
Leistungskriterien und Merkmale, die erfullt werden mussen (vgl. Wolf et al. 2014,
S. 11):
e Entscheidungsrelevanz: Szenarien mussen relevante Informationen
enthalten und einen Beitrag zur entscheidenden Sachlage liefern.
e Konsistenz: Jedes Szenario muss in sich stringent bzw. konsistent ein, um
Glaubwirdigkeit zu vermitteln
e Wabhrscheinlichkeit: Jedes Szenario sollte in einem gewissen Umfang
wahrscheinlich sein, wobei idealerweise eine gleich starke Verteilung der
Wahrscheinlichkeiten zur Ausgewogenheit beitragen
o Differenzierbarkeit: Szenarien sollten sich in Strukturen und Qualitaten
voneinander unterscheiden, um dem Anspruch der Differenzierbarkeit zu
gentgen und um unerwartete Ergebnisse zu antizipieren
e Erinnerbarkeit: Szenarien sollten nach der Prasentation in guter Erinnerung
bleiben. Dies wird durch ein nachvollziehbares Ausmall} (3-5 Szenarien)
sichergestellt
e Herausforderung: Szenarien sollten fur die Industrie bzw. das Unternehmen
eine Herausforderung und keine zwangslaufige Station auf dem Weg

zukunftiger Entwicklungen darstellen.

5.6 Storereignisse

Bei einer vollstandigen Szenario-Analyse sollten auch Ereignisse berlcksichtigt
werden, die zwar unwahrscheinlich sind, aber bei einem etwaigen Eintritt enormen
Auswirkungen hatten (vgl. von Reibnitz 1991, S. 61). Storereignisse — die auch
~Wildcards“ genannt werden - zeichnen sich also durch eine unmoégliche
Vorhersehbarkeit aus (vgl. von Reibnitz 1991, S. 62). Solche Ereignisse miussen
nicht aus dem direkten Untersuchungsumfeld kommen, sondern kénnen auch aus
vollig anderen Bereichen entstammen und kénnen extreme Auswirkungen auf den
Untersuchungsgegenstand haben (vgl. Gausemeier 2004, S. 54). Als Beispiel
hierfir dient die Finanzkrise 2008/20009, die ausgehend von den USA
Folgeschaden in der gesamten Welt verursachte (vgl. Millet 2011, S. 238).
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6. Empirische Untersuchung

Zur Forderung der Intersubjektivitdt und der Nachvollziehbarkeit der empirischen
Untersuchung wird in diesem Kapitel das Forschungsdesign der vorliegenden
Arbeit transparent dargestellt und erlautert. Au3erdem wird die Herangehensweise
sowie die Auswertungsmethode in diesem Kapitel erlautert, um einen

Gesamtiberblick erhalten zu konnen.

6.1 Operationalisierung

Die forschungsleitende Fragestellung bezieht sich auf die Auswirkung von On-
Demand-Streaming und On-Demand Anbietern auf die Wertschépfungsprozesse-
und strukturen der Osterreichischen TV-Industrie. Wie sich in der Abhandlung
zeigt, gibt es zwar viele neue technologische und personalisierte Entwicklungen
und  Vermutungen, in welche Richtung sich die audiovisuelle
Mediendienstleistungsbranche in Osterreich in Zukunft entwickeln wird, allerdings
fehlen klare Vorgangsszenarien bzw. Trends oder Risiken Uber die zukinftige
Entwicklung der 0Osterreichischen TV-Industrie. Die vorliegende Arbeit soll dazu
dienen, die Auswirkungen von On-Demand-Streaming auf  die
Wertschopfungsprozesse des Osterreichischen TV-Marktes zu zeigen. Weiteres
Ziel der Arbeit ist aufzuzeigen, welche mdglichen Zukunftsentwicklungen es
innerhalb der TV-Industrie geben wird, weshalb der Verfasser dieser Arbeit eine
Szenario-Analyse durchfuhrt, um ein Trendszenario sowie zwei Extremszenarien
mit jeweils positiver und negativer Entwicklung ableiten zu koénnen. Der
Schwerpunkt der Untersuchung fokussiert sich auf die Beantwortung der

forschungsleitenden Frage:
.Wie und durch welche personalisierten und technologischen Einflussfaktoren

werden sich die Wertschépfungsprozesse- bzw.- strukturen der 6sterreichischen

TV-Industrie durch den Einfluss von On-Demand-TV-Streaming verandern?“
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6.1.1 Forschungsmethode

Ziel der empirischen Untersuchung ist es, in Form von Szenarien einen neuen
explorativen Ansatz zu finden, um konkrete Problemstellungen im
Gegenstandsbereich zu erarbeiten und zu lésen sowie eine Antwort auf die

Forschungsfrage zu erhalten (vgl. Mayring 2015, S. 10).

Wie bereits in Kapitel 5.4. Ablauf der Szenario-Analyse erwahnt, ist es bei der

Durchfuhrung der Szenario-Analyse wichtig auf Expertenwissen zuriickzugreifen.

Aus diesem Grund wurden epostalische textbasierte Experteninterviews mit
Experten aus der Osterreichischen audiovisuellen Branche durchgefiihrt. Die
Experten erhielten hierbei funf Fragen tber den audiovisuellen 6sterreichischen
Markt.

Die Ergebnisse aus den Experteninterviews wurden in weiterer Folge
systematisch analysiert und in ein Kategoriensystem Ubertragen. Dabei werden
Kategorien aufgestellt und gebindelt, um einzelne Dimensionen und deren

Auspragungen einschatzen zu kénnen (vgl. Mayring 2015, S. 99).

Im Anschluss werden die aufgestellten Schllisselfaktoren als Deskriptoren in die
Szenario-Technik Ubertragen. Danach werden die gebildeten Projektionen in die
Szenario-Technik durch Bildung von Szenarien, die eine zuklnftige Aussage Uber
die Entwicklung der 0Osterreichischen TV-Industrie treffen sollen, Ubertragen.

Danach erfolgt der Szenarientransfer auf die Unternehmenspraxis.
Die Erkenntnisse aus der Szenario-Analyse durch die Literaturrecherche und den

Input der Experten zeigen Zukunftsbilder auf, anhand derer sich die

osterreichische TV-Industrie orientieren kann.
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6.1.2 Forschungsdesign

In der vorliegenden Arbeit wird die Methode der qualitativen Experteninterviews

komplementar zur Sekundaranalyse angewandt.

Basis der Forschungsuntersuchung ist eine theoretisch-strukturierte
Literaturrecherche, die durch das Expertenwissen im Rahmen der Szenario-
Technik ergénzt wird. Damit werden die Erkenntnisse, die aus den Interviews mit
den Experten resultieren, als Fakten behandelt und in weiterer Folge mit den
bereits gewonnen Literaturaussagen ergdnzt, um Zukunftsbilder generieren zu

kdnnen.

Die Sozialwissenschaft unterscheidet prinzipiell zwischen qualitativer und
guantitativer Forschung. In der quantitativen Forschung steht die Repréasentativitéat
im Vordergrund: Das bedeutet, dass eine mdglichst reprasentative Fallzahl,
stellvertretend fur die Grundgesamtheit erhoben werden soll. Quantitative
Methoden werden also vorrangig, angewandt um bereits Bekanntes zu Uberprifen
(vgl. Raithel 2008, S. 12).

Qualitative Forschung dagegen zielt darauf ab, komplexe Zusammenhange in
bestimmten Bereichen moglichst detailliert und vollstandig zu erschlieRen. Ziel
der qualitativen Forschung ist es daher, neue Ansatze zu entdecken. Da die
vorliegende Arbeit zukinftige Mdglichkeiten ausloten mdchte, eignen sich zur
Erhebung relevanter Informationen im Besonderen qualitative
Forschungsmethoden (vgl. Keuneke 2005, S. 255). Innerhalb des
Forschungsdesigns kénnen Experteninterviews einen jeweils unterschiedlichen
Stellenwert haben, da sie oft nicht die einzige Erhebungsmethode in einer
sozialwissenschaftlichen Untersuchung sind, sondern oft in Verbindung mit

anderen Instrumenten zum Einsatz kommen (Bogner et al. 2014, S.22).
Als Befragungsform wird die schriftiche Befragung mittels textbasierten offenen

Fragen gewahlt. Heutzutage entsprechen Experteninterviews der gangigen Praxis

der Befragungsmethodik (vgl. Bogner et al. 2014, S. 23).
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Im Rahmen dieser Arbeit werden explorative Experteninterviews durchgefihrt,
wobei deren Ziel darin besteht, sich im Feld zu orientierten, das wissenschatftliche
Problembewusstsein zu scharfen und Hypothesen bzw. Szenarien zu generieren
(vgl. Bogner et al. 2014, S. 23). So zielen ,informatorische Interviews® darauf ab,
Informationen Uber das Umfeld des Untersuchungsbereiches zu sammeln (vgl.
Bogner et al. 2014, S. 23).

Explorative Experteninterviews werden in der Regel mdglichst offen gefuhrt, da es
nicht darum geht, bestimmte Informationsliicken zu schlie3en, sondern zunachst
eine breite Palette von Informationen und Wissen zu erlangen, um und folglich
weitere Zugange und Orientierungspunkte zu erhalten. Dabei wird auf
Vergleichbarkeit, Vollstandigkeit und Standardisierbarkeit der Daten wenig Wert
gelegt. (vgl. Bogner et al. 2014, S. 24).

Laut Meinung des Autors ermoglicht der gewahlte Forschungszugang den
Untersuchungsgegenstand detailliert zu betrachten, um moglichst gesicherte
Erkenntnisse uber die Unternehmensumwelt der ¢sterreichischen TV-Industrie zu

erlangen.

Wie in Kapitel 1.4 Methodenkritik bereits erlautert, bieten im Rahmen dieser Arbeit
Experteninterviews den Vorteil, dass sie als Methode anpassungsfahig sind und
dadurch eine gewisse Befragungstiefe erreicht werden kann (vgl. Glaser und
Laude 2009, S.154).

Da im Allgemeinen Informationen Utber die Mikro- und die Makrodkonomie der
osterreichischen TV-Industrie erhoben werden sollen, bietet sich die eben
erwahnte Methode des ,informatorischen Interviews” auch an, um das Umfeld von

audiovisuellen Dienstleistungen zu beleuchten.

Nachteile in dieser Befragungsart entstehen wie ebenfalls bereits in Kapitel 1.4
Methodenkritik angedeutet, v.a. dann wenn aufgrund der Verschriftichung der
Experteninterviews Informationen verloren gehen, da Antworten oft nur sehr kurz
ausfallen (vgl. Glaser und Laudel 2009, S .514).
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Durch die Beantwortung via E-Mail ist dies mit Sicherheit der Fall, da sich die

Befragten kurzer und pragnanter fassen als bei mundlich gefuhrten Interviews.

In einem weiteren Schritt werden die gewonnenen Erkenntnisse in die Szenario-
Technik Ubertragen, die wiederum auf Expertenwissen zurtickgreifen muss, um
Deskriptoren zu identifizieren. Wie in Kapitel 5.1 genauer ausgefuhrt, ist die
Szenario-Analyse eine Planungstechnik, die zwei unterschiedliche aber in sich
konsistente Szenarien entwickelt, um darauffolgend Konsequenzen fur
Unternehmen, Bereiche oder Einzelpersonen (v.a. in der Politik) abzuleiten (vgl.
von Reibnitz 1991, S.14) Bei der Szenario-Technik werden die
Unternehmensumwelten genauer beleuchtet um im weiteren Verlauf Trends
ableiten zu kénnen (vgl. Pillkahn 2007, S. 17). Die Szenario-Analyse ist — wie in
Kapitel 1.4 erlautert, in der Praxis vielseitig einsetzbar, fordert die Flexibilitat und
steigert die Fach- und Methodenkompetenz der Beteiligten, wobei sie als Methode
auf den ersten Blick manchmal etwas komplex erscheint und nur schwer
nachvollziehbare Ereignisse liefert oder politische Verédnderungen erst spat bzw.

nicht effizient genug in die Analyse einwirken (vgl. Mietzner 2009, S. 25).

Die Kombination aus textbasierten Experteninterviews und Szenario-Technik ist
fur die Durchfuhrung der Arbeit deshalb als positiv zu bewerten, da kurze und
pragnante Aussagen Uber den &sterreichischen TV-Markt getroffen werde und
somit die Antworten kirzer ausfallen, als bei personlichen und telefonbasierten

Interviews.

Da also das Expertenwissen in Teilbereiche der Szenario-Analyse uUbertragen
wird, ist es fur die weitere Vorgehensweise sinnvoll kurze und pragnante
Antworten zu erhalten, da dadurch die Deskriptoren fur die Szenarien leichter

festgestellt bzw. abgeleitet werden kénnen.
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6.1.3 Auswahl der Interviewpartner

Fur die Einschatzungen und Bewertung der zukinftigen Entwicklungen in der
Szenario-Analyse wurden  Gespréachspartner aus der dsterreichischen
audiovisuellen Branche angefragt. Fir diese Aufgabe haben sich Markus Andorfer
(Eigentimer Markand Media GmbH), Martin Blank (General Manager Servus TV),
Roman Rinner (Programmchef ATV) und Markus Kreuzbauer (ORF Leiter Neue

Medien und TV-Entwicklung) zur Verfigung gestellt.

Die Begrindung in der Auswahl liegt in der Expertise der einzelnen
Gesprachspartner, da sie die audiovisuellen Medienangebote in Osterreich am
TV-Markt aktiv mitgestalten und unterschiedliche Sichtweisen und Ansatze fur
zukinftige Entwicklungen und Auspragungen der Osterreichischen TV-Landschaft
haben.

Dadurch koénnen die ausgewahlten Experten aus deren Perspektive heraus
praxisnahe Aussagen zu den zukinftigen Entwicklungen in der linearen und
delinearen TV-Nutzung und daraus resultierend Auswirkungen auf die
Wertschopfungsprozesse tatigen, wobei es selbstverstandlich zu einer zu
unterschiedlichen Perspektiven und Sichtweisen anhand von

Unternehmensinteressen bei den Antworten kommen kann.

6.2 Erhebung und Auswertung der Daten

Nachdem in Kapitel 6.1. die Erhebungsmethode mit den Vor-und Nachteilen
genau beschrieben und differenziert worden ist, wird in diesem Abschnitt nun

explizit erklart wie die Daten erhoben und ausgewertet worden sind.

Zu diesem Zweck unterteilt der Autor dieser Arbeit die Erhebungen und
Auswertungen in die Punkte Bestimmung des Ausgangsmaterials, Richtung der
Analyse und Differenzierung der theoriegeleiteten Fragestellung. Schlussendlich

erlautert er das Ablaufmodell der zugrundeliegenden Analyse.
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6.2.1 Bestimmung des Ausgangsmaterials

Im Rahmen des empirischen Teils dieser Masterarbeit wurden also
Experteninterviews durchgefihrt. Insgesamt wurden vier Experten der
Osterreichischen TV-Industrie befragt, drei die bei Osterreichischen TV-Sendern
(ORF, ATV, Servus TV) tatig sind und der ,unabhangige Experte“ Markus Andorfer
(ehemaliger Programmdirektor ATV und jetziger Geschéftsfihrer der Markand
Media GmbH ), der unabhangig von einem TV-Unternehmen seine Perspektive
auf die Osterreichische AV-Landschaft dargestellt hat.

Die aus dem Theoriekapitel 2, 3 und 4 erarbeiteten theoretischen Grundlagen
dienten als Basis fur die Herleitung der Fragestellungen. Die Fragen wurden offen
gestellt und beinhalteten technologische, ©6konomische und gesellschaftliche
Aspekte Uber die 6sterreichische TV-Landschaft (bezogen sich somit v.a. auf die
Kapitel 3 und 4 Makro- und Mikrodkonomie). Aul3erdem bezogen sich die Fragen
auf die zunehmende delineare TV-Nutzung via On-Demand-Geschaftsmodelle
und setzten sich mit der Uberlegung auseinander, ob diese eine Gefahr fur das
lineare Fernsehen darstellen kdonnten. Nachdem die Fragen erstellt worden
waren, holte sich der Verfasser der Arbeit Feedback Uber die Fragestellungen bei
seinem Betreuer FH-Prof Dr. Jan Krone ein. Nach positiver Riickmeldung konnten
die endgultigen Fragen ausgearbeitet werden. Vor der Aussendung der Fragen an
die Interviewpartner, wurden die Experten zuerst per Telefon kontaktiert und im
Anschluss wurde ein Termin zur Ubermittlung des epostalischen Fragebogens
vereinbart. Die Teilnahme am Experteninterview erfolgte freiwillig. Nachdem die
Formalien geklart worden waren, erhielt der Verfasser der Arbeit innerhalb eines
Zeitrahmens von vier Wochen die Antworten der Experten per E-Mail. Somit
handelt es sich bei den Experteninterviews um von den Befragten verfasste Texte.
Bei einzelnen Experten wurde zusatzlich zum epostalischen Interview ein
Telefongesprach gefiihrt, da ein weiterer Input von Seiten des Verfassers benétigt
wurde, um das Textinterview durchfihren zu kbnnen. Ansonsten gab es bei der
Durchfihrung der Interviews keine Auffalligkeiten oder Ungereimtheiten. Die

Antworten der Experten befinden sich im Anhang der Masterarbeit.
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6.2.2 Richtung der Analyse

Durch die Experteninterviews sollen v.a. zukinftige Entwicklungen im Umfeld von
TV-Unternehmen in Osterreich dargestellt werden, um im Anschluss durch die
Bildung von Szenarien Auswirkungen von delinearen Angeboten auf die
Wertschopfungsprozesse bzw. -strukturen der Osterreichischen TV-Unternehmen

zeigen zu kbénnen.

Nachstehend flieRen sowohl jegliche Sekundéardaten, als auch die
Experteninterviews in die praktische Anwendung der Szenarioanalyse ein, wobei
ein Kategoriensystem der Experteninterviews in Anlehnung an Mayring im dritten
Schritt der Szenario-Analyse vorzufinden ist, um einerseits die Ergebnisse der
Interviews zu veranschaulichen und um andererseits Schlisselfaktoren fur die

Bildung der Szenarien zu identifizieren.

Der Fokus der Expertenbefragung richtet sich einerseits auf die wirtschaftliche,
gesellschaftliche und technologische Situation der 6sterreichischen TV-Angebote
der letzten Jahre und gibt andererseits einen Uberblick tUber die zukinftigen
Entwicklungen und Gefahren von Video-on-Demand im Vergleich zu linearen

Fernsehangeboten.

Das Augenmerk der Analyse liegt dadurch auf der Ausarbeitung  von
Veranderungen in den bereits im theoriegeleiteten vorgestellten Kapiteln der
Makro- und Mikrookonomie und auf zuklnftigen Entwicklungen innerhalb der

audiovisuellen Branche am dsterreichischen Markt.
Damit ist die Richtung der Analyse ersichtlich, da sie die Unternehmensumwelt in

der AV-Branche betrachtet und Zukunftstendenzen - durch Stitzung der

Szenario-Analyse — aufstellen soll.
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6.2.3 Theoriegeleitete Differenzierung der Fragestellung

Die Analyse der Empirie folgt einer prazisen theoretisch begriindeten inhaltlichen
Fragestellung. Hierbei wird an bestimmte Erfahrungen angeknupft, um einen
Erkenntnisfortschritt zu erreichen, wobei Die Fragestellung vorab der Analyse
gekléart sein muss, theoretisch an die bisherige Forschung tber den Gegenstand
angebunden sein sollte und in Unterfragestellungen differenziert werden sollte
(vgl. Mayring 2015, S. 59). Das empirische Ausgangsmaterial enthélt Aussagen
von vier TV-Experten Uber ihr tagliches Arbeitsumfeld in der 6sterreichischen TV-
Industrie. Die bisherige Literatur Gber die Gsterreichische TV-Industrie bezieht sich
auf das in Osterreich spat eingefiihrte duale Rundfunksystem und die
Anderungen, die die Etablierung des dualen Rundfunks mit sich brachte. Zu
diesen Anderungen zahlen, wie im theoretischen Teil schon des Ofteren
beschrieben, die Satellitenpenetration und die Konvergenz sowie das durch die
Digitalisierung ausgeloste veranderte Mediennutzungsverhalten der
Konsumenten. In diesem Zusammenhang ist es bezlglich der Forschungsfrage
von Interesse, wie und durch welche personalisierten und technologischen
Einflussfaktoren sich die Wertschopfungsprozesse- und strukturen der
Osterreichischen TV-Industrie durch den Einfluss von On-Demand-TV-Streaming
in Zukunft verdndern. Des Weiteren wurde analysiert, ob Video-on-Demand fir
das lineare Fernsehen eine Gefahr darstellen kann und wie die On-Demand-

Angebote im Vergleich zum linearen Fernsehen einzuschatzen sind.

Daraus ergeben sich folgende Hypothesen:

H1l: Neue technologische Ubertragungsstandards wirken sich auf die
Wertschopfungsstufe ~ der  technischen  Distribution aus, da neue
Vertriebstechnologien relevant werden und parallel zu den traditionellen

Distributionsmoglichkeiten genutzt werden.
H2: Durch die Verschmelzung von VoD und TV erlangen mal3geschneiderte,

individualisierte Inhalte in der Wertschopfungsstufe der Zuschauer grolie

Bedeutung.
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6.2.4 Ablaufmodell der Analyse

Der empirische Teil dieser Masterarbeit setzt sich aus der Durchfuhrung der
Experteninterviews, der Szenario-Analyse und der Einarbeitung der
Experteninterviews in die Analyse zur Darstellung von zukunftsbildenden

Szenarien zusammen.

Die einzelnen Fragen der Experteninterviews werden zu Oberkategorien
zusammengefasst, sodass das Expertenwissen in die Szenario-Analyse einfliel3en
kann. Zu diesem Zweck werden in Anlehnung an Mayring (2015, S. 66-67) Codes
gebildet, die wiederum in Anlehnung an den theoriegeleiteten Teil der Arbeit den
Analyseeinheiten zugeordnet werden. Dies geschieht in den ersten Schritten der
Szenario-Analyse. Ausgangspunkt hierfir ist das 5-Forces Model von Michael
Porter und die PEST-Analyse, die sich mit den politisch-rechtlichen,
Okonomischen,  technologischen und  soziokulturellen Einflussfaktoren
auseinandersetzt. Im weiteren Verlauf der Arbeit flieRen die Expertenmeinungen in

die Szenario-Prognostik ein.

Zur besseren Darstellung erfolgt in diesem Teil der Arbeit ein Kategoriensystem,
um die Meinungen der Experten zu strukturieren (vgl. Mayring 2015, S. 67). Im
Anschluss werden die gebildeten Deskriptoren auf die Konsistenz Uberprift und

gebundelt (vgl. dazu Kapitel 5.4).

Nach diesem Schritt kdnnen, wie ebenfalls in Kapitel 5.4 Ablauf der Szenario-
Analyse naher erklart, die Szenarien mit dem Trendszenario und den einzelnen

Projektionen fur die Extremszenarien gebildet werden.

Im letzten Schritt werden die Szenarien transferiert, um zeigen zu kénnen wie die
Szenarien auf die strategischen Managementprozesse Ubertragen werden kénnen
und welche geeigneten MalRnahmen diese umfassen, um die Zukunftsbilder

kreieren zu konnen.
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6.3 Ergebnisse

Nachdem in den Punkten 6.1 Operationalisierung und 6.2 Auswertung der Daten
genau erklart worden ist, welche Bestandteile fur die empirische Untersuchung bei
der Durchfiihrung dieser Arbeit relevant sind und wie die Auswertung der Daten
erfolgt, bzw. welche Quellen und Ablaufe diesbezlglich zur Verfiugung stehen ,
folgt nun die praktische Durchfiihrung der Szenario-Analyse wie sie in Kapitel 5.4.
Ablauf der Szenario-Analyse schon theoretisch beschrieben wurde. Im
nachfolgend ausgefuhrten Kapitel erfolgt somit die Darstellung der Ergebnisse der

empirischen Untersuchung.

6.3.1 Darstellung der Ergebnisse

Schritt 1: Szenario-Vorbereitung

In einem ersten Schritt der Szenario-Analyse wird das Gestaltungsfeld, das

analysiert werden soll, definiert.

Die Wertschopfungsstrukturen der oOsterreichischen TV-Industrie hat sich in den
letzten Jahren stark verandert, wobei die Ursachen hierfur bei der Ausstrahlung
von TV-Programmen Uber mehrere Distributionsnetze- und wege und in einem
geénderten Mediennutzungsverhalten (v.a. bei den jungen Zielgruppen) liegen.
Wie bereits im Kapitel 2 ,Die Osterreichische TV-Industrie“ ndher erlautert, liegen
die Grinde hierfir einerseits in der Digitalisierung und der damit einhergehenden
Konvergenz sowie andererseits (auch wenn in dieser Arbeit nicht erlautert) im
demografischen Wandel und der Kostenlosmentalitat durch die Inanspruchnahme

von illegalen Angeboten.

Nach Angaben der 6sterreichischen Fernsehproduzenten- und sender stellt sich
die Situation der dsterreichischen Industrie und demnach das Gestaltungsfeld der

folgenden Szenario-Analyse wie folgt dar:

Nach Angaben des groRten Kabelnetzbetreibers in Osterreich wurde im zweiten

Quartal des Jahres 2015 zwar ein leichter Ruckgang bei Fernsehkunden
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verzeichnet, jedoch konnte man auch leicht steigende Umsatze mit 82, 7 Millionen
Euro verbuchen (vgl. Der Standard 2015b).

Nach Informationen des Standards konnte der ORF im Jahr 2013 Uber eine
Milliarde Umsatz als Konzern verbuchen. Die Umsatze der privaten
Fernsehanstalten (ATV, Puls4, Servus TV) des Jahres 2013 belaufen sich laut
Schatzungen des Standards auf 200 Millionen Euro.

Im Vergleich zu den privaten Fernsehanstalten setzen sich die Umsatze des ORFs
wie bereits erwdhnt, aus Gebihren, Werbung, TV/Radio, Sonderwerbung und
Onlinewerbeformen zusammen, wahrend die Privatfernsehanstalten nur

Werbeumsatze lukrieren kdnnen (vgl. Der Standard 2014b).

Die wohl interessanteste Entwicklung dirfte Video-on-Demand erfahren haben.

40 -

30

20 A
H 15-29 Jahre

10 -
H 30-59 Jahre

Abbildung 17: Bekanntheit der Video-on-Demand Plattformen in Osterreich 2014 (Quelle: eigene
Darstellung, in Anlehnung an Statista 20159).

Die Abbildung 17 zeigt die Ergebnisse einer Umfrage zur Bekanntheit von Video-
on-Demand- Plattformen in Osterreich im Jahr 2014, aufgeteilt auf die zwei
Altersgruppen 15-29 Jahre und 30-59 Jahre.
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Die Angebote von den Telefon- und Kabelnetzbetreibern sowie von Netflix zahlten
im vergangenen Jahr bei beiden Altersgruppen zu den bekanntesten Angeboten
und betrugen zwischen 40-60 %.

Neben dem Wettbewerb und den O0konomischen Faktoren spielen wie in den
Theoriekapiteln 2,3 und 4 ausfihrlich beschrieben v.a. technische, rechtliche und
soziokulturelle Aspekte eine grofe Rolle um das Gestaltungsfeld der
~Wertschopfungsstruktur der dsterreichischen TV-Industrie® zu beschreiben. Dazu
zahlen beispielsweise das demografische Umfeld, die Ubertragungstechniken fiir
linearen und delinearen Fernsehkonsum oder die Gesetzgebung, die flr das
Osterreichische Fernsehen vorherrschend ist.

Nicht aul3er Acht lassen darf man natirlich auch die Verhandlungsmacht der
Abnehmer, der Lieferanten und Substitutionsprodukte. Dazu gerechnet werden
bspw. die Macht der exklusiven Premium-Content Produzenten, die teuren Kosten
fur Exklusivrechte bspw. am Sportsektor oder die ,Macht* des Internets das primar
in der jungen Zielgruppe als erster Bezugskanal fur die Inanspruchnahme von
audiovisuellen Content dient. Des Weiteren ist in diesen Entwicklungen der
Werbemarkt nicht zu vernachlassigen, da sich Guter der TV-Industrie auf dem
dualen Markt bewegen. Dies wird im weiteren Verlauf der Arbeit den

0konomischen Rahmenbedingungen zugeordnet.

Um also das Gestaltungsfeld fur die folgende Szenario-Analyse festzulegen
spielen also v.a. die Erkenntnisse aus dem Branchenstrukturmodell von Porter
und der PEST-Analyse eine grof3e Rolle, um zukinftige Aussagen Uber den

Osterreichischen Fernsehmarkt zu tatigen.

Im nachfolgenden Abschnitt wird das Gestaltungsfeld der Szenario-Analyse als
~Wertschopfungsstruktur der 6sterreichischen TV-Industrie“ gekennzeichnet, um
genaue Einflussfaktoren fiur die langfristige Veranderung der Wertschdpfungskette

feststellen zu konnen.
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Empirische Untersuchung

Ausgehend von der theoretisch-strukturierten Literaturanalyse konnen in

Anlehnung an Mayring (2015, S. 66) Codes generiert werden — diese Codes

werden aus der PEST-Analyse und dem 5 Forces Modell von Porter abgeleitet. Im

Rahmen der Literatur und Internet-Recherche sowie in Anlehnung an die

Experteninterviews konnen daher folgende Einflussbereiche mit den jeweiligen

Deskriptoren identifiziert werden:

Einflussfaktor Kategorie Schlusselfaktor/Code
e Wettbewerb  unter  bestehenden e Intern Wettbewerbsintensitét
Konkurrenten
. . bzw.
e Verhandlungsstarke der Lieferanten e Intern
Branchenrentabilitat
e Verhandlungsstarke der Abnehmer e Intern
e Bedrohung durch neue Konkurrenten e Intern
e Bedrohung durch e Intern
Substitutionsprodukte
o Verflgbarkeit von e extern Technologische
Breitbandanschliissen Verfugbarkeit
e  Ubertragungsstandards und e extern
Ubertragungstrends
¢ duales Rundfunksystem e extern Politisch-rechtliche
e dualer Markt (ORF-Gesetz, e extern Rahmenbedingungen
Privatfernsehgesetz)
e Demografische Veranderungen e extern Soziokulturelle
Einflussfaktoren
e Fernsehdauer/Verweildauer e extern
e Einstellung zu Video-on-Demand e extern
e Mediennutzungsverhalten e extern
e Umsaétze der Fernsehstationen e extern Okonomische
e  Werbevermarktung e extern Rahmenbedingungen
e  Entwicklung der Wirtschaft e extern

Tabelle 5: Ubersicht der Einfluss- und Schliisselfaktoren der dsterreichischen TV-Industrie (Quelle: eigene

Darstellung)
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Die nun ermittelten Einflussfaktoren dienen als Grundlage, um nun im dritten
Schritt der Szenario-Analyse die Szenario-Prognostik mit dem Trendszenario und

den beiden Extremszenarien durchfihren zu kdnnen.

Zuvor missen die Experteninterviews und die wichtigsten Kernaussagen
systematisch in einem Raster bearbeitet und ausgewertet werden, so dass in
weiterer Folge systematisch in den einzelnen Analyseschritten weitergearbeitet

werden kann.

Die Meinung der einzelnen Experten fliel3t in die Szenario Analyse mit ein. Um
naher zu erlautern welcher Experte, welches Statement zu den einzelnen
Einflussfaktoren brachte vergibt der Verfasser dieser Arbeit den einzelnen

Experten ,Kirzel“. Diese sehen wie folgt aus:

e Markus Andorfer — MA
e Martin Blank — MB
e Markus Kreuzbauer — MK

¢ Roman Rinner - RR
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Schritt 3: Szenario-Prognostik

Folgt man nun der im Kapitel 5.4. aufgestellten modifizierten Systematik von
Geschka/Schwarz-Geschka und Gausemeier, so besteht nun das Ziel darin, die
oben genannten Schlusselfaktoren des Szenariofeldes erstmals ausfuhrlich zu
definieren (Ist-Zustand), wobei auch herausgefunden werden muss, inwiefern sie
fur die Fragestellung relevant sind. Anschlieend erfolgt die Projektion ins Jahr
2020 fur jeden Schlusselfaktor. Millet (2011, S. 178) fugt hinzu, dass fir eine nicht
eindeutige Entwicklung Alternativen gebildet werden missen, um die Szenarien

Zu prognostizieren.
Schlisselfaktor 1: Wettbewerbsintensitat bzw. Branchenrentabilitat

Wie bereits in Tabelle 5 dargestellt zahlen folgende Einflussfaktoren zur
Wettbewerbsintensitat:

e Wettbewerb unter bestehenden Unternehmen

e Verhandlungsmacht der Abnehmer

e Verhandlungsmacht der Lieferanten

e Bedrohung durch neue Konkurrenten

e Bedrohung durch Substitutionsprodukte

Um die einzelnen Einflussfaktoren zu bewerten, kommt erneut das 5-Forces-

Modell zum Einsatz.

Wettbewerber in der Branche

Der Markt fur audiovisuelle Dienstleistungen hat sich, wie in Kapitel 4.1. bereits
erklart, v.a. in den letzten Jahren stark verandert, da der TV-Markt durch
Digitalisierung, die Einflhrung des dualen Rundfunks sowie durch die Zunahme
von zielgruppenorientiertem Fernsehen gepréagt ist und sich die Markanteile auf

immer mehr Nachfrager verteilen.

MA sieht die klassische Wertschopfungskette aufgehoben, da man, egal ob man
Produzent, Vermarkter, Lizenzhéndler, TV-Anbieter oder Werbetreibender ist,
direkten Zugang zum Endverbraucher hat und somit direkt beim Endverbraucher

um die Wertschopfung beim Kunden kampft. In diesem Zusammenhang betont
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MA, dass die Wertschopfungskette zum ,Wertschopfungs-Pool“ wird aus dem sich
alle bedienen, weshalb die einstigen Partner in Zukunft immer mehr zu
Mitbewerbern werden, um die rein zeitlich begrenzte Ressource des

Medienkonsums und die Aufmerksamkeit jedes einzelnen Kunden zu ergattern.

Dadurch entstehen viele neue Anbieter von linearen und delinearen Leistungen,
die einen kleinen Teil einer groRen Wertschopfung einnehmen, um direkt um die

Aufmerksamkeit des Kunden zu kampfen.

MB findet, dass durch die Zunahme der Ubertragungsmadglichkeiten ebenfalls
einen verstarkter Wettbewerb vorherrscht, da in den meisten Fernsehgeraten
bereits Triple Tuner vorinstalliert sind und somit auch digitale Zusatzangebote und
Smart-TV-Angebote in den néchsten Jahren an Relevanz zunehmen, weshalb

sich der Wettbewerb auch weiterhin intensiveren wird.

RR verweist auf die Zunahme von Klein- und Kleinstsendern, die fiir eine kleine
spezielle Zielgruppe Content anbieten. Jedoch sind diese Angebote und Sender
fur die Werbeindustrie kaum nutzbar. MA betont in diesem Zusammenhang auch,
dass TV-Sender Neustarts garantiert sind, da technische und operative Kosten

sinken.

MK fugt hinzu, dass die funktionsfahigen Abo-Plattformen, wie Netflix oder
Amazon Prime Instant, deutliche Spuren in der gesamten Wertschopfungskette
(dazu zahlt er die Produktionswirtschaft, Lizenzméarkte, Abonnements und den

Einzelvertrieb) des audiovisuellen Markts hinterlassen.

All diese audiovisuellen Dienstleistungsangebote kampfen am dsterreichischen
Rezipienten- und Werbemarkt um Medienzeitbudget sowie um Markt- und
Werbeanteile und wollen mit neuen Technologien punkten, um fir etwaige jingere

Zielgruppen attraktive Angebote und Zusatzleistungen erstellen zu kdnnen.
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Projektion (1. Alternative):

Der bisherigen Entwicklung fortfihrend, konnten weitere Anbieter v.a. Klein- und
Kleinstanbieter in den Markt drangen. Dadurch entstinde ein vitaler Wettbewerb
um die Gunst der TV-Konsumenten, wobei die klassische Wertschopfungskette
als aufgehoben gilt, da direkt um die Wertschopfung beim Kunden gekampft wird.
Dies spiegelt sich auch durch neue Ubertragungsmoglichkeiten wider, da
technische und operative Kosten sinken.

Projektion ( 2. Alternative):

Der osterreichische Fernsehmarkt konnte sich verstarkt um die Player ORF, ATV,
Puls4 und Servus TV sowie den deutschen Ablegern konzentrieren, die als
vollintegrierte  TV-Unternehmen dber ausreichend finanzielle Ressourcen
verfigen, um lineare und delineare Angebote anzubieten. Fur kleinere Anbieter
konnte sich eine rentable Arbeitsweise schwierig gestalten, wodurch neue

Wettbewerber nicht in den Markt drdngen oder Kleinanbieter den Markt verlassen.

Abnehmer

Wie in Kapitel 4.4. beschrieben ist die Verhandlungsmacht der Abnehmer am
Osterreichischen Fernsehmarkt im Allgemeinen als hoch einzustufen, wobei
zwischen Abnehmern auf dem Fernsehmarkt und Abnehmern auf dem

Werbemarkt unterschieden werden muss.

Wie im weiteren Verlauf beim Schlisselfaktor 4 der soziokulturellen
Einflussfaktoren dargestellt, sieht die ,altere” Zielgruppe zwar mehr bzw. haufiger
fern als die ,jungere” jedoch weist — bedingt durch eine grof3e Programmvielfalt
und der einfachen Mdglichkeit des Umstieges auf andere TV-Sender und auf
andere Programme — die allgemeine Sendebindung eine eher geringe Quote auf,

da ohne Aufwand rasch andere Programminhalte gewahlt werden kénnen.

Zwar hebt keiner der Experten die ,Abnehmer“ besonders hervor, jedoch kann laut
MB festgehalten werden, dass die jingeren Zielgruppen selektiver fernsehen als

altere und dadurch Interaktionen (v.a. im Online-Bereich) immer wichtiger werden.

MA betont, dass durch Digitalisierung und die Zunahme der Wettbewerber direkt

um die Wertschopfung beim Abnehmer gekampft wird, sei dies in programmlicher
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Hinsicht oder auch auf dem Werbemarkt. Aus programmlicher Sicht betont MA,
die Wichtigkeit, lokalen Content — also Osterreichische Lebenswelt — anzubieten,
und zwar mit dem Ziel, Abnehmer langfristig an die Sender binden zu kbénnen und
folglich ahnliche oder einstrahlende Angebote aus dem Nachbarland, also Zapping
zu anderen Sendern, zu unterbinden. Des Weiteren ist es bezogen auf das
Programm von TV-Sendern wichtig US Serien- und Filme zeitlich naher an die TV-
Ausstrahlung in den USA zu positionieren, wobei es zu einem ,globalen
gleichzeitigen TV-Start” von Sendungen kommen wird, um Abnehmer weiterhin zu

binden.

Bezogen auf den Werbemarkt besteht laut MB die zukinftige Herausforderung die
Abrechnungsmodelle des linearen Fernsehens (Hochrechnung) und Online
(tatséchliche Messung) zu vereinen, um gleiche Werbepakete mit denselben

Preisen abrechnen zu kénnen

MK betont in diesem Zusammenhang die Wichtigkeit und die Verfligbarkeit von
Live-Events und hebt den ,Baumgartner-Sprung“ aus dem All besonders hervor,
da hier linear zwei Milionen Menschen am Sonntagabend im
Hauptabendprogramm erreicht worden sind. In Osterreich wurde die
Veranstaltung von zwei TV-Kanalen (ORF, Servus TV) ubertragen und beide
Kanale konnten gute Einschaltquoten lukrieren. Solange die eingespielten Reflexe
funktionieren werden lineare Angebote auch bei den Abnehmern gut

angenommen.

Projektion: Abnehmer werden auch in der Zukunft dartiber entscheiden, welche
TV-Formate und welcher Content konsumiert wird, da sie durch das Einschalten
einer Sendung maf3geblich fur den Erfolg von Sendungen und Sendungsinhalten
verantwortlich sind. Fernsehsender miussen sich weiterhin anstrengen, um die
Gunst der Zuschauer zu erreichen, um sie an Sender bzw. Sendermarken binden
zu konnen. Bei den Abnehmern der Werbung also bei den Werbekunden ist dies
anders, da Online-Werbung im Vergleich zu TV-Werbung nach wie vor sehr

gunstig ist und neue Abrechnungsmodelle geschaffen werden missen.
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Lieferanten

Lieferanten konnen aktiv in die Preis- und Programmgestaltung von
Fernsehsendern durch Erh6hung von Preisen bzw. durch Senkung der Qualitat
eingreifen. MB betont in diesem Zusammenhang, dass die Exklusivitdt und die
Zurverfugungstellung  von Premium-Content einen wichtigen Stellenwert
einnehmen, obwohl die Bindung an einem Sender zwar nicht mehr so hoch wie
friher ist, die Fernsehsender sich jedoch zu Formatmarken entwickeln. Wie im
Theorieteil bereits erlautert, geben Fernsehsender sehr viel Geld fur diverse
Lizenzen wie bspw. im Bereich des Sports aus, um wie auch bei den

Substitutionsprodukten erwahnt exklusive ,Live-Events® anbieten zu kdnnen.

Alle Experten betonten die Wichtigkeit von ,Live-Events® sowohl in der Gegenwart
als auch in der Zukunft, da dies die Starke des linearen Fernsehens ist. MK
verweist auf die Starken des ORFs, da der offentlich-rechtliche Rundfunk viele
Investitionen fiur Live-Ubertragungen und Nachrichten aufwendet, um den

Konsumenten guten Content bieten zu kénnen.

Um Live-Events anbieten zu konnen, sind Lieferanten eine wichtige
Bezugsgruppe fir Fernsehsender. Daher werden sie als Stakeholder und
Anspruchsgruppe weiterhin einen wichtigen Stellenwert einnehmen, egal ob als
Lieferanten in diesem Fall als Institutionen auftreten (wie bspw. die Ful3ball-
Bundesliga die die Lizenz zur Ausstrahlung an den Pay-TV-Sender Sky verkauft)
oder Lieferanten, die Content fur TV-Stationen produzieren und wiederum in

Konkurrenz mit anderen Produktionsfirmen stehen.

Projektion: Lieferanten nehmen zur Herstellung von TV-Produktionen einen
wichtigen Stellenwert ein (v.a. bei der Erzeugung von Live-Events) und der
Lizenzmarkt und der Rechtehandel bleiben auch in Zukunft hart umkampft. Das
lineare Fernsehen muss auch auf Live-Berichterstattung von bspw. Sportevents
setzen, da es bei Live-Berichten keinen Sinn macht ,zeitverzogerte® Inhalte zu

konsumieren — da man hier immer auf dem neuesten Stand sein will.
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Konkurrenten

Wie bereits in Kapitel 4.2 erklart, wird die Gefahr von neuer Konkurrenz
maf3geblich von den vorherrschenden Markteintrittsbarrieren und der Reaktionen
der etablierten TV-Sendeanstalten beeinflusst.

Als Konkurrent fir das lineare Fernsehen hat sich v.a. Video-on-Demand am
Markt positioniert.

Laut MA wird sich VoD in naher Zukunft zunehmend als eigene Mediengattung
etablieren, wobei klarerweise die Player siegen werden, die am ehesten die
lizenzrechtlichen Probleme klaren kénnen und die — am besten zeitgleich zur US-
amerikanischen Ausstrahlung — erste deutsche Sprachfassung in guter Qualitat

anbieten zu kbnnen.

MB geht davon aus, dass die ,freien* VoD-Angebote wie HbbTV sich als
Konkurrent fur das lineare Fernsehen etablieren und weiterhin zunehmen, wobei
MB auch darauf verweist, dass Netflix und Amazon Prime Instant als VoD-
Anbieter im Gegensatz zu den Angeboten von UPC oder Al eventuell besser
positioniert sind, da sie eine héherer Skalierbarkeit aufweisen und dadurch einen

héheren Effekt erzielen kdnnen.

RR sieht VoD als interessanten Markt mit interessantem und grol3em
Wachstumspotential ~ sowohl fir klassische lineare Sender als auch flr
Contentabnehmer, wobei RR betont, dass sich in Zukunft interessante

Zusammenspiele mit linearem TV ergeben kénnen.

MK verweist in diesem Zusammenhang auf die Plattform ,A1 Now®, wo man
wahrend einer Sendung an den Anfang der Sendung zurtickspulen kann. Dies
konnte eine Vereinfachung der Nutzung darstellen und die Kanalidentitat kénnte
dadurch gewahrt werden, wobei abzuwarten bleibt wie sich solche zukinftigen
Entwicklungen manifestieren. Probleme bestehen in diesem Modell v.a bei
Lizenzen und Fremdrechten, sowie bei der Frage ob es sich bei diesen Angebote

um lineare oder delineare Dienstleistungen handelt.
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Projektion ( 1. Alternative):

Dem bisherigen Trend zu folgen, wird sich VoD als ernstzunehmender Konkurrent
und als eigene Mediengattung am Markt positionieren, da die Angebote und
Plattformen ein enormes Wachstumspotential besitzen und etwaige
Zusammenspiele zwischen linearem Fernsehen und VoD denkbar sein kénnten,
um den Konsumenten auch in Zukunft mit dem optimalen Content und zeitbefreit
zu versorgen. VoD Dienste punkten durch eine hohere Skalierbarkeit und erzielen
einen hoheren Effekt als Pay-TV Sender.

Projektion (2. Alternative):

Fernsehsender kaufen alle gro3en VoD Portale, die bis dato eigenstandig agieren
(wie bspw. die grof3en Anbieter Netflix oder Amazon Prime Instant) und integrieren
diese in ihr eigenes Unternehmensportfolio, um den grof3en Anbietern die Segeln
aus dem Wind zu nehmen. Auch Kleinanbieter die in jeweiligen L&ndern den
Playern Marktanteile wegnehmen, werden aufgekauft, so dass die Dominanz der

klassischen TV-Stationen aufrecht bleibt und um delineare Angebote erganzt wird.
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Substitutionsprodukte

Fur das lineare Fernsehen sind seit Jahren Video-on-Demand-Angebote (v.a. von
~fernsehunabhangigen® Stationen® als Ersatzprodukte zur Verfligung. Ausgelost
durch die Digitalisierung hat die zeit- und ortsunabhangige Konsumation von
digitalen Inhalten stark zugenommen und somit — wenn auch nicht auf diesen
Faktor im speziellen eingehend — die illegalen Angebote zum Serien- und
Filmestreaming. Trotz all dieser Faktoren denkt MA, dass VoD keine Gefahr fir
das traditionelle Fernsehen darstellt, da v.a. das Free-TV den Weg zuriick zur
klassischen ,Showtreppe” vollzog, also zu Events, bei denen man ,live“ dabei sein
muss um am nachsten Tag mitreden zu kénnen, wobei MA trotzdem die Ansicht
vertritt, dass es fur Pay-TV im Vergleich zu VoD eine Abschwéchung geben wird.
Darliber hinaus wird es in den néachsten Jahren spannend zu sehen sein, welche
Player im Kampf um das bessere zeitliche Auswertungsfenster sich profilieren

konnen.

MB verweist auf die Wichtigkeit, fur Werbekunden ein System gemessener valider
Vermarktung zu schaffen, da es im linearen Fernsehen eine Hochrechnung und im
delinearen Fernsehen eine tatsachliche Messung gibt und es bis dato schwierig ist
diese beiden Systeme zueinander zuftihren. In diesem Fall findet keine
Kannibalisierung statt, weil der TV-Sender dem Umstand, Uber welchen
Distributionsweg der Zuschauer mit dem Produkt in Berihrung kommt, keine
Bedeutung beimisst. MB ist des Weiteren davon Uberzeugt, dass lineares
Fernsehen auch in den nachsten Jahren fir die Zuseher die Hauptnutzungsquelle

bleiben wird.

RR ist der Meinung, dass der VoD-Markt weiter fragmentierter und kleinteiliger
wird, wobei er betont, dass gewisse Angebote wie Eventserien fir das Free TV an
Attraktivitat verlieren werden, da sie von Teilen der Zielgruppe bereits vorab
online konsumiert worden sind. RR sieht auch wie MA Uberschneidungen
zwischen Pay-TV und VoD, da nur wenige Konsumenten bereit sein werden fir

beide Angebote zu zahlen.
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MK betont den ,Berthrungspunkt® Serien bei der Nutzung von linearen und
delinearen Angeboten und fugt hinzu, dass reine ,Serienabspielkanale“ wie Pro7
in Zukunft neue ldeen generieren missen, um gegen VoD-Plattformen bestehen

zu kénnen.
Streaming-Plattformen stellen daher laut MK durchaus eine Alternative und eine
Substitution dar, da es diese bereits geschafft wurde die Videotheken (und damit

den DVD-Verkauf und den Verleihmarkt) drastisch zuriickzudrangen.

Projektion (1. Alternative): VoD wird laut bisheriger Einschatzung keine Gefahr fur

das lineare Fernsehen darstellen, da sich dieses v.a. durch das Angebot der
klassischen ,Showtreppe“ eindeutig zu Live-Programmen entwickeln. Dartber
hinaus wird das Geschaftsmodell ,Fernsehen Broadcast® weiter bestehen und flr

die Zuseher die Hauptnutzungsquelle bleiben.

Projektion (2. Alternative): Wie bereits bei den Konkurrenten dargestellt, sind

Video-on-Demand-Angebote flr das traditionelle Fernsehen auch Ersatzprodukte,
da Inhalte statt im TV Online tber diverse Plattformen konsumiert werden. Video
on Demand wird sich in Zukunft noch fragmentierter und kleinteiliger prasentieren
und diverse Programmangebote wie bspw. Eventserien werden vorwiegend Uber

VoD konsumiert.

Projektion (3. Alternative/Storereignis):Fur das Pay-TV konnte sich durch eine

weitere Profilierung von VoD das Geschaftsmodell andern, da diese die
Herausforderung zu bewaltigen haben werden, dass nur wenige Konsumenten

bereit sein werden fur beide Angebote zu zahlen.
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Schlusselfaktor 2: Technologische Verfugbarkeit

Einflussfaktoren:
e Verfugbarkeit von Breitbandanschlissen

o Ubertragungsstandards und Ubertragungstrends

Wie in Kapitel 3.2 bereits erklart sind im heutigen Zeitalter die technologische
Verfligbarkeit und die technologischen Standards zum Empfang von TV Uber das
Internet oder Uber Dbeispielsweise Uber DVB-H oder DVB-T wichtige
Bezugskanale. Die Zahl der Breitbandanschlisse in den 06sterreichischen
Haushalten nimmt jahrlich leicht zu und auch die ,modernen® Formen wie ,Mobile
TV , ,HbbTV* oder ,Connected TV“ werden fur die Endkonsumenten immer

wichtiger.

MB sieht das ahnlich, da er der Meinung ist, dass die delineare Nutzung und
digitale Zusatzangebote in den néchsten Jahren an Relevanz zunehmen werden.
In diesem Kontext sei noch MBs Ansicht erwahnt, die sich dahingehend aulert,
dass trotz zahlreicher neuer technologischer Standards und Mdoglichkeiten die
lineare Nutzung nicht abnehmen werde. Schlie3lich wirden bis heute nur wenige
TV-Gerdate - trotz vorhandener Mdoglichkeiten im LAN hangen. Das
Geschaftsmodell ,Fernsehen Broadcast® ist v.a. durch Live-Events weiterhin stark

vertreten.

MA ist der Meinung, dass alle TV-Sender der Welt zu Hause am TV-Schirm
empfangen werden kdnnen, wenn eines Tages alle TV-Gerate Smart-TVs sind.
Allerdings seien sprachliche und lizenzrechtliche Hiirden zu bewaltigen. Darlber
hinaus meint MA, dass sich der Trend der ,Verpersonlichisierung® des
Empfangsgerates weiter fortsetzen wird, da selbst das zentrale TV-Gerat mit
individuellen Profilen die Vorlieben des Users speziell und individuell adressiert,

wobei er VoD hier als Vorbild fur das klassische TV sieht.
RR mochte sich bezogen auf die zukinftige technologische Entwicklung zwar

nicht als ,Kaffeesudleser® positionieren fligt jedoch hinzu, dass alle Prognosen

kurz- bis mittelfristig Gberholt sind und dem klassischen Free-TV schon vor Jahren
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das Ende prognostiziert worden ist, die Umsétze jedoch jedes Jahr steigen. Dass
sich die Branche aber durch gravierende technologischen Veranderungen (sei
dies bspw. im Bereich Smart-TV) verandert liege laut RR auf der Hand.

MK differenziert — bei der Betrachtung von technologischen Entwicklungen —
zwischen Entwicklungen bei Fernsehsendern und Entwicklungen die im
Allgemeinen auf den TV-Markt zutreffen werden. Beim ORF sieht er hier bspw. die
Produktion von Live-Content und News-Gathering durch eigenstandige
Korrespondenten und Akteure als grol3e Programmstéarke. Als technologische TV-
Trends hebt er v.a. Social-TV und Immerse-TV hervor, die seines Erachtens in

Zukunft eine bedeutende Rolle in der Fernsehnutzung einnehmen kdnnten.

Projektion (1. Alternative): Dem bisherigen Trend zu folgen, werden fir die
Endkonsumenten ,Mobile TV“, ,HbbTV* oder ,Connected TV“ oder auch

.Jmmerse-TV* immer wichtiger, wobei die delineare Nutzung und die digitalen

Zusatzangebote auch in den nachsten Jahren deutlich an Relevanz zunehmen.
Wichtiger Indikator wird hierfur auch die ,Verpersonlichisierung® des
Empfangsgerates werden, da speziell auf den Nutzer abgestimmte Inhalte,
eventuell sogar alle TV-Sender der Welt, zeitunabhéangig, von zu Hause aus,
konsumiert werden konnen, wenn sprachliche und lizenzrechtliche Hirden

bewaltigt werden kénnen.

Projektion (2. Alternative): Trotz einer grof3en und breiten technologischen Vielfalt

konnen alle Vorhersagen nicht stimmen, da auch in der vergangenen Zeit, dem
klassischen Fernsehen das ,Aus” prognostiziert worden ist, eine Prognose, die bis
heute (und auch nicht in absehbarer Zukunft) nicht eingetroffen ist. Des Weiteren
nimmt die lineare Nutzung nicht ab, da bis heute nur tatséachlich wenige

Empfangsgerate wirklich alle zur Verfigung stehenden Features nutzen.
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Schlusselfaktor 3: Politisch-rechtliche Rahmenbedingungen

Einflussfaktoren der politisch-rechtlichen Rahmenbedingungen sind:

e duales Rundfunksystem
e dualer Markt (ORF-Gesetz, Privatfernsehgesetz)

Die Medienpolitik in Osterreich ist gepragt durch die spate Etablierung des dualen
Rundfunks, weshalb laut mehreren Quellen der ORF selbst fast 15 Jahre nach der
Einfihrung des Systems enorme Vorteile gegenuber privaten Sendeanstalten hat.

MA betont, dass der ORF als einziger Player durch sein Geschaftsmodell und der
% Finanzierung durch Gebuhren gegen die deutsche ,Konkurrenz“ von Pro7Sat1,
RTL & Co. dagegenhalten kann, obwohl diese bspw. Werbefenster ohne grof3en
Aufwand als Osterreichische Zeitfenster zur Verfigung stellen. AuRerdem sind
diese Player in einen grof3en Werbevermarktungsverbund eingebunden, weshalb
es ATV oder auch Servus TV schwieriger haben, da sie viele Kosten — bezogen
auf die Werbung — selbst zu tragen haben. MK fluigt hinzu, dass die deutschen
Angebote (RTL, Pro7) in den o6sterreichischen TV-Werbemarkt investieren, um
Reichweite zu steigern. Medienpolitisch gesehen spielen solche Umstande eine
gro3e Rolle, da das Prinzip der Ausgewogenheit und der Vielfalt durch ,unfaire”
Finanzierungsformen dazu beitragt, dass der ORF als gestarkter Player
hervorgeht, wahrend die privaten Fernsehanstalten mehr Aufwand haben und
»hur an den Werbeerlésen mitverdienen kdnnen, da sie im Gegensatz zum ORF
keine GIS-Gebuhren erwirtschaften. RR erwdhnt wie auch MA die ungleiche
Verteilung der finanziellen Mittel, was seit Jahren zu einer grof3en
medienpolitischen Debatte beitragt, eine Situation, die sich auch in naher Zukunft

nicht verandern wird.

Projektion: Entscheidend werden die medienpolitischen Spielregeln und
Rahmenbedingungen einerseits durch den ORF und andererseits durch (die eher
unwahrscheinliche) Beschrankung deutscher Player am d&sterreichischen AV
Markt, um malgebliche Einflisse der 0&sterreichischen Medienpolitik zu

beschreiben bzw. zu verandern.
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Schlisselfaktor 4: Soziokulturelle Einflussfaktoren

Zu den soziokulturellen Einflussfaktoren zahlen:

e Demografische Veranderungen
e Fernsehdauer/Verweildauer
e Einstellung zu Video-on-Demand

e Mediennutzungsverhalten

Um Veranderungen innerhalb einer Wertschépfungskette feststellen zu kénnen,
sind soziokulturelle Aspekte unabdingbar. Dazu zdhlen v.a. demografischen
Veradnderungen, die Fernsehnutzung und das Mediennutzungsverhalten in den

einzelnen Altersgruppen sowie Einstellungen zu Video-on-Demand.

Wie bereits im theoretischen Teil festgehalten, konsumiert v.a. die ,jungere®
Zielgruppe zunehmend Content Uber delineare Angebote, wahrenddessen die
Laltere® Zielgruppe auf lineare Angebote zuriickgreift. Dieser Faktor spiegelt sich

wie ebenfalls bereits erwahnt auch in der taglichen Fernsehdauer wider.

Wie bereits bei Schlusselfaktor 2 hingewiesen wurde, spielt laut MA v.a. die
Lverpersonlichisierung“ des Empfangsgerates eine grof3e Rolle, da dadurch jede

Person nach ihren jeweiligen Praferenzen fernsehen kann.

MB teilt die Meinung und ergénzt, dass die jingere Zielgruppe heutzutage mit
Sicherheit deutlich selektiver fernsieht als die altere Zielgruppe und in Online- und

Social Media Foren mehr in Interaktion tritt durch die Nutzung von Second Screen.
Auch MK betont die (zuklnftige) Wichtigkeit von Interaktionsfernsehen.

Durch die Parallelitat und die integrale Ausstrahlung kann laut MB die lineare- und
die delineare Nutzung verschwimmen was im Endeffekt fur Serien und Filme
immer wichtiger werden wird, wobei laut MK hier die rechtliche Situation geklart

werden muss, ob es sich um lineare oder delineare Angebote handelt.

RR sieht — ausgel6st durch die Digitalisierung — eine extreme Fragmentierung der
Fernsehnutzung von Klein- und Kleinstsendern, die auch im Free-TV immer
zahlreicher werden und als starkste wachsende Gruppe in diesem Bereich

identifiziert werden kénnen.
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Projektion (1. Alternative): Den bisherigen Trend zu Folge wird die jlungere

Zielgruppe selektiver fernsehen und tritt dabei Uber Second Screen in Interaktion
mit einer grof3en Community, wobei durch die Parallelitat und die integrale
Ausstrahlung der linearen und delinearen Nutzung verschwimmen kann, was fur

die Programmplanung immer wichtiger werden wird.

Projektion (2. Alternative): Durch den demografischen Wandel und die dadurch

geringe Fertilitat wird sich in den nachsten Jahren bezogen auf die soziokulturellen
Aspekte nicht viel andern, da die heutigen ,Mid-Agers® weiterhin Uber das
traditionelle lineare Fernsehen ihre Inhalte konsumieren und somit nicht mit neuen

verfugbaren On-Demand-Angeboten in Beriihrung kommen.
Schlusselfaktor 5: 6konomische Rahmenbedingungen

Als Teil der 0Okonomischen Rahmenbedingungen kdnnen folgende

Einflussfaktoren genannt werden:

e Umsatze der Fernsehstationen
e Werbevermarktung

e Entwicklung der Wirtschaft

Neben all den soziokulturellen, technologischen und auch politisch-rechtlichen
Einflussfaktoren spielt die Medienokonomie bzw. die Entwicklung der
O0konomischen Rahmenbedingung eine grof3e Rolle, um zukiinftige Szenarien zu

prognostizieren.

Wie in Kapitel 3.3 6konomische Aspekte bereits theoretisch ausfiihrlich erklart, ist
die wirtschaftliche Entwicklung eines Landes die Basis fur den Erfolg von
Dienstleistungen. Einem Bericht der WKO zufolge setzt sich die Schwéachephase
des realen Wirtschaftswachstums auch im Jahr 2015 fort, wobei kurz gesagt, die
Steuerentlastung die Konjunktur starkt, wahrend die Gegenfinanzierung die
Konjunktur dampft (vgl. WKO 2015, S.3).

MA sieht die derzeitige wirtschaftliche Situation der 0&sterreichischen TV-

Sendeanstalten v.a. durch einen verstérkten Konzentrationsprozess gepragt.
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Als Grinde hierfur gibt er an, dass die dsterreichischen Player am Markt als
~Wurmfortsatz“ der groRen deutschen Pro7 und RTL-Gruppe zu klassifizieren sind
und dass die im deutschsprachigen und aus Deutschland stammenden On-
Demand-Plattformen ebenfalls als ,Wurmfortsatz® der globalen amerikanischen
Player einzuordnen sind. Privatangebote wie von ATV haben es sehr schwierig,
da sie nicht wie Puls4 in einen grol3en Werbevermarktungsbund einzuordnen sind,
sondern ihre Investitionen selbst tatigen missen und der ORF laut MA mit seinem
Geschaftsmodell als einziger echter Player dagegenhalten kann

MB sieht das ahnlich, da auch er der Meinung, ist das die AV-Angebote in
Osterreich unter massiven wirtschaftlichen Druck stehen: es miissen sich immer
mehr Player ,mit dem gleichen Kuchen herumschlagen®. Bezogen auf den
Werbemarkt fligt er hinzu, dass die Anteile von AdShares am gesamten

Werbemarkt wachsen wird, die Situation alles in allem nicht leichter wird.

RR verweist wie MA ebenfalls auf die ungleiche Verteilung der Gelder durch die
Doppelfinanzierung des ORF weshalb ein fairer Wettbewerb zwischen offentlich-
rechtlichen und privaten Sendern nicht méglich ist und daher ein Handicap fur

private TV-Sender besteht.

RR flgt wie auch MA ferner hinzu, dass die dsterreichischen Sendern durch die
Einstrahlung von deutschen TV-Sendern stark benachteiligt werden, da hier durch
die Werbefenster viele Millionen Euro pro Jahr ohne jegliche Wertschépfung im

Inland den 6sterreichischen Sendern verloren gehen.

MK beobachtet in diesem Zusammenhang seit Jahren eine Verlagerung von
Werbebudget hin zu Bewegtbildangeboten, wobei ein Zuwachs an buchbaren
Online-Werbeplatzen zu einem Preisverfall bei den TKPs fihrt. Eine nachhaltige
Finanzierung wird in einem Mix aus Abo-Einnahmen, Werbung und sonstigen

Lizenz- und Transaktionserlosen stattfinden.
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Projektion (1. Alternative): Bezogen auf die bisherigen Entwicklungen und durch

die bis heute andauernde Doppelfinanzierung des ORF bleibt der o6ffentlich-
rechtliche Rundfunk der wichtigste 6konomische Player am Markt. Osterreichische
Player wie ATV sind in keinem Werbevermarktungsverbund und kénnen daher
nicht wie die deutschen Sendungsableger in Osterreich Werbefenster ohne
jeglichen Aufwand implementieren. Darlber hinaus missen immer mehr
Osterreichische Fernsehstationen auf dem bereits gesattigten Markt mit dem
gleichen Konsumenten und dem gleichen Werbeumfeld um Zuseher und
Werbekunden k&mpfen.

Projektion (2. Alternative): Eine weitere Entwicklungsmoglichkeit wére eine

Beschrankung der deutschen Werbefenster oder TV-Stationen mit Osterreich-
Fenstern oder eine Umschichtung der Finanzierung, so dass diese mehr Aufwand
und Kosten zu verrichten hatten. Dartber hinaus koénnte eine mdgliche
medienpolitische Debatte dazu fihren, dass die privaten TV-Stationen keine
Benachteiligung mehr gegeniber dem ORF bezogen auf die Einnahmen
hinnehmen missen und ein Umdenken in der Osterreichischen TV-Wirtschaft
stattfindet, um eine Ausgewogenheit am Fernsehmarkt zu gewahrleisten, wobei
diese Projektion im Grof3en und Ganzen als eher unwahrscheinlich angesehen

werden kann.
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Schritt 4: Konsistenz-Prufung der Szenarien

Hat man nun die Einflussfaktoren identifiziert und in alternativen Auspragungen
projiziert und beschrieben, ist es bei der Konsistenz-Prifung wichtig die
Alternativen so zu kombinieren, dass sie in sich schlissige Szenario-
Grundstrukturen enthalten (vgl. von Reibnitz 1991, S. 131). Beginnend mit der
Alternativbindelung fur das Szenario A werden alle Projektionsalternativen
genannt, die logisch kombinierbar und nachvollziehbar sind (vgl. Gausemeier
2004, S. 58).

Alternativbindelung fur Szenario A - ,,Parallelitat von VoD und TV*

Die Bezeichnung ,Parallelitat wird bei der Alternativblindelung deshalb gewahlt,
voraussichtlich davon ausgegangen werden kann, dass die Grenzen zwischen
linearen und delinearen TV Angeboten immer mehr verschwimmen, weshalb in
naher Zukunft ( bis zu 5 Jahren) eine Parallelitait der Nutzung fir die
Programmplanung von TV-Stationen eine groRe Rolle einnehmen wird. Dadurch
kampfen  jegliche Kabel, Satellitennetzbetreiber, TV-Stationen und
Contenthersteller um die direkte Wertschépfung beim Endkonsumenten. Durch
intensivierten Wettbewerb stromen Klein- und Kleinstanbieter durch die Senkung
von operativen und technischen Kosten in den Markt, um die Aufmerksamkeit
einer speziellen Zielgruppe zu erreichen, da die Verhandlungsmacht der
Abnehmer immer essentieller wird, da nur der Abnehmer schlussendlich
entscheidet, welche Programme konsumiert werden. Dies wird auch in naher
Zukunft immer wichtiger werden, da die ,Verpersonlichisierung“ der Nutzung und
des Empfangsgerats einen hohen Stellenwert einnehmen. Dartber hinaus wird in
den nachsten Jahren versucht Smart-TV Angebote sowie ,HbbTV*, Mobile TV und
Connected TV weiter zu intensivieren, um von zu Hause aus oder von unterwegs
alle TV-Sender der Welt zu empfangen, unter der Voraussetzung der Beseitigung

von sprach- und lizenzrechtlicher Hirden.

Die Parallelitat in der Nutzung und im Konsum wird daher weiter zunehmen, um
die Systeme ,lineares TV“ und ,delineare Nutzung“ zu vereinen. In der jingeren
Zielgruppe wird die Interaktion weiter zunehmen, wobei das Medium Fernsehen

immer mehr zum Second Screen wird, wahrend Uber Tablet-Computer etwaige
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Informationen aufgerufen werden, oder Interaktionen dber das laufende

Fernsehprogramm in Social Media Foren stattfinden.
Alternativbindelung fir Szenario B — ,, Fernsehen Broadcast*

In dieser alternativen Auspragung bleibt das lineare Fernsehen vorherrschend
und der ORF als grofdter Osterreichischer und einziger Offentlich-rechtlicher
Sender medienpolitisch das Mal3 aller Dinge. Zuruckzufuhren ist dies auf die
Doppelfinanzierung des ORFs aus Gebuhren und Werbegeldern, wodurch der
ORF im Vergleich zu den privaten Fernsehstationen maf3gebliche Vorteile hat.
Sowohl der ORF als auch die Privatstationen wie ATV, Puls4 oder Servus TV
verfigen in dieser Annahme Uber die finanziellen Ressourcen, um fur Klein- und
Kleinstanbietern hohe Markteintrittsbarrieren zu generieren bzw. deren
Markteintritt zu verhindern, sodass diese nicht rentabel arbeiten kénnen. Dartber
hinaus verfigen Fernsehstationen tber das Know-How, um Content kostengunstig
anbieten zu konnen, wahrend Video-on-Demand-Plattformen, welche nicht in
einem Nahverhaltnis zu Fernsehsendern stehen (bspw. Netflix oder Amazon
Prime Instant) viele Lizenzen und Rechte erwerben missen bzw. viel Aufwand bei
der Produktion von Content verrichten miussen, um konkurrenzfahige
Produktpakete anbieten zu kdénnen. In dieser alternativen Auspragung kénnten
Fernsehsender eigene VoD-Plattformen grinden (wie dies der ORF bspw. mit
flimmit getan hat) um ihre eigenen Serien auszustrahlen — d.h. das
Leistungsportfolio um delineare Angebote zu erweitern, um mit der internationalen

Konkurrenz in Wettbewerb um Marktanteile und Quotenerfolg zu treten.

Daruber hinaus wappnet sich das lineare Fernsehen mit der Ruckkehr zur
traditionellen Showtreppe, um Fernsehzuseher an Sender zu binden, so dass
diese jede Woche oder jeden Tag das Live-Programm des jeweiligen Senders
wahrnehmen und konsumieren. Die klassische ,Showtreppe® reicht hier von Daily-
Soaps wie das ,Dschungelcamp® Uber Unterhaltungsangebote wie , Die grol3e
Chance® bis natlrlich zu Live-Sportlibertragungen v.a. im Ski- und FuRRballsport.
Durch die klassische Showtreppe und Live-Ubertragungen im Sportbereich und
durch Nachrichten wird in dieser Auspragung davon ausgegangen, dass das
Geschéaftsmodell ,Fernsehen Broadcast® weiter bestehen und fir die Zuseher die

Hauptnutzungsquelle bleiben wird. Zurtckzufiihren ist neben dem Live-
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Programmangebot dies auch auf den demografischen Wandel, da die Gesellschaft
sozusagen von zwei Seiten altert. Einerseits werden Individuen immer Aalter,
andererseits nimmt die Geburtenrate in Osterreich immer weiter ab. Darlber
hinaus wurde dem Fernsehen trotz vieler Prognosen schon vor Jahren das Ende
prognostiziert, doch die lineare Nutzung nimmt bis dato nicht ab, da bis heute nur
wenige TV-Empfangsgerate wirklich alle zur Verfigung stehenden Features
nutzen. Auch dies tragt dazu bei, dass in dieser Projektion lineares Fernsehen
weiterhin Hauptnutzungsquelle bleiben wird.

Alternativbindelung fur Szenario C — ,,Video on Demand Penetration*

Die Bezeichnung ,Video on Demand Penetration® fir das zu erstellende
Szenario C wurde durch die Biindelungen der Projektionen, die eine sehr positive
Entwicklung von VoD voraussagen und eine damit abgeschwéchte TV-Nutzung

vorhersagen, konzipiert.

Ausgangspunkt dieser Alternativen-Blndelung ist die Annahme, dass Video-on-
Demand-Dienste bei den Konsumenten einen starken Popularitdtsschub erfahren.
Eine hohe Beliebtheit fir Video-on-Demand-Streaming Dienste wird auch fur 2020
angenommen, da die Nutzung dieser Plattformen weiter steigen wird und somit

v.a. jungere Konsumenten zunehmend delineare Angebote konsumieren werden.

In dieser Annahme wird sich der hart umkampfte Video-on-Demand-Markt als
eigenstandige Mediengattung etablieren und sich als ernstzunehmender
Konkurrent am Markt positionieren, da der Markt ein enormes
Wachstumspotenzial besitzt und in dieser Projektion durch mehr Flexibilitat und
gutes Programmangebot punktet. In diesem Kontext wird sich VoD bis 2020 noch
fragmentierter und kleinteiliger prasentieren, da diverse Programmangebote wie
bspw. Eventserien ausschlie3lich bzw. vorwiegend aufgrund des fritheren
Erscheinungsdatums Uber VoD-Plattformen konsumiert werden. Durch eine
weitere Marktdurchdringung von Video on Demand kénnten Pay-TV Anbieter wie
Sky Probleme bekommen, da sie die Herausforderungen zu bewaéltigen haben,

dass nur wenige Konsumenten bereit sein werden flr beide Angebote zu zahlen.
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In dieser — fUr das lineare TV eher pessimistischen - Projektion sind trotz allem
medienpolitischen Debatten zugunsten von VoD ausschlaggebend, so dass sich
VoD am Markt weiter etablieren kann.

Schritt 5: Szenario-Bildung

Nachdem in den vorangegangenen Schritten die Deskriptoren identifiziert wurden
und zu Bundeln zusammengefasst worden sind, erfolgt in diesem Schritt nun die
endgultige Szenario-Konzeption. In dieser Konzeption wird nun eine determinative

Ausdrucksweise fur das Jahr 2020 angewandt.
Das Szenario ,,Parallelitat von VoD und TV* (Trendszenario)

Dem derzeitigen Trend folgend, ist das Zusammenspiel aus VoD und TV auch im
Jahr 2020 vorherrschend. Das Internet hat zu diesem Zeitpunkt einen fixen Platz
auf dem Fernseher eingenommen und die dsterreichischen Konsumenten nutzen
Smart TV-Angebote, mit denen neben Video-Inhalten auch Applikationen (bspw.
fur die Wettervorhersage und die Nachrichten) abgerufen werden. Im Jahr 2020
ersetzt das Smartphone oder das Tablet die Fernbedienung. Die Konsumenten
konnen dadurch bequem vom Sofa aus, ihre Inhalte konsumieren. Auf3erdem
werden die Zuschauer im Jahr 2020 selbst aktiv auswéhlen, welche Sendungen
wann verfolgt werden sollen. Daraus resultierend wird das jeweilige TV-Verhalten
der Zuseher ausgewertet und infolgedessen wahit der Sender die Programme

aus, die auf Basis von TV-Praferenzen erstellt werden.

Im Jahr 2020 wird in diesem Kontext ,Social TV“ einen grol’en Stellenwert
einnehmen, bei dessen Dienst sich Freunde Uber Chat oder Sprachdienste
austauschen. Dies passiert Uber Anwendungen, welche die Tonspur des aktuellen
TV-Programms analysieren und den Nutzer direkt in die Diskussionsgruppen im
Netz weiterleiten. Fernsehproduzenten werden im Jahr 2020 auf ,Immersion“ also
auf das Eintauchen in die virtuelle Welt setzen, wobei die Entwicklung von
brillenlosen 3D-Fernsehern einen groRen Teil dazu beitragen wird, um die
Fernsehwelt neu zu begeistern. Immersion-TV wird 2020 auch genitzt werden,
um aus den vielfaltigen und groen Mengen an Kanalen und Webangeboten das

passende auszuwahlen.
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Durch ,Connected TV* werden 2020 beliebig viele Daten- und Videoquellen an
den Fernseher angeschlossen werden konnen. Dariiber hinaus wird das
Einkaufen per TV und ,Augmented Shopping“ als Zusatzfeature im Jahr 2020

einen wichtigen Stellenwert im Dienstleistungssektor einnehmen.
Das Szenario ,,Fernsehen Broadcasting” (Extremszenario A)

Der Trend zu VoD-Diensten setzt sich bis 2020 weiter fort, verliert jedoch nach
anfanglicher grofRer Inanspruchnahme an Zuspruch, sodass das lineare
Fernsehen weiterhin der gréRte und wichtigste Player am 6sterreichischen
audiovisuellen Markt bleibt. In diesem Szenario befindet sich der Grol3teil der TV-
Konsumenten im Zuge des demografischen Wandels in der Bevélkerungsgruppe
der Uber 40-50 jahrigen. Zwar ist diese Bevolkerungsgruppe digitalen On-Demand
Zusatzangeboten nicht abgeneigt, doch bevorzugt diese mehrere

Optionsmoglichkeiten beim Konsum von Fernsehinhalten.

Aus diesem Grund wird TV-Content von dieser Zielgruppe, abhéngig vom
Zustand, in dem sie sich befindet, entweder in bestméglicher Qualitat und mit dem
besten Sound konsumiert werden (bspw. beim Konsum eines Ful3ballspiels im
Fernsehen) oder zur Rekreation beitragen und zu einem entspannten Gefuhl zu
Hause vor dem TV-Gerat fuhren. AuBerdem wird im Jahr 2020 in Osterreich kein
analoges Fernsehen mehr existieren, was dazu fuhren wird, dass es mehr
Programmauswahl, HDTV, Pay-TV, 3D-Fersnehen und Vviele digitale
Zusatzangebote geben wird, die nur mittels digitaler Technik mdglich sein werden.
Deshalb ist zwar davon auszugehen, dass alle TV-Gerate Uber vielseitige
technologische Features verfligen, jedoch die Konsumenten diese Neuerungen
aus Grunden der Gewohnheit und der Einfachheit nach wie vor ablehnen, woraus

folgt, dass lineare Nutzung im Jahr 2020 weiterhin stabil bleibt.

Bezuglich der programmlichen Gestaltung wird sehr viel Wert auf lokalen, also
Osterreichischen Content und die Osterreichische Lebenswelt gelegt, um einen
Vorteil gegentiber den einstrahlenden deutschen Anbietern zu haben bzw. ,Live“-
Content noch vor den deutschen TV-Sendern anzubieten. 2020 gibt es einen
globalen gleichzeitigen TV-Start von Sendungen, wobei aufgrund des Rechte- und

Lizenzhandels das lineare Fernsehen klare Vorteile gegentber VoD hat.
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Die Umsatze fir das Free-TV werden in diesem Szenario bis 2020 stabil bleiben
bzw. leicht steigen und der Markt wird v.a. durch grol3e TV-Stationen (die
delineare Angebote selbst aufbauen oder aufkaufen) beherrscht.

Das Szenario VoD-Penetration (Extremszenario B)

Dem in den letzten Jahren vorherrschenden Trend folgend, sind die Existenz und
die Funktionsweisen von Video-on-Demand-Angeboten im  kollektiven
Bewusstsein der Osterreichischen Konsumenten verankert. Die Popularitat von
Video-on-Demand Diensten ist hoch, ebenso ist die Bereitschaft Abo-Modelle
abzuschlielen gegeben. Wahrend im Jahr 2015 <ca. ein Drittel der
Osterreichischen Bevélkerung Video-on-Demand-Dienste nutzt, wird dieser Wert
bis ins Jahr 2020 steigen, da einerseits neue Anbieter dazukommen, die etwaigen
Nischen abdecken und andererseits technische Kosten und technische
Distributionsmoglichkeiten im  Online-Bereich  erweitert werden. Daraus
resultierend nutzt im Jahr 2020 bereits ein Groldteil der Osterreichischen
Bevolkerung Video-on-Demand Dienste, wobei die Konsumenten bereit sind daftr
Subskriptions-Modelle zu bezahlen und diese werbefinanzierten Freemium-
Modellen vorzuziehen. Aus diesem Grund wird VoD im Vergleich zu Pay-TV
immer mehr in den Vordergrund riicken. Pay-TV Sender wie beispielsweise Sky
mussen aufgrund des Vormarschs von Video-on-Demand ihr Geschéaftsmodell
andern, da VoD-Angebote durch eine hohere Skalierbarkeit einen hoheren Effekt

erzielen.

Als Grund fir eine hohe Marktpenetration von VoD steht an erster Stelle das
geéanderte Rezeptionsverhalten der Nutzer, denen Attribute wie ,Unabhangigkeit®
und ,Ortsungebundenheit’ immer wichtiger werden. Dartber hinaus bendtigen sie
bei Video-on-Demand keinen zusétzlichen Speicherplatz, weshalb sie in diesem
Kontext relativ frei agieren. Aufl3erdem erfreut sich Cloud-Computing héchster
Popularitat.  Dem  zutraglich  ist die  weitlaufige = Abdeckung von

Breitbandanschlissen, die bis in das Jahr 2020 kontinuierlich steigen werden.

Die weitlaufige Breitbandabdeckung und das vielfaltige Angebot am VoD-Sektor
durch die Beseitigung von sprachlichen und lizenzrechtlichen Barrieren tragt dazu

bei, dass Eventserien im Jahr 2020 tberwiegend On-Demand konsumiert werden,
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weshalb das lineare TV versuchen wird, das Programm weiter an Live-Events und
Daily-Soaps zu koppeln, um nicht noch mehr Marktanteile und Imageverluste

zugunsten von VoD zu erleiden.
Schritt 6: Szenario-Transfer

Zum Abschluss der Szenario-Analyse sollen nun auf Basis der im vorherigen
Schritt ermittelten Szenarien Chancen und falls notwendig Risiken fur die
Szenarien eruiert werden, die gegebenenfalls mit Handlungsempfehlungen fur die
strategischen Managementprozesse versehen werden, um eine praktische

Umsetzung der Szenarien zu ermdglichen.

Beim Szenario ,Parallelitat von VoD und TV besteht die groite Chance darin, die
Interaktion zwischen den TV-Konsumenten zu steigern und das Fernseherlebnis
auf eine neue Ebene zu heben. Sollte dies eintreten, kdnnen alle Player am Markt
davon profitieren, da gegenseitige Wechselbeziehungen bestehen, die
Programmbindung aufgehoben wird und Konsumenten nach Préaferenzen
fernsehen. Deshalb besteht das Risiko, dass es zu einem verschéarften
Wettbewerb durch die Bildung von vielen kleinen Sendern und Plattformen kommt
was allerdings den Vorteil hat, dass Fernsehstationen und VoD-Plattformen viele
Investitionen tatigen, um qualitativ hochwertiges und exklusives Programm

anbieten zu kdnnen.

Das Szenario ,Fernsehen Broadcasting® hat die Chance, dass das lineare
Fernsehen durch neue Richtlinien einen globalen Sendestart anvisiert, wodurch
VoD-Plattformen untermauert werden koénnen und sich somit Fernsehsender
einen strategischen Vorteil gegeniiber den VoD-Plattformen erarbeiten kénnen.
Die Chance, durch Investitionen und durch das ,Early Adopting® von
Programminhalten und durch das Anbieten von Programmen mit ,Live“-Charakter
eine gute Positionierung am Markt vorzunehmen, kénnte dem linearen Fernsehen

neues Leben einhauchen.

Fur das Szenario ,VoD Penetration® besteht die Moglichkeit, dass die Umsatze im

digitalen Geschaft durch die Zunahme der Zahlungsbereitschaft flr
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Subskriptionsmodelle weiter steigen wodurch innovativ gearbeitet werden kann
und neue Geschéafts- und Preismodelle entstehen konnen. AulRerdem kann

weiterer Konsumentennutzen erforscht werden.

6.3.2 Prifung der Hypothesen & Beantwortung der Leitfrage

Dieses Kapitel soll vornehmlich zur Klarung der eingangs des Kapitels erlauterten
Hypothesen dienen und um die eingangs der Arbeit erwdhnte Forschungsfrage zu

beantworten.

H1: Neue technologische Ubertragungsstandards wirken sich auf die
Wertschopfungsstufe ~ der  technischen  Distribution aus, da neue
Vertriebstechnologien relevant werden und parallel zu den traditionellen

Distributionsmaoglichkeiten genutzt werden.

Betrachtet man nun die in Abbildung 7 dargestellte traditionelle TV-
Wertschopfungskette des linearen Fernsehens so kann festgehalten werden, dass
es bedingt durch die Digitalisierung viele neue Angebote gibt und neue innovative
Marktteilnehmer in den Markt eingetreten sind. Neue Ubertragungsstandards- und
technologien wie bspw. HbbTV, ein Standard zur gleichzeitigen Darstellung von
Fernseh- und Internetbildschirmen, erobern den Markt und ,vereinfachen“ den
Weg der Wertschopfung in der Stufe der technischen Distribution. Wahrend die
traditionelle Wertschépfung im Bereich der technischen Distribution v.a. von
Kabelnetzbetreibern und Satellitentreibern beherrscht wurde, verandert sich die
Wertschopfungsstruktur durch die Digitalisierung dadurch, dass mehrere Anbieter
wie Inhalteersteller, Produzenten, Aggregatoren, Vermarkter, Lizenzhandler,
Verlage, Werbetreibende sowie Endgerate-Hersteller und Distributionsplattformen
den Markt betreten und direkt um die Wertschépfung beim Endkonsumenten
kampfen und somit um die Ausdehnung ihrer Zielgruppen bemuht sind. Durch die
Etablierung neuer Anbieter ,erweitert” sich die traditionelle Wertschépfung zwar in
der Wertschopfungsstufe der technischen Distribution, die Konvergenz tragt
jedoch auch dazu bei, dass ehemalig getrennte Technologien und
Nutzungsweisen zu einem universellen Medium verschmelzen, weshalb die ,neue®

TV-Wertschopfungskette von einer Disintermediaton gepragt ist, da nicht mehr

127



Empirische Untersuchung

strikt ,linear” gedacht werden kann, sondern Inhalte so gebundelt, produziert und
distribuiert werden, dass User je nach Nutzung ihres Endgerdtes an
unterschiedlichen ,Stellen® erreicht werden, und hierfir sind unterschiedliche

(technische) Anforderungen notwendig.

H2: Durch die Verschmelzung von VoD und TV erlangen malf3geschneiderte,
individualisierte Inhalte in der Wertschopfungsstufe der Zuschauer grol3e
Bedeutung.

Durch die Verschmelzung von VoD und TV und durch die wie im Trendszenario
beschrieben ,parallele” Nutzung der beiden Distributionswege TV und VoD kommt
es in diesem Schritt ebenfalls zu einzelnen Anderungen in den
Wertschopfungsstufen. Es kommt zu einer wie in Hypothese 1 beschriebenen
Disintermediation einzelner Intermedidre, da Konsumenten durch die
,verpersonlichisierung® des Angebots an unterschiedlichen Prozessen der
Wertschopfungskette erreicht werden. Spezialisierte horizontale Intermediare, die
ihre Leistungen medien- und plattformibergreifend anbieten und positionieren,

werden immer wichtiger.

Die klare und strikte Aneinanderreihung von Beschaffung von Inputfaktoren tber
die Programmproduktion, hin zur Programmgestaltung, der technischen
Distribution, des Marketings bis hin zum Zuschauer werden obsolet, da sich bspw.
bei einer ,Zusammenlegung“ von TV und VoD die Wertschépfungsstufe der
Programmgestaltung andert , da kein strikter Sendungsablauf mehr befolgt
werden muss und ohne Zeitgebundenheit bei einer Sendung eingestiegen werden

kann.

Dadurch kommt es zu einem geanderten Nutzungsverhalten, weshalb User
Generated Content einen immensen Stellenwert einnimmt. Neue
Distributionswege, nutzergenerierte Inhalte und zunehmende digitale
Durchdringung tragen dazu bei, dass der Wertschépfungsprozess von vielen
Faktoren gepragt ist und dadurch komplex erscheint. AufRerdem kommt es
bezogen auf die Wertschopfungsstufe der Programmgestaltung zu neuen
Angeboten im Nischensektor und zu einer Vereinfachung bei der

Werbespotplatzierung, da man nicht mehr strikt  Sendungsblocke
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aneinanderreihen muss die thematisch zusammenpassen. Werbepakete kdnnen

individueller gestaltet werden.

Alles in allem kann also festgehalten werden, dass sich die einzelnen
Wertschopfungsprozesse zwar nicht andern, jedoch kommt es zu
Neugestaltungen, Erweiterungen und Verschmelzungen in den einzelnen
Wertschopfungsstufen was dazu beitrdgt, dass die klassische TV-
Wertschopfungskette nicht mehr starr betrachtet werden kann. Es ergibt sich ein
Geflge aus vielen unterschiedlichen Marktteilnehmern und Anforderungen.
Dadurch wird die Wertschopfungskette komplexer und diversifizierter.
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7. Fazit

Die TV-Industrie schaut, wie bereits in den Theoriekapiteln dieser Masterarbeit
dargelegt wurde, auf eine ereignisreiche Zeit zurtick. Der TV-Markt war lange Zeit
durch eine dominierende Stellung des offentlich-rechtlichen Rundfunks gepréagt
und so konnten sich private Anbieter erst ab dem Jahr 2001 etablieren. Dadurch
entstand ein verscharfter Wettbewerb und ein Wandel — ausgeldst durch die

Digitalisierung — begann.

War das immaterielle Gut Fernsehen lange Zeit durch ortsabhangigen Konsum
von zu Hause aus gepragt, wandelt die Digitalisierung diesen Prozess komplett
um. Dadurch ist der TV-Konsum von unterschiedlichen Nutzungsprinzipien
gepragt. Content muss uber die héchste Qualitat verfigen, stets verfugbar sein,
unabhéangig davon, wann und wo sich der Nutzer gerade befindet.

Dass dieser Prozess ein schleichender ist, ist allseits bekannt, da - ausgeldst
durch den demografischen Wandel — die &ltere Zielgruppe nach wie vor TV-
Content von zu Hause aus konsumiert. Noch immer wird der Grol3teil der Umsatze
durch lineares Fernsehen generiert. Der VoD-Markt, haufig als Treiber fur den
Paradigmenwechsel in der TV-Wirtschaft angesehen, verfugt gegenwartig Uber
enorme Zuwachsraten und wird in den nachsten Jahren eine tragende Rolle im
Konsum von audiovisuellen Inhalten spielen und sich zu einer eigenen
Mediengattung entwickeln. Die dahinter stehenden technologischen Standards wie
IPTV und Web-TV sind hierfur wichtige Indikatoren.

In Kenntnis dieser Gegebenheiten sollte nun die Szenario-Technik helfen,
mogliche zukilnftige Auspréagungen Uber die Entwicklung des dsterreichischen
TV-Marktes festzustellen. Dabei wurden zunachst die Grundlagen gelegt, indem
die Kriterien eruiert und projiziert und auf Konsistenz Uberprift wurden, um
herauszufinden welche Einflussfaktoren die zukinftige TV-Entwicklung pragen.
Dabei wurden Szenarien fur das Jahr 2020 gebildet, um die dortige Situation der

osterreichischen TV-Industrie beschreiben zu kénnen.
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Im Ergebnis konnten drei unterschiedliche Szenarien prasentiert werden. Das
Trendszenario ,Parallelitat von VoD und TV* geht davon aus, dass es zu einer
Verschmelzung der beiden Distributionswege kommen wird, indem Smart-TV-
Angebote weiter an Popularitdt gewinnen werden und die Fernsehnutzung
personalisierter, selektiver und durch mehr Interaktionsmdglichkeiten
charakterisiert sein wird. Das Szenario ,Fernsehen Broadcast® beschreibt den
Zustand, in dem lineares Fernsehen auch 2020 die Hauptnutzungsquelle fur die
Konsumenten bleiben wird wobei die Fernsehstationen versuchen werden durch
gleichzeitige globale Sendestarts und durch den Live-Charakter von

Fernsehsendungen beim Publikum zu punkten.

Im Szenario ,VoD Penetration” wird vom Gegenteil ausgegangen. Hier wird sich
VoD als eigenstdndige Mediengattung durchsetzen und durch enorme
Zuwachsraten manifestieren sowie durch —im Vergleich zur Bezahlung einer GIS-

Gebiuihr — kostenguinstige und attraktive Subskriptionsmodelle etablieren.

Der Verfasser dieser Arbeit verzichtete auf die flr eine Szenario-Analyse gangige
Bezeichnung eines ,best-case”, ,worst-case“ und ,realistic-case®, da die Szenarien
neutral beurteilt werden sollten. Nachteil des einen Marktteilnehmers konnte ein
Vorteil eines anderen sein und umgekehrt — je nachdem, aus welcher Perspektive
man den TV-Markt und die einzelnen méglichen Szenarien betrachtet. Beleuchtet
man jedoch den gesamten TV-Markt, so muss seitens des Verfassers der Arbeit
abschlieRend klar Position bezogen werden. Seiner Meinung nach wird sich das
Trendszenario A, also die Parallelitat in der Nutzung von TV und VoD am ehesten
durchsetzen, wobei einzelne Bestandteile des Extremszenarios A (,Fernsehen
Broadcast®) auch hier einflieBen werden. Trotz allem wird im Jahr 2020 das
Fernsehen weiterhin die Hauptnutzungsquelle bleiben (v.a. bedingt durch Live-
Events und globale Sendestarts) und vermutlich durch digitale Zusatzangebote —
die sich bis zu diesem Zeitpunkt etabliert haben — erweitert. Das lineare

Fernsehen wird auch 2020 noch den gré3ten Teil der Umsatze erwirtschaften.

Unabhangig davon, wie sich der TV-Konsum und die Wertschépfung in den

nachsten finf Jahren verdndern und sich der Osterreichische TV-Markt
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prasentieren wird, bleibt spannend zu beobachten, welche Rolle Pay-TV im neuen
digitalisierten Zeitalter bzw. in der ,Parallelitat der Nutzung“ einnehmen wird und
welche Strategiednderungen und Adaptierungen bzw. Neuausrichtungen von
Geschaftsmodellen Pay-TV Sender wie bspw. Sky vornehmen muissen, um
langfristig mit VoD-Plattformen mithalten zu konnen.

Von Interesse wird auch der Umstand sein, ob — wie MB im Experteninterview
erwahnte — der Werbemarkt neue Vermarktungsmodelle im Bereich des
Fernsehens entwickeln wird und ob private TV-Sender wie ATV mit internationalen
Sendern kooperieren werden, um in einen Werbevermarktungsverbund
aufgenommen zu werden. Darlber hinaus bleibt abzuwarten, welche Rolle der

ORF als groRter medienwirtschaftlicher Player in Osterreich einnehmen wird.
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Anhang

9. Anhang

Experteninterview |

Interviewer: Florian Dobin [I]
Interviewter: Markus Andorfer (Geschéftsfiihrer Markand Media GmbH) [MA]

Interview ausgesendet am 10.08.2015

Interview erhalten am 13.08.2015

Fragen:

MA:

Wie schatzen Sie die derzeitige und zukunftige wirtschaftliche Situation
audiovisueller Angebote in Osterreich ein?

Sowohl die derzeitige als auch zukinftige wirtschaftliche Situation ist und
wird gekennzeichnet sein von einem verstarkten Konzentrationsprozess!
Nur die grof3en, vertikal integrierten Contentproduktions- und
Vertriebsplattformen konnen bestehen. Der Osterreichische TV-Markt bzw.
Medienmarkt ist der ,Wurmfortsatz“ des deutschen Medienmarktes. Fur den
On-Demand-TV-Streaming Markt gilt dies noch fast im verstarkten Mal3e.
Hier droht namlich selbst der deutsche On-Demand-TV-Streaming zum
~Wurmfortsatz“ der grof3en globalen (heil3t amerikanischen) Konzerne zu
werden. Die Starke des ProSiebenSat.1- (und mit deutlichen Abstand auch
des RTL-Konzern) am osterreichischen Markt kommt ja von der Stéarke des
Programms (Content) des deutschen Marktes. Die Starke dieser beiden
Konzerne ist ja keine originare osterreichische Starke. Dies zeigt sich
insbesondere am Beispiel ATV. Ein lokaler Player am TV-Markt, aber
aufgrund der fehlenden Einbindung in einen grof3en
Werbevermarktungsverbund mit grof3en wirtschaftlichen Schwierigkeiten
kampfend. Dies zeigt sich auch insbesondere bei der Etablierung und
Betrieb neuer, innovativer Plattformen. Wahrend ProSiebenSat1 Osterreich
einfach myvideo Austria, Studio71 Austria, YouTube Channels aus
Deutschland etc. pp als ,0sterreichische Variante“ mit null Aufwand
anbieten kdnnen, muss ATV die Investitionen selbst schultern. Und das ist

wirtschatftlich vollig undenkbar und unrentabel. Geschweige denn neue
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Plattformen umfassend mit Content (aufgrund der zugrundeliegenden
Rechteproblematik) zu bedienen.

Einzig der ORF kann durch sein Geschaftsmodell und der %-Finanzierung
durch Gebuhren, hier noch einigermalR3en dagegen zu halten. Der einzige
wirkliche lokale Player (ProSiebenSAT1 Gruppe Osterreich oder RTL
Gruppe Osterreich zahle ich hier NICHT als lokalen sondern als deutsche
Player) ist und bleibt der ORF. Entscheidend werden daher die
wirtschaftlichen Spielregeln und Rahmenbedingungen einerseits des ORF’s
und andererseits eventuelle ,Beschrankungen® der deutschen Player (eher
unwahrscheinlich) am Osterreichischen TV und AV Markt denselben
beherrschen.

I: Welche Veranderungen/Entwicklungen haben Sie in den letzten Jahren
innerhalb des AV-Marktes wahrgenommen?

MA: Die Digitalisierung hat die ehemalige Trennung zwischen den Medien
und Ubertragungswegen aufgehoben. Das Internet wurde zum
Ubertragungsweg. Die Trennung zwischen Partnern der
Wertschopfungskette wurde dadurch ebenfalls aufgehoben. Inhalte-
Produzenten, -Aggregatoren, -Vermarkter, Lizenzhandler, TV-Anbieter,
Verlage, Werbetreibende, Technikanbieter, Distributionsplattformen, Kabel-
und Satellitenbetreiber, Endgerate-Hersteller haben nun direkten Zugang
zum Endverbraucher und kdmpfen somit um die direkte Wertschépfung

beim Kunden.
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I: Welche gesellschaftlichen, technologischen,
Veranderungen/Trends/Entwicklungen werden Ihrer Meinung nach auch in
Zukunft fur den AV-Markt in Osterreich eine bedeutende Rolle spielen?

MA: Die in Punkt 2 beschriebene Veranderung wird weiter voranschreiten.
Die Wertschopfungskette wird zum ,Wertschdpfungs-Pool* aus dem alle
sich bedienen (wollen). Die einstigen Partner der Wertschopfungskette
werden so zu Mitbewerber um die rein zeitlich begrenzte Ressource des
Medienkonsums und der Aufmerksamkeit jedes einzelnen User (Kunden).
Entscheidender Trend wird, wie bereits in den vergangenen 20 Jahren in
der Telekommunikation, die fortschreitende ,Verpersonlichisierung” des
Empfangsgeréates sein. Jede/Jeder hat seine sehr personlichen, fast
intimen, Favoriten. Selbst das zentrale TV-Gerat kann mit individuellen
Profilen, die Vorlieben des einzelnen ,Users” adressieren. Hier scheint mir
VOD ein gewisses Vorbild fur das klassische TV, wie man personliche

Vorlieben, speziell und individuell adressiert.

Im Hinblick auf die programmliche Ausrichtung am AV-Markt:

Lokaler (z.B. dsterreichischer) Content wird zwingend fir den Quotenerfolg
im klassischen Free-TV. Egal welches Genre, egal welches Format —
Hauptsache dsterreichische Lebenswelt. Aber nicht 3 Jahre nach dem
Erfolg in Deutschland! Mindestens zeitgleich oder noch besser bevor wir es
auf den deutschen Sender sehen!

US-Serien und -Filme werden zeitlich naher an die TV-Ausstrahlung in den
USA ricken. Der Zuseher konsumiert diese sonst auf Online-Streaming-
Plattformen. Mittelfristig wird es zu einem ,globalen gleichzeitigen TV-Start*
kommen.

Die Anzahl der Spartensender, und ist die Sparte noch so klein, wird weiter
steigen. TV-Sender Neustarts sind garantiert, da die technischen und
operativen Kosten sinken.

Sind erst alle TV-Gerate auch SMART-TVs, dann werden wir alle TV-
Sender der Welt zu Hause am TV-Schirm empfangen kdnnen. Bleibt nur

noch die sprachliche Hirde und ein paar lizenzrechtliche Fragen.
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I: Wie schatzen Sie personlich die zuklnftige Entwicklung von Video-on-

Demand im Vergleich zum linearen Fernsehen ein?

MA: VOD wird sich als eigenstandige ,Mediengattung bzw. —angebot”
etablieren. Der globale Roll-Out (amerikanischer) Player (wie Netflix und
Amazon Prime etc.) fur die breite Masse, stof3t in erster Linie an
,sprachliche Barrieren“ und den damit verbunden lizenzrechtlichen Fragen
und Eigentimerschaft an den lokalen Sprachfassungen. Wer die erste und
hochwertige deutsche Sprachfassung (am besten zeitgleich) zur
amerikanischen Erstausstrahlung besitzt und dem Kunden anbieten kann,
wird den entsprechenden Sprachraum kontrollieren. Der globale Roll-Out
(z.B. einer Serie wie ,House of Cards” etc. funktioniert vor allem vorerst nur
in der englischen Originalfassung. Doch Markte wie Deutschland,
Frankreich, Spanien, Italien, seit jeher am (TV- und Kino) Massenmarkt an
beste lokale Synchronfassungen gewohnt und deren lokalen groRen Player
wissen genau, dass sie Uber die Sprachfassungen den Markt, zumindest
zum Teil, kontrollieren oder die Barriere fur Netflix und Co zumindest

deutlich erhohen kdénnen.

Lokale deutsche Player, wie Clipfish/RTLnow oder myvideo bzw. maxdome
(P7) kénnen im lizenzrechtlichen Windschatten Ihrer grof3en Mutter (RTL
Group und P7S1-Group) und der weitgehenden Kontrolle der
Sprachfassungen durch ebendiese Muttergesellschaften, am deutschen
Markt gerade noch bestehen.

Die Offentlich-Rechtlichen Sender, sowohl in DE und AT kénnen nur tber
eigenproduzierten Content und deren Mediatheken Bestand haben.
Insofern werde hochwertig produzierte Fictionprogramme wieder

Bedeutung gewinnen.
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I: Glauben Sie, dass VoD den klassischen TV Konsum kannibalisieren,

bzw. eine Gefahr fur diesen darstellen wird?

MA: Nein. Warum?

Das Free-TV wird und hat in den letzten Jahren schon auf digitale
Videorekorder und VOD reagiert. So, gab und gibt es den Trend zuriick zur
klassischen ,Showtreppe“ der 70er-Jahre. Mit ,Showtreppen-Programm®
verstehe ich ,Live-TV-Event-Formate®“ wie ,Schlag den Raab“, ,Dschungel-
Camp“, ANTM, ,Dancing Stars® oder grol3e Sport-Events u.4. Programm bei
dem ich ,live® dabei sein muss, um nachsten Tag mitreden zu konnen. Eine
»Aufzeichnung“ oder ein Abruf Tage nach der Ausstrahlung machen nicht
viel Sinn, da ja das Ergebnis langst bekannt ist.

Wie erste Trends aus US oder UK zeigen, wird es sicher fur Pay-TV durch
VOD eine Abschwachung des Wachstums der letzten Jahre geben.
Entscheidend wird sein, wie die grof3en Pay-TV-Player (Sky etc.) auf diese
Herausforderung reagieren. Sky Go ist ja eine erste deutliche Antwort
darauf. Und wie die Explosion der VOD-Lizenzrechtekosten in den letzten
Jahren zeigen, wird es eine Frage der ,wirtschaftlichen Starke“ sein,
welcher Player im Kampf um das bessere zeitliche Auswertungsfenster die

Nase vorn hat.
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Experteninterview Il

Interviewer: Florian Dobin [I]

Interviewter: Martin Blank (General Manager Servus TV) [MB]
Interview ausgesendet am 24.07.2015

Interview erhalten am 30.07.2015

Fragen:

I: Wie schéatzen Sie die derzeitige und zukunftige wirtschaftliche Situation
audiovisueller Angebote in Osterreich ein?

MB: Die wirtschaftliche Situation von Online-Angeboten, wie beispielsweise
vienna.at oder von Video-on-Demand Plattformen wie Netflix ist extrem
schwierig einzuschéatzen, da ich nicht genau weild wie es den Unternehmen
geht. Insgesamt kann man sagen, dass die Medienbranche — wie jede
andere Branche auch — wirtschaftlich unter Druck ist, weil auf der einen
Seite der Wettbewerbsmarkt nicht unendlich wachst und deshalb sich mehr

Player mit dem gleichen ,Kuchen® herumschlagen mussen.

Bezogen auf den Werbemarkt kann man sagen, dass dieser insgesamt wie
in den letzten Jahren meiner Meinung nach langsam, aber doch wachsen
wird, aul3er es kommt eine Krise (da wirde man sich logischerweise in
einem rezessiven Markt befinden ) und das besonders in Osterreich der
Anteil von AdShares am Gesamtwerbekuchen wachsen wird in den
nachsten Jahren. Deshalb kann man sagen, die wirtschaftliche Situation
wird mit Sicherheit nicht leichter, aber wie es da mit einzelnen Playern
bspw. mit Vermarktungsmoglichkeiten von YouTube etc. ausschaut, dies ist
extrem schwer zu prognostizieren. Wie das Ganze daher im Detall
aussieht, das kann ich nur sehr schwer beurteilen und deshalb kann ich

hier keine eindeutige Prognose abgeben.
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I: Welche Veranderungen/Entwicklungen haben Sie in den letzten Jahren

innerhalb des AV-Marktes wahrgenommen?

MB: Was in den letzten Jahren naturlich den Markt verandert hat, ist ,HD“ —
dies ist inzwischen in jedem Haushalt Standard. Was sich auch verandert,
ist die Nutzung von Fernsehen an sich bzw. eingebauten Receivern —
friher waren die Set-Top-Boxen-Hersteller die Gatekeeper tber die
Reihung von Fernsehherstellern im Satellitenbereich — jetzt sind dies die
Fernsehhersteller, weil immer mehr Leute nicht die Set-Top-Boxen
benutzen sondern die in den Fernsehern eingebauten Sat bzw. Kabel oder
DVB-T Tuner, weil Fernseher, die heutzutage verkauft werden Triple-Tuner
vorinstalliert haben — was sich sicher verandert ist die Nutzung von
Bewegtbildinhalten grundsétzlich, die steigt, wobei man immer sagt
Fernsehnutzung sinkt. Das stimmt nicht: Fernsehnutzung ist stabil auch bei
jungeren Zielgruppen. Ich glaube, dass delineare Nutzung in den letzten
Jahren zugenommen hat, aber gar nicht so sehr zum Nachteil der linearen
Nutzung. Ich glaube zwar, dass die lineare Nutzung in den nachsten Jahren
etwas sinken wird, aber das Geschéaftsmodell Fernsehen Broadcast wird
weiterhin funktionieren. Ich glaube, dass grundséatzlich die digitalen
Zusatzangebote von bereits bestehenden Marken Second-Screen und
Smart-TV-Angebote, die parallel zur Fernsehnutzung genutzt werden

kdnnen, in den nachsten Jahren an Relevanz zunehmen werden.
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I: Welche gesellschaftlichen, technologischen,
Veranderungen/Trends/Entwicklungen werden Ihrer Meinung nach auch in
Zukunft fur den AV-Markt in Osterreich eine bedeutende Rolle spielen?

MB: Ich glaube, dass die Fernsehnutzung in den Altersgruppen relativ stabil ist.
Zwar wird das klassische Fernsehen in der jingeren Zielgruppe vom Internet
abgeldst. Ich glaube aber nicht dass es zu einem ,Abgesang“ des Fernsehens
kommen wird. Die delineare Nutzung wird insbesondere durch die jingeren
Zielgruppen steigen. Aber ich glaube, dass die lineare Nutzung des
Fernsehens, also die Hauptnutzung des Fernsehers im Wohnzimmer, bleiben
wird auch wenn heutzutage alle Gerate die in den Laden verkauft werden
schon WLAN fahig sind ,hangen nur ein Bruchteil dieser Gerate tatséachlich im
LAN®. Ich glaube, dass die jiingere Zielgruppe deutlich selektiver fernsieht als
die &ltere, weil sie mit einer deutlich hdheren Anzahl an Sendern sozialisiert
aufwachst, und deshalb ist es ihnen wichtig, mehr Sender im Fokus zu haben
bzw. diese Sender auf ihre ,Preference-Number-One” Liste zu setzen. Ich
glaube auch, dass fur die jingere Zielgruppe Fernsehen als ,to-talk-about®
Thema in Social Media Gruppen an Relevanz zunimmt. Wenn ich mir bspw.
anschaue, welche Interaktionen auf Social Media-Plattformen Sonntagsabend
losgetreten werden, wenn der , Tatort” |auft finde ich das sehr faszinierend.
Fruher haben sich die Menschen um einen Fernseher herumgesetzt und
haben sich eine Sendung angesehen, aber heutzutage sitzt jeder zuhause vor
seinem eigenen Fernseher und sendet via Second Screen Tweets und
Nachrichten und teilt Informationen und Interaktionen mit allen. Das bedeutet,
dass gerade fur solche Leuchtturmprogramme wie den Tatort die Parallelitat
und die integrale Ausstrahlung und Nutzung durch viele Menschen ein
unmittelbarer Zwang sein wird, weil man sich ansonsten nicht mit den anderen
zu den gerade laufenden Inhalten austauschen kann. D.h. lineare und
delineare Nutzung wird parallel laufen, jedoch werden Live-Events immer
wichtiger werden, da man diese nicht delinear schauen kann. Ich glaube, dass
die Bindung an einzelne Sender - so wie das friher der Fall war — schwacher
wird und dass man Bindung eher zu Formatmarken entwickelt. Ob die Marke

dann bei Sender X oder Y lauft, ist den Konsumenten egal, da man hier
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einfach mitwandert. Ob die Simpsons jetzt auf Pro7 oder RTL laufen ist den
Konsumenten komplett egal, weil die Simpsons-Familie dann einfach mit
wandert. D.h. in solchen Fallen wird selektivere Nutzung stattfinden. Dariiber
hinaus glaube ich, dass insbesondere in den digitalen Medien die regionale
Verwurzelung in den nachsten Jahren eine immer grof3ere Bedeutung spielen

wird.

I: Wie schatzen Sie personlich die zukunftige Entwicklung von Video-on-

Demand im Vergleich zum linearen Fernsehen ein?

MB: Dies kommt meines Erachtens immer auf den Kanal an. Ich glaube, dass
die frei verfigbaren On-Demand-Zusatzangebote wie HbbTV in den né&chsten
Jahren zunehmen werden. Dartber hinaus glaube ich, dass die VoD-Angebote
im Bereich ,Pay“ bei Kabelnetzbetreibern Schwierigkeiten haben werden, da
Angebote wie von Netflix oder Amazon vielleicht durch eine hdhere
Skalierbarkeit einfach einen héheren Effekt erzielen als einzelne
Kabelnetzbetreiberinseln, weil sie wahrscheinlich preislich dies zu besseren
Konditionen anbieten kdnnen und weil es einfacher abgewickelt werden kann.
Die Verfugbarkeit von Zusatzvideos parallel zum Fernsehsignal wird meiner

Meinung nach zunehmen.

Im Bereich Digital Media ist mittlerweile alles ,On Demand®, da das Video ja
nur abgerufen wird, wenn ich den Play-Button driicke. Selbst ein Livestream ist
,on-Demand®, da ich eine positive Entscheidung treffen muss, damit ich mir
das auch anschaue. Aber lineares Fernsehen wird meines Erachtens in den
nachsten Jahren fur die Zuseher die Hauptnutzung bleiben, davon bin ich fest

Uberzeugt.
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I: Glauben Sie, dass VoD den klassischen TV Konsum kannibalisieren, bzw. eine

Gefahr fir diesen darstellen wird?

MB: Das kommt meines Erachtens darauf an. Wenn lineares Fernsehen eine
Gefahr darstellt, dann nur wenn die Nutzung die auf anderen Kanélen stattfindet
vom gleichen Produkt nicht in die Preisgestaltung oder den Revenue mit

einberechnet wird.

Ein kurzes Beispiel hierzu:

Punkt 1: Ich bin davon uberzeugt, dass es einem Werbekunden relativ egal ist, ob
er eine Sendung — beispielsweise Austrias Next Topmodel — im Fernsehen sieht
oder delinear im Internet, wenn seine Werbebotschaft Uber die Kanale
ausgestrahlt wird. D.h. der Fernsehkunde oder der Digitalkunde sind ihm gleich
viel wert, aber die Zahlung fiir den Fernsehkunden ist eine andere wie fir den

Digitalkunden.

Punkt 2: Die Messung ist nicht valide. Im Fernsehen findet eine Hochrechnung
statt, im Digital Media ist es tatsachlich eine Messung. Die grof3e Frage die man
sich jetzt stellt lautet, wie fihrt man diese beiden Systeme zusammen, sodass
man sagen kann, dass es egal ist Uber welchen Weg ein Mensch mit Austrias
Next Topmodel in Verbindung gekommen ist, der wird gemessen oder erhoben
und dem Kunden verrechnet. Dann findet keine Kannibalisierung statt, weil dann
es dem Sender egal ist Gber welchen Distributionsweg der Zuschauer mit dem
Produkt in Berihrung kommt. Da arbeiten wir auch alle darauf hin und ich glaube,
dass es die einzige Mdglichkeit ist, um ein gemeinsames System von gemessener

valider Vermarktung zu ermdglichen.
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Experteninterview lll

Interviewer: Florian Dobin

Interviewter: Roman Rinner (Leiter Programmplanung und Einkauf ATV)
Interview ausgesendet am 10.08.2015

Interview erhalten am 14.08.2015

I: Wie schéatzen Sie die derzeitige und zukunftige wirtschaftliche Situation des

Fernsehmarktes in Osterreich ein?

RR: Einerseits gibt es durch die Doppelfinanzierung des ORF durch Gebihren
und Werbegelder bei gleichzeitiger sehr stark kommerzieller Ausrichtung (man
vergleiche mit Werbebeschrankungen deutscher 6ffentlich rechtlicher Sender und
deren Anteil amerikanischer Filme und Serien am Gesamtprogramm), die dem
ORF immer noch unverhaltnismafige finanzielle Mittel zukommen lasst und einen
fairen Wettbewerb privater und 6ffentlich-rechtlicher Sender verunméglicht, ein
Handicap fir alle privaten Anbieter. Andererseits werden alle dsterreichischen
Sender durch die Einstrahlung der deutschen Sender stark beeintrachtigt, vor
allem auch im finanziellen Bereich, da hier durch die Werbefenster viele Millionen
Euro pro Jahr ohne jegliche Wertschopfung im Inland den Gsterreichischen
Sendern verloren gehen. Daran wird sich in ndherer Zukunft auch nicht viel

andern.

I: Welche Veranderungen/Entwicklungen haben Sie in den letzten Jahren

innerhalb des Osterreichischen AV-Marktes wahrgenommen?

RR: Durch die Digitalisierung gibt es eine extreme Fragmentierung der Nutzung zu
den Klein- und Kleinstsendern hin, die mittlerweile auch im Free-TV-Bereich
immer zahlreicher werden. Die am starksten wachsende Gruppe ist die Summe
dieser Kleinstsender, auch wenn jeder einzelne nur unter 1% Marktanteil hat, die
meisten sogar nur im Promillebereich. Fur die Werbeindustrie sind diese Sender

kaum nutzbar.
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I: Welche gesellschaftlichen, technologischen,
Veranderungen/Trends/Entwicklungen werden Ihrer Meinung nach auch in Zukunft
fur den TV-Markt in Osterreich eine bedeutende Rolle spielen?

RR: Ich mdchte mich hier nicht als Kaffeesudleser betatigen, denn wie wir alle
wissen sind in diesem Bereich alle Prognosen kurz- bis mittelfristig bereits
tberholt. Dem klassischen Free-TV wurde schon vor 10, 15 Jahren das baldige
aus prognostiziert (Pay-TV, Internetfernsehen...). Tatsachlich gibt es heute mehr
Sender als je zuvor und die Umsétze im Free-TV steigen jedes Jahr. Dass die
Branche gravierenden Veranderungen aufgrund rasanter technischer

Entwicklungen entgegensieht ist aber klar.

I: Wie schatzen Sie personlich die zukinftige Entwicklung von Video-on-Demand

im Vergleich zum linearen Fernsehen ein?

RR: VoD ist ein interessanter Markt mit gro3em Wachstumspotential, flr
klassische Free-TV-Sender auch als Contentabnehmer interessant. Ich denke,
dass sich daraus auch interessante Zusammenspiele mit klassischem TV ergeben
konnen. VoD ist eine attraktive Erganzung des TV-Angebots fir engagierte
Konsumenten, aber kein Ersatz fir Angebote wie Free-TV oder Pay-TV. Auch sind

Werbeeinnahmen und Abokosten nicht vergleichbar.

I: Glauben Sie, dass VoD den klassischen TV Konsum kannibalisieren, bzw. eine

Gefahr fir diesen darstellen wird?

RR: Ich denke dass sich durch VoD der Markt weiter fragmentiert und noch
kleinteiliger wird. Gewisse Angebote wie Eventserien werden vermutlich fur das
Free-TV an Attraktivitat verlieren, da sie von Teilen der Zielgruppe im VoD bereits
konsumiert wurden bis sie im Free-TV gezeigt werden kénnen. VoD kann aber
klassisches Fernsehen aus vielen Grinden nicht ersetzen. Mit Pay-TV kann es
Uberschneidungen geben, da vermutlich nur wenige Konsumenten bereits sind fur

beides zu zahlen.
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Experteninterview IV

Interviewer: Florian Dobin

Interviewter: DI Markus Kreuzbauer (ORF)
Interview ausgesendet am 18.08.2015
Interview erhalten am 28.08.2015

I: Wie schéatzen Sie die derzeitige und zukunftige wirtschaftliche Situation

audiovisueller Angebote in Osterreich ein?

MK: In Summe ist AV-Nutzung gestiegen und da ist es aus ORF-Sicht im Moment
so, dass die Zeit den Printmedien abhandenkommt (vor allem wenn man den
gesamten Medienkonsum naher betrachtet). Dies sieht man auch an den Zahlen
und an den wirtschaftlichen Bedingungen die Print betreffen. Gleichzeitig
investieren private TV-Konzerne (vor allem die ,Osterreich-Ableger von Pro7 und
RTL) konstant in den Osterreichischen TV-Werbemarkt. Hierbei geht es Ihnen um
Reichweitenerweiterungen; ein Effekt der immer noch konstant anhalt. Ein
Grol3teil der AV-Angebote ist werbefinanziert (ausgenommen ORF und Sky). Seit
Jahren ist in diesem Segment eine Verlagerung von Werbebudget in Richtung
Bewegtbild. Der Zuwachs an buchbaren Online-Werbeplatzen (auf YouTube) sorgt
gleichzeitig fur einen starken Preisverfall bei den TKPs, vor allem beim zuletzt
sehr attraktiven Werbeumfeld ,Video®. Eine nachhaltige Finanzierung nationaler
Angebote — also was am 6sterreichischen Markt wertgeschépft wird mit 3.6
Millionen Haushalten — wird in einem Mix aus Abonnement-Einnahmen, Werbung

und sonstigen Lizenz- und Transaktionserlosen stattfinden.
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I: Welche Veranderungen/Entwicklungen haben Sie in den letzten Jahren

innerhalb des dsterreichischen AV-Marktes wahrgenommen?

MK: Die Abo-Plattformen (Netflix, Amazon Prime Instant) die aufgrund der Technik
und der Bandbreiten soweit funktionsfahig sind, haben deutliche Spuren in der
gesamten Wertschopfungskette (Produktionswirtschaft, Lizenzmarkte, Abo und
Einzelvertrieb) hinterlassen. Die rasche Verfugbarkeit von Filmen und Serien auch
aus illegalen Quellen haben die Produzenten dazu gezwungen, die hergebrachten
Verwertungsmodelle und die damit verbundene Verzégerung der internationalen
Verwertung drastisch zu adaptieren. Streaming-Plattformen mit Abo-Modellen
haben den DVD-Verkauf und den Verleihmarkt drastisch zuriickgedrangt.

I: Welche gesellschaftlichen, technologischen,
Veranderungen/Trends/Entwicklungen werden Ihrer Meinung nach auch in Zukunft
fur den TV-Markt in Osterreich eine bedeutende Rolle spielen?

MK: Dies kommt meines Erachtens immer auf die Sichtweise an. Als offentlich-
rechtlicher Fernsehsender liegt unser Fokus auf der Berichterstattung und den
Nachrichten, die einen wesentlichen Teil unseres Fernsehprogramms ausmachen
(Produktion, News-Gathering). Als ORF hat man da naturlich den Vorteil, dass
man z.B. auf Korrespondenten zuriickgreifen kann, wahrend andere TV-
Veranstalter nur Agenturmaterial spielen. Es gibt den Trend, dass die immer
besser werdenden Smartphones (nicht nur bezogen auf die technische
Ausstattung sondern auch auf die Prozessorleistung die dahinter steht) das

Produzieren von Videomaterial auch in HD-Qualitat sehr glinstig werden lassen.

Heutzutage kann man sehr leicht Live-Einsteige realisieren, was vor allem fr
Broadcaster interessant ist. Medienhauser, die ihre Korrespondenten und
Reporter mit den passenden mobilen Werkzeugen ausstatten und entsprechende
Arbeitsablaufe und Infrastrukturen schaffen werden bessere Angebote zu geringen

Kosten herstellen kénnen. Der News-Bereich wird dadurch eigenstandiger.
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Betrachtet man die Branche im Allgemeinen wird es zu Fernsehtrends v.a. im
Bereich Social-TV und Immerse-TV kommen. Am Social-TV arbeiten wir einerseits
ausgehend von unserem Programm-Guide und andererseits mit dem Ruckkanal
der sozialen Medien. Wie sich das weiterentwickeln wird ist Zukunftsmusik. Es gibt
zahlreiche — mehr oder weniger erfolgreiche — Companion-Apps die versuchen an
diesen Markt heranzukommen, wir beobachten dies und wollen versuchen eine
Antwort in Form eines Angebots zu finden. Prinzipiell glaube ich aber, dass dies
durchaus Zukunftspotenzial hat und dass durch viele neue Formen des
»Interaktionsfernsehens®, bzw. dem Einbezug von neuen Technologien wie
Augmented-Reality viel entstehen wird. Im Handel gibt es hier bspw. schon Trends

Richtung ,,Augmented-Shopping®.

Daruber hinaus denke ich, ist eine gewisse Parallelitat in der Nutzung und der
Empfangsgeréte eintreten wird. A1 Now bietet bspw. die Méglichkeit, eine
Sendung an den Anfang zuriickzuspulen, ohne vorab Einstellungen zum
Aufzeichnen vornehmen zu missen. Da weil3 man zwar nicht ob das Live ist, oder
On-Demand (auch Juristen streiten bezuglich dieses Themas) abgerufen wird. Es
ist aber die kiirzeste Form eines Abruffensters (zeitlich betrachtet). In der Schweiz
sind solche Angebote bereits legal und ein grol3er Erfolg. Die Kabelgesellschaften
haben das bereits seit Jahren in Ihren Angeboten (,7 Tage zuriick — alle
Programme®) und dort wir die parallele Nutzung und die Parallelitat des
Empfangsgerats stark angenommen. Fir uns ist dies wahrscheinlich auch gut, da
es eine Vereinfachung der Nutzung darstellt. Probleme kénnen zwar beztglich
Lizenzen und Fremdrechten auftreten, da missen sich die Juristen darum
kimmern, aber aus Sicht des Users stellt diese Form der Konsumation eine
optimale Form dar, da dadurch auch eine gewisse Kanalidentitat gewahrt werden
kann. Konsumenten sehen dadurch zeitbefreit ihren jeweiligen TV-Content du

bleiben meines Erachtens gefiihlte Fernsehkonsumenten.
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Anhang

I: Wie schéatzen Sie personlich die zukiinftige Entwicklung von Video-on-Demand

im Vergleich zum linearen Fernsehen ein?

MK: Durch das — weiter andauernde — abrupte Verdrangen der Videotheken durch
On-Demand-Plattformen hat sich in vergangener Zeit viel verandert. Die
Kabelanbieter bieten On-Demand an und der Berihrungspunkt ist lineares
Fernsehen (vor allem bezogen auf Serien). Reine ,Serienabspielkanale“ wie Pro
mussen sich meines Erachtens etwas einfallen lassen, da sie ansonsten
Marktanteile verlieren werden. Explizit ausgeschlossen von diesen Entwicklungen
sind Live-Events wie bspw. Olympische Spiele oder Ful3ballspiele, da diese
logischerweise auf einem Abrufkanal wenig Sinn machen, da man sie auch Live

miterleben mochte.

,Globale Roll-Outs“ in der Programmproduktion kdnnten zwar VoD-Plattformen
und die Piraterie unterbinden, aber auch diese Entwicklungen bleiben abzuwarten.
Man wird erst sehen, ob das Free-TV in finf Jahren noch existiert. In Deutschland
wird bspw. DVB-T2 verschliisselt sein, irgendwann einmal wird es die privaten TV-
Kanale nicht mehr geben, dann kommt es zu Mischfinanzierungen von Pay-TV

und o6ffentlich-rechtlichen Kanéalen.

Der ORF hat auch solche Programmstrategien durchgefihrt, in dem bspw.
Braunschlag schon vorab auf DVD und flimmit ausgestrahlt wurde. Trotz dieser
Strategie war es ein grofRer Fernseherfolg. Das Windowing war nicht mutwillig,

sondern diente dazu die Erlose Uber alle Méglichkeiten des Vertriebs zu steigern.
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Anhang

I: Glauben Sie, dass VoD den klassischen TV Konsum kannibalisieren, bzw. eine
Gefahr fir diesen darstellen wird?

MK: Typische Free TV-Filmkané&le sind mit Sicherheit mehr bedroht. Hierbei bleibt
abzuwarten, ob sich die Quoten verschieben oder verlaufen. Wenn Serien
verlasslich und in einer verninftigen Reihenfolge ausgestrahlt werden, dann
spricht vieles dafir bei linearen Angeboten zu bleiben. Denn man muss ja nicht
automatisch davon ausgehen, dass jede Person ein Netflix-Abo besitzt, da es ja
manchmal auch sehr angenehm ist sich vor den Fernseher zu setzen und sich
berieseln zu lassen. Pro7 ist in Osterreich durchaus erfolgreich, da sie gute
Programmeinkaufe tatigen. AuBerdem muss man sagen, dass es in Osterreich
nicht extrem viele Netflix-Abonnenten gibt, da dies flr wenige Abonnenten attraktiv
ist. Dies liegt vor allem an den deutschen Rechteeinschrdnkungen und ob sich
diese andert, das wage ich zu bezweifeln. Lineares Fernsehen hatte und wird
weiterhin seine Kernkompetenzen und besonderen Starken haben, die sich ,On-
Demand® so nicht leisten wird. Der Felix Baumgartner Sprung aus dem All hatte
bspw. damals 10 Millionen Online-Views gleichzeitig. In Osterreich wurde es auf
zwei Fernsehsendern ausgestrahlt (in manchen Landern gar nicht) und wir hatten
als ORF damals 2 Millionen Zuseher am Sonntagabend im Hauptabendprogramm.
Damit will ich verdeutlichen, dass es aus Osterreich —im Vergleich zu anderen
internationalen Landern — wenige On-Demand-Zugriffe gab. An diesem Beispiel
sieht man wie die eingespielten Reflexe funktionieren und auch in Zukunft
funktionieren werden, weshalb ich glaube, dass es zu keiner Kannibalisierung

kommen wird.
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