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KURZFASSUNG

Seit Beginn des 20. Jahrhunderts stellen das Radio und der Fernseher einen fixen und sehr
grolien Bestandteil in der Unterhaltungs- und Informationslandschaft dar. Mit dem Fortschreiten
der Jahre gewodhnten sich die Menschen auch immer mehr an sie und wurden so eine
Selbstverstandlichkeit, die fur jedermann erschwinglich ist. Wahrend das Internet durch seine
flachendeckende Verbreitung den bestehenden Medien immer mehr Konkurrenz im Bereich der
Informationsgewinnung, nicht zuletzt auch durch seine Zeitunabhangigkeit, macht, tun sich in
den letzten Jahren immer mehr Konkurrenten im Unterhaltungssegment hervor. Um nur einige
zu nennen: Amazon, Netflix, Spotify und YouTube. Was diese gemeinsam haben, sie richten
sich nach der Zeit der Kunden und Kundinnen und geben ihnen véllig freie Wahl dartber, was
wann angesehen werden moéchte und das bei einer standig gréfier werdenden Auswahl an

Inhalten von Drittherstellern und Eigenproduktionen.

Eine im Rahmen der Arbeit durchgefiihrte Umfrage mit 131 Teilnehmern und Teilnehmerinnen
ergab, dass Video/Content on Demand mit tGber 171 Minuten Nutzungszeit pro Tag die am
meisten genutzte Unterhaltungsform darstellt. Die beliebtesten Kategorien in diesem Bereich
sind Filme & Serien sowie Dokumentationen und Musik, also genau die Instrumente, mit denen
auch Radio und Fernsehen arbeitet. Platz 1 fur Video/Content on Demand andert sich auch

nicht, wenn man die Rohdaten nach Alter oder Geschlecht aufbereitet.

Dies hat sich nicht nur im Laufe der letzten Jahre aufgebaut, sondern wurde auch durch die von
der Coronavirus SARS-COV 2-Pandemie verursachten Folgeerscheinungen beeinflusst,
wodurch zum Beispiel die Nutzungszeit auf der Plattform Twitch.tv um 83 % gegenlber dem

Jahr 2019 gestiegen ist.

Durch das immer schneller werdende Leben und die Anforderungen an das Leben selbst haben
sich auch die Anforderungen der Kunden und Kundinnen entsprechend verandert. Daraus
entstehen neue Geschaftsfelder, Méglichkeiten und Ideen, welche die Unterhaltungs- und
Informationslandschaft in eine immer flexiblere und interaktivere Richtung andern. Aus diesem
Grund wurde ein Konzept entwickelt, welches Unterhaltungsplattformen anhand dieser

Anforderungen gestaltet.



ABSTRACT

Since the beginning of the 20" century, television and radio have been a fixed part of the world
of entertainment and a source of information for a majority of people in the world. In recent
years, however, a new form of entertainment and information gathering has been established
through video/content on demand, livestreaming, and the common use of the Internet itself. The
focus of this thesis is: What effects do new digital entertainment media have on traditional
entertainment media related to financing, usage, new business areas, and the jobs that result
from them? To begin with, establishing the fundamentals and definitions have been done in
terms of television, radio, streaming and video/content on demand. The criteria include unique
selling propositions, offers, technologies, and comparisons between the service providers as
well as TV and radio channels, both state and privately owned in addition to livestreaming. The
customers’ point of view in these areas were also reviewed and described via an online survey
with 131 participants. Based on the research and accumulated data, a concept for existing and
future entertainment platforms was created and described for use. It should be noted that this
concept needs to be adapted for specific usage and has to be further developed and monitored

at all times.
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Einleitung

1 EINLEITUNG

In den letzten Jahren, im speziellen seit dem Bestehen der Plattform Twitch, steigt die Beliebtheit
von Streamern immer weiter. Firmen wie Microsoft und Amazon zahlen teils sechs- bis
siebenstellige Summen, um bestimmte Streamer an sich zu binden und somit Kunden fur die

eigene Plattform zu verpflichten.
(Shaw & Kharif, 2019)

Auf der anderen Seite stehen die klassischen Unterhaltungs-/Kommunikationsmedien wie das
Radio oder das Fernsehen. Diese zwei Arten der Kommunikation mit dem Volk haben dem
Streamen zwar viele Jahre voraus, sind aber zuletzt geplagt von abgehendem Kundenstamm
durch die Kritik gegenlber Gebuhren wie der GIS oder der Konkurrenz in Form von Netflix und
Co.

Im Moment bestimmen Faktoren wie das Alter, Internetanbindung sowie personliche Meinung

und Einfluss der Mitmenschen uber die Wahl der Medien.
Unterteilen kann man Streaming in folgende Kategorien:
e Streaming als Video on Demand
e Streaming als Games on Demand
e Streaming als Show oder von Events

e Streaming als Privatperson also man streamt sich selbst oder man konsumiert die

angebotene digitale Ware als Stream

e Hybridstreaming also das Streaming des aktuell laufenden Fernsehprogramms sowie das

Anbieten der schon gelaufenen Sendungen zum nachtraglichen Ansehen via Videostream

Diese Aufzahlung zeigt, dass Streaming im Prinzip von jedem mit Internetanbindung sowohl als
Anbieter/ Anbieterin als auch als Konsument/ Konsumentin eingesetzt werden kann. Jedes
internetfahige Gerat mit geringen Einschrankungen bei Leistung und Alter bzw. Kompatibilitat
kann dafur verwendet werden. Die Anforderungen an die Hardware werden allerdings umso
hoher, wenn man selbst der Anbieter/ die Anbieterin bzw. der Streamer/ die Streamerin sein
mochte. Das Gleiche gilt auch fur die Internetanbindung, wenn man die Streams in hdherer
Qualitat erleben mdchte, wie zum Beispiel in der Auflésung 4k oder mit 60 statt der Ublichen 25

Bilder wie beim Fernsehen oder auf YouTube in der Standardeinstellung Ublich.
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Streaming bietet dem Konsumenten/ der Konsumentin gegentber dem Fernsehen oder auch
dem Radio durch die Vielzahl an Einstellungsmoglichkeiten bzw. dadurch, dass man weder

zeitlich noch ortlich gebunden ist, eine hohe Flexibilitat im Konsumverhalten.

1.1 Ziel dieser Arbeit

Ziel dieser Arbeit ist es, anhand von Recherche, Umfragen und Interviews festzustellen, wie sich
Streaming im Sinne von Video/Content on Demand bzw. auf die bewahrten und stark verbreiteten

klassischen Unterhaltungsmedien Fernsehen und Radio, auswirkt.

Hierzu werden Statistiken Uber die Nutzung dieser Plattformen analysiert und eine Umfrage zu
diesem Thema durchgeflihrt. Es werden auch Interviews mit Streamern und Streamerinnen, die
eine unterschiedliche Followerbase aufweisen, gemacht, um Motive, Nutzen sowie Motivation
des Streamens zu erfahren. Des Weiteren ist das ein Ziel ein Konzept zu entwickeln, welches
sich auf bestehende und neue Unterhaltungsplattformen anwenden Ilasst, um hohe
Kundenzufriedenheit zu generieren und eine Unterhaltungsplattform nachhaltig erfolgreich zu

machen.

1.2 Methodik

Die Kernfrage dieser Arbeit lautet:

»Welche Auswirkungen haben neue digitale Unterhaltungsmedien auf klassische
Unterhaltungsmedien in Bezug auf Finanzierung, Nutzung, neue Geschaftsfelder und

daraus entstehende Jobs?“

Um dies zu veranschaulichen, werden unter anderem die popularsten Plattformen fir Video on
Demand sowie Streaming Plattformen beschrieben und verglichen, um Faktoren zu bestimmen,
welche fur Kunden und Anbieter sowohl privat als auch kommerziell fur den Erfolg am

bedeutendsten sind.

Aus den Ergebnissen einer Umfrage, welche online durchgefihrt wird, sowie den Ergebnissen
aus Literaturrecherchen, wird ein Konzept erstellt wie eine Unterhaltungsplattform anhand der
heutigen Anforderungen aussehen soll, um erfolgreich zu sein und den Anforderungen der

potenziellen Kunden und Kundinnen gerecht werden zu kénnen.

Als Endergebnis soll gezeigt werden, in welche Richtung sich elektronische Unterhaltung
entwickelt und wie attraktiv der Markt des Streaming sowohl fir Firmen als auch Privatpersonen
ist. Des Weiteren soll auch Bewusstsein dafiir geschaffen werden, welche Verantwortung der

Streamer/ die Streamerin gegenuber der eigenen Zuschauerbasis haben, da auch Kinder zur

2
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Zuschauerbasis gehéren und der Streamer/ die Streamerin somit am Aufwachsen und
GrolRwerden dieser aktiv beteiligt sind und auch das Kaufverhalten von Erwachsenen durch
Empfehlungen und Sponsoring beeinflussen. Zusammen mit diesem Konzept werden somit
sowohl der private als auch der kommerzielle Bereich beleuchtet und Empfehlungen und

Faktoren aufgestellt bzw. bestimmt.

1.3 Hypothesen

Gestlitzt wird diese Arbeit durch Uberpriifung der nachfolgenden 3 Hypothesen in Bezug auf
Radio, Fernsehen, Video on Demand, Streaming und das diesbezugliche Verhalten von Kunden

/ Kundinnen

Hypothese 1: Uber alle Altersgruppen hinweg ist der Fernseher das verbreitetste Mittel zur

elektronischen Unterhaltung.

Diese Hypothese soll zeigen, dass der Fernseher nach wie vor ein wichtiges Mittel der

Unterhaltungselektronik ist und groRe Bedeutung flr MarketingmaRnahmen von Firmen hat.
Hypothese 2: Das Unterhaltungsmittel Radio wird am haufigsten im Auto genutzt.

Hypothese 2 soll zeigen, dass das Radio als einzige behandelte Plattform ohne Videoausgabe
trotz Spotify und Co. weiterhin eine hohe Verbreitung hat. Im Zuge dieser Untersuchung wird
auch die Wichtigkeit dieser internetunabhangigen Methode fir das Leben in

Ausnahmesituationen aufgezeigt.

Hypothese 3: Computerspiele sowie andere Produkte erleben in kurzer Zeit einen massiven

Aufschwung, zum Beispiel in den Steamcharts.

Mit dieser Hypothese wird der Einfluss von Streamern/ Streamerinnen auf den Erfolg von

Produkten Uberpruft. Beispiel hierfur ist das Computerspiel Among us im Jahr 2020.
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2 STREAMING

Unter Streaming versteht man das Wiedergeben von Dateien unterschiedlichen Typs, wie zum
Beispiel Videos, Bilder, Musik bzw. Ton oder auch Dokumente, ohne dass Sie lokal gespeichert
werden. Streaming kann sowohl im lokalen Netzwerk wie beispielsweise von einem Network-
Attached-Storage also auch von einem externen Speicher im Internet, praziser ausgedrtickt aus
der Cloud, stattfinden.

Wichtig dabei ist, dass das Gerat, auf das der Konsument, die Konsumentin streamen mdochte,
netzwerkfahig sein muss, da es sich nur dann um Streaming handelt. Die Art der vorausgesetzten
Netzwerkschnittstelle wiederum wird von der verwendeten Software diktiert. Die gangigsten
Schnittstellen hierbei sind via RJ-45, WLAN oder Bluetooth.

(Maciej, 2016)

Heimnetzwerk

Smart-TV NAS/Home-Server

PC/Laptop

o

Abbildung 2.1 Netzwerk fiir Streaming
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In Abbildung 2.1 ist ein Heimnetzwerk zu sehen, welches folgende Komponenten umfasst:

Einen Router zur Kommunikation innerhalb des Netzwerks als auch zur Kommunikation aus dem
Netzwerk hinaus in die Cloud. Es gibt ein Network-Attached-Storage auf dem Multimediadateien
gespeichert sind. Es ist via Lan-Kabel (RJ45) ans Netzwerk angebunden. Es gibt einen PC,
welcher ebenfalls via Kabel im Netzwerk verbunden ist und einen Fernseher bzw. Smart-TV,
welcher via WLAN ins Netzwerk integriert ist. Werden nun die Daten von der NAS
wiedergegeben, egal ob vom PC oder dem Smart-TV Gber Kabel oder WLAN empfangen, handelt

es sich um lokales Streaming. (Vazao et al., 2008)

Geht man aber Uber die Heimnetzwerkgrenze hinaus, um von einer Streamingplattform

beispielsweise einen Film zu konsumieren, handelt es sich um externes Streaming.

Streaming kann nun in verschiedene Kategorien eingeteilt werden, es gibt das zur Verfligung
stellen von Inhalten als Firma wie zum Beispiel Netflix es tut, das Streamen als Privatperson tber
Streaminganbieter, einer der bekanntesten Streamer hierbei hért auf den Nickname DrDisrespect
und dann gibt es noch den Konsumententeil, bei dem Privatpersonen zu Hause oder unterwegs

auf einem Endgeréat die Inhalte wiedergeben.

2.1 Streaming als Streamingdienst

Unter Streaming als Streamingdienst ist zu verstehen, wenn eine Firma Inhalte zum Wiedergeben
uber eine Plattform anbietet. Die bekanntesten Streaming-Plattformen sind hierbei Amazon,

Netflix sowie YouTube und Spotify mit jeweils differenziertem Angebot.

Um das Geschaftsmodell der einzelnen Anbieter zu analysieren, werden die folgenden Kriterien

betrachtet:
e Angebot
e Ertragsmodell
o Vorteile fir den Endkunden

e Nachteile fir den Endkunden

Am Ende des Kapitels werden die Geschaftsmodelle verglichen und Unterschiede identifiziert.
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211 Amazon

Amazon, bekannt als eines der grofdten Versandhauser in den USA und Europa, erweitert stets
das Portfolio an angebotenen Produkten sowie Sparten. Im Jahr 2018 erzielte das Unternehmen
einen Umsatz von ca. 223 Milliarden US-Dollar und einen Gewinn von ca. 10 Milliarden US-Dollar.

Angeboten werden von Amazon folgende Produkte. (Poleshova, 2019)
o Musik zum Kauf und Streaming
¢ Video zum Kauf oder Streaming
e Versandwaren aller Art
e Bicher zum Kauf und Streaming
o Computerspiele physisch als auch digital und als Entwickler

e Amazon Web Services

Amazon bietet viele Produkte sowohl als Kauf, als Streaming sowie auch zum Leihen an, das
einfachste Beispiel hierbei sind Filme Gber Amazon Prime Video. Das Unternehmen bietet neue
Filme nach dem Erscheinen zum Kauf im Einzelhandel oftmals nur zum Leihen an, das bedeutet,
man kann diesen Film meist nur zwischen 24 und 72 Stunden ab dem ersten Starten
wiedergeben. Dann gibt es Filme zum Streaming, welche in Amazon Prime Video inkludiert sind
bzw. jene die gratis fur alle registrierte Benutzerinnen und Benutzer bei Amazon kostenlos zur
Konsumation angeboten werden. Als letzte Art werden noch Filme zum Streaming angeboten,

die in jedem Fall zuerst bezahlt werden mussen.

Dies verhalt sich gleich in Bezug auf die angebotene Musik und Buicher, wobei es hier, auch wenn
eine Amazon Prime Mitgliedschaft vorhanden ist, eine weitere Flatrate gibt, die dazugekauft

werden muss, um wirklich jeden angebotenen Musiktitel héren zu kénnen.
Das Ertragsmodell flr Streaming setzt sich somit wie folgt zusammen:

Stufe 1: Es gibt Streamingprodukte, die fir jeden Benutzer auf Amazon nutzbar sind und keine
Extrakosten verursachen aber das Interesse beim Kunden nach mehr wecken, wenn zum
Beispiel ein Film gekauft werden muss, man jedoch aber die Méglichkeit bekommt, ein Abo fir
ein Jahr abzuschlieRen, welches fur 1 Jahr nur unwesentlich teurer ist, als der Kauf eines Films

und man noch viele weitere Produkte nutzen kann.

Stufe 2: Amazon bietet seinen Kunden die Mdglichkeit Amazon Prime Kunde zu werden, hinter
dem ein Abonnement steht, welches fur 69 € im Jahr bzw. 7,99 € im Monat erworben werden

kann. Dieses Abonnement bietet unter anderem folgende Vorteile:
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e Amazon Prime ist der kostenpflichtige Premiumdienst des Versandhéndlers Amazon, den
man entweder im Monats- oder im Jahresabo buchen kann. Als Neukunde erhélt man

eine unverbindliche 30-tdgige Probemitgliedschaft, die man jederzeit kiindigen kann.

o Studierenden bietet Amazon ein lukratives Studenten-Abo, mit dem sich die Vorteile der

Prime-Mitgliedschaft ganze 12 Monate lang kostenlos nutzen lassen.

o Die Amazon Prime-Mitgliedschaft hat insgesamt 6 Vorteile: Schneller Premium-Versand
von Produkten sowie Zugang zu Prime Reading, Prime Photos, Twitch Prime und den

Streamingdiensten Prime Music und Prime Video.
(Werner, 2019)
Der Kunde hat jetzt Zugriff auf den Grofteil des von Amazon angebotenen Streamingportfolios.

Stufe 3: Zusatzabonnement flir zum Beispiel Amazon Music unlimited fir zusatzliche 7,99 € im
Monat. Dieses Abonnement kann allerdings auch abgeschlossen werden ohne Prime-Kunde /

Prime-Kundin zu sein.

Zusammengefasst verdient Amazon beim Streaming durch ein Abonnementmodell sein Geld und
bindet dadurch Kunden und Kundinnen an sich, was in weiterer Folge dazu flhrt, dass auch die
anderen Produkte im Portfolio genutzt werden. Durch gezieltes Inkludieren und Exkludieren von
einzelnen Produkten senkt Amazon die Kaufschwelle und erzielt somit Verkaufe auch durch

Methoden wie Leihen, zeitlicher Begrenzung und Exklusivitat fir ausgewahlte Kunden.

Der Vorteil fur den Kunden/ die Kundin ist, dass mit einem Abonnement fast alles inkludiert ist,
was man braucht bzw. mehr bekommt, als man urspriinglich méchte. Ein weiterer Pluspunkt flir
das Streamingangebot ist die Verfligbarkeit von Amazon Apps auf so gut wie jedem
internetfahigem Gerat. Gleichzeitig ein Nachteil von Abonnementgebuhren ist das leichte
Ubersehen von Kiindigungsfristen und somit eine Weiterzahlung fiir Leistungen, die man nicht
mehr nutzt. Der Abonnent/ die Abonnentin muss sich somit im Klaren sein, ob wirklich genug des

Angebots in Anspruch genommen wird, damit sich der Abschluss rentiert.


https://www.kino.de/serie/the-man-in-the-high-castle/news/amazon-prime-kuendigen-anleitung-zum-beenden-der-mitgliedschaft-online/
https://www.kino.de/unternehmen/amazon-studios/news/amazon-prime-student-kosten-vorteile-kuendigung-alle-infos/
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21.2 Spotify

Spotify ist ein reiner Streamingdienst fur Musik, welcher auf allen gangigen Plattformen wie Apple-
Betriebssysteme, Android auf allen mdglichen Devices vom Handy bis zum Smart-TV, sowie
Windows und eine Webversion fiir viele Browser verfligbar ist. Uber Spotify kann aber nicht nur
externes Streaming betrieben werden, sondern auch mittels der APP zum Beispiel von den
Spotify-Servern die gewiinschte Playlist auf das Handy gestreamt werden und kann von dort

weiter auf den SmartTV gestreamt werden.

Cloud

Spotify Streaming
Gerat zu Gerat v

Smartphone

Smart-TV

Abbildung 2.2 Spotify Gerét zu Gerét Streaming

In Abbildung 2.2 ist der Aufbau der verwickelten Hardware zum Streaming vom Smart Phone auf
den Smart-TV. Im Prinzip dient das Handy, welches die Musik von der Cloud streamt als
Fernbedienung und somit als lokale Cloud fir den Smart-TV. Man kann mit dem Smartphone die

Lautstarke regeln und andere Lieder oder Playlists aussuchen.



Streaming

Das Musikangebot von Spotify kann von Kundinnen und Kunden nur dann genutzt werden, wenn
man sich registriert und nach einer einmonatigen Testphase ein Abonnement abgeschlossen

wird. Die Abonnements sind in folgenden Auspragungen verfugbar:

e Individual: Modell fur eine Person, alle angebotenen Lieder sind ohne Zusatz-Abo

verfugbar, Kosten 9,99 € im Monat ohne deutsche Umsatzsteuersenkung.

¢ Duo: Gleich wie individual nur dass auf zwei Geraten gleichzeitig Musik gestreamt werden
kann. Dieses Modell richtet sich an Paare oder an Freunde, die sich dadurch Kosten
sparen mochten. Mit einem Preis von 12,99 € im Monat bedeutet das eine Ersparnis von

35 % monatlich.

e Family: Gleiches Prinzip wie bei Duo, es wird eine gleichzeitige Nutzung auf 6 kompatiblen
Geraten ermoglicht und sich somit fur Wohngemeinschaften, Familien oder
Freundesgruppen sehr gut eignet, um weiter Kosten zu sparen. Die Ersparnis bei 14,99 €
im Monat gegenlUber einem Einzelkonto betragt 75% fir jeden Abonnenten, jede

Abonnentin.
e Student: Identisch mit Individual nur mit Vergunstigung fur Studenten um 50 %.
(Spotify AB, 2020)

Spotify ist auch ohne Abonnement nutzbar allerdings mit der Einschrankung, dass man keine
eigenen Playlists machen kann bzw. dass zwischen Liedern immer wieder Werbung abgespielt
wird. Somit ist es sehr wahrscheinlich, dass die Kunden / die Kundinnen nach einer gewissen Zeit
ein Abonnement abschlieRen, wenn die Werbung zu oft die Experience gestort hat. Des Weiteren
ermaoglicht ein Abonnement, dass die eigene Playlist heruntergeladen werden kann, um auch

offline die Musik horen zu konnen.

Zusammengefasst besteht das Ertragsmodell von Spotify aus Ertragen durch Abonnements in

Verbindung mit Lock-in-Effekt und durch Werbeeinnahmen bei Usern der free-edition.

Der Vorteil fir Kunden und Kundinnen besteht darin, dass dieses Abo-Modell wirklich ein All-in-
Modell ist und auf das ganze Produktportfolio zugegriffen werden kann. Der Nachteil liegt im Lock-
in-Effekt, darin dass Playlists mit Freunden geteilt werden kdnnen und ein Wechsel zu einer
anderen Plattform bedeutet, dass die Playlists erneut zusammengestellt werden missen und

man nicht mehr im Austausch mit Freunden steht. (Fjermestad & Romano, 2006)
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2.1.3 YouTube

Die Videoplattform YouTube wurde im Jahr 2005 gegrindet und wurde 2006 von Google
ubernommen. Um die GroRe und das Ausmal von YouTube kurz aufzuzeigen, kdnnen folgende
Zahlen verwendet werden. Mit Stand Janner 2020 waren monatlich knapp 2 Milliarden Menschen
auf YouTube, was fast einem Viertel der Weltbevolkerung entspricht. Die Frage ist was macht
YouTube so besonders, denn Videos abspielen kann jede Webseite. YouTube bietet Videos in
so gut wie wirklich jede Richtung. Dies erstreckt sich von Musikvideos, die durch die Bands in
offizielle Channels gestellt werden und kénnen somit von anderen registrieren Nutzern abonniert
werden. Dies gibt den Bands Riickmeldung tber die Beliebtheit und bringt Einnahmen. Channels
beschranken sich aber nicht nur auf Bands und Musiker, sondern kénnen von jedem angelegt

und betrieben werden. (Firsching, 2020)

Aber nicht nur Musik erfreut sich hoher Beliebtheit auf YouTube, sondern auch Hobbyprojekte
wie selbst gemachte Filme, Wiederholungen von Ausschnitten aus Talkshows,
Landschaftsvideos oder die beliebten LetsPlays. LetsPlays sind meist eine Reihe von Videos
ahnlich einer Serie im Fernsehen, in dem in Etappen ein Spiel durchgespielt wird. Auch bei
Schiulern und Studenten sind Videos von Lehrern oder einfach YouTuber bzw. YouTuberinnen,
welche Themen erklaren, sehr beliebt. In einer spateren Umfrage im Rahmen dieser Masterarbeit

wird die Nutzung von YouTube analysiert.

Zusatzlich zu allen Videos on Demand die auf YouTube abgerufen werden kénnen, kénnen User
und Userinnen bzw. Content Creator auch Livestreamen, um dies machen zu konnen, missen
allerdings ein paar von YouTube vorgegebene Kriterien erflillt werden und es werden folgende

Tipps zum Streamen von bestimmten Inhalten gegeben:

Es gibt drei Arten von Streams: (iber ein Mobilgerét, die Webcam oder einen Encoder. Du
kannst die Option auswéhlen, die fiir dich am besten geeignet ist.

Mobilgeréat

Diese Option ist ideal fiir Vlogs oder schnelle Streams (iber das Smartphone oder
Tablet.

Du bendétigst mindestens 1.000 Abonnenten und ein Smartphone oder Tablet mit
Kamera.

Weitere Informationen zu mobilen Livestreams findest du hier.

Webcam

Uber die Webcam kannst du schnell Livestreams per Computer starten.

Du bendtigst einen Computer mit einer Webcam.

Weitere Informationen zum Streaming per Webcam findest du hier.

Encoder

Encoder sind ideal, um Spiele und Overlays zu streamen und Hardware wie
Vorverstérker, Mikrofone und Kameras zu verwenden. Diese Art von Streams wird
liblicherweise fiir Gaming, Sportereignisse, Events, Konzerte und Konferenzen
verwendet. (Google Ireland Limited, 2020a)
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Diese Vorgaben und Tipps zeigen das Streamen auf YouTube direkt tber so gut wie jedes Gerat

mit Kamera und Internetzugang sowie aktuellem Betriebssystem mit wenigen Klicks moglich ist.

Wie sieht nun das Geschaftsmodell von YouTube aus? Im Prinzip generiert YouTube auf 3 Arten
Geld, der urspriingliche und immer noch bewéahrte Weg ist durch Werbung. Dies geschieht jedes
Mal, wenn ein Video angeklickt wird und eine Werbung abgespielt wird. Zurzeit wird eine Werbung
fix bei einem Video mit einer Lange (iber 8 Minuten abgespielt und zufallig beim Offnen von

kirzeren Videos.

Auch wahrend Videos ist es moglich, 6fter Werbung zu schalten, wobei mindestens drei Minuten
zwischen einer und der nachsten Werbung liegen missen. 45 % des Gewinns gehen an
YouTube/Google und 55 % gehen an den Channelbetreiber, auf dem das Video lauft. Diese
Zahlen variieren jedoch je nach Channelbetreiber/ Channelbetreiberin in Bezug darauf, wie lange

dieser/ diese schon tatig ist und welche Zuschauerbasis vorhanden ist. (Gehrling, 2020)

Einfaches Rechenbeispiel unter der Annahme, dass Werbung durch den User nicht ausblendbar
ist und immer als gesehen gezahlt wird und somit die Einnahme erfolgt, weitere Annahme aus
rechnerischen Grinden ist eine Videolange von 9 Minuten. Bei einer Anzahl von einer Million
Aufrufen bedeutet das, dass drei Millionen Mal Werbung geschalten wurde und es 3 Millionen

Mal zu Werbeeinnahmen kommt.

Als ganz grobe Faustregel gilt, dass eine Million Abrufe eines Videos bei YouTube 1000
bis 5000 Dollar bringen kann. YouTube selbst schrénkt ein, solche Zahlen seien wegen
unterschiedlicher Konditionen mit Vorsicht zu genieBen. So kénnen Werbetreibende
etwa nach Klicks zahlen oder danach, wie lange eine Videoanzeige angesehen wurde.
(Abendzeitung Miinchen, 2015)

Setzt man in diese Aussage in das Rechenbeispiel das arithmetische Mittel von 3000 Dollar ein,
ist eine Werbeeinschaltung im Schnitt 0,001 Dollar wert. Um an das von der Statistik Austria
angegebene Durchschnittsgehalt von 42.448,-- € oder umgerechnet bei einem Kurs von 1,18
50.084,64 US-Dollar zu erreichen, miuisste ein Content-Creator/ Content-Creatorin mit
Konditionen, welche dem Mittel entsprechen 16,69 Videos mit mindestens 1 Million Klicks auf

YouTube stellen.

Dies bedeutet im Umkehrschluss, dass auch YouTube durch so einen Channel Einnahmen in der
Hoéhe von 3000/0,55%0,45 = 2454,55 * 16,69 = 40.966,44 US-Dollar erzielt.

Jedoch ist dies nicht der einzige Weg den YouTube nutzt, um Gewinn zu erzielen, sondern es
gibt die Mdglichkeit fur User und Userinnnen, die keine Werbeeinschaltungen haben mdéchten,

ein YouTube Premium Abo abzuschlieRen.

Annlich wie bei Spotify gibt es bei YouTube Premium mehrere Tarife fiir das YouTube Premium

Abonnement. Es gibt das Standardmodell, welches mit dem Individual von Spotify vergleichbar
11
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ist und nach einer einmonatigen Testphase der Abonnentin/ dem Abonnenten 11,99 € pro Monat
kostet. Es wird ein weiterer Tarif ginstiger fur Studenten angeboten, welcher eine Ersparnis mit
6,99 Euro pro Monat gegenuber dem Standardtarif von 41,7 % flr den Abonnenten/ die
Abonnentin bedeutet. Als dritte Variante gibt es den Familientarif, der fir 5 Accounts im gleichen
Haushalt zu einem Preis von 17 € pro Monat die Premiumvorteile bietet. Auch hier kann eine
Ersparnis durch den Preis von 3,60 € pro Account gegeniber dem Standardmodell von 69,97 %

erreicht werden. (Google Ireland Limited, 2020b)

YouTube Premium ermdglicht es, ahnlich wie Spotify, Playlists lokal zu speichern, damit User
und Userinnen ihre Lieblingsmusik auch offline in Gegenden, wo kein Internet vorhanden ist,
héren kénnen. Bei YouTube Premium gilt dies nur fir Musik und nicht fir andere Inhalte wie

Folgen von Channels oder dergleichen.

Dieser Preis ist nur in Osterreich bzw. Deutschland giiltig, sobald man eine IP-Adresse aus einem
anderen Land verwendet, andern sich die Preise. Aber warum ist dies so? Markus Hanf

beschreibt es wie folgt:
Warum YouTube Premium woanders billiger ist?

Google reagiert auf lokale Gegebenheiten und in unserem Beispiel wéhlen wir dazu
Russland aus, denn dort hat Google mit dem Music Abo keine Alleinstellung, sondern
einen Mitbewerb mit Yandex Music. Dieser Service bietet praktisch dieselbe Leistung
und kostet lokal nur 199 Rubel pro Monat. Da wiirde YouTube Premium ganz schén
teuer aussehen. Daher bietet Google den Service dort auch um den Preis des

Mitbewerbes an.
Ist das legal den Service in Russland zu bestellen?

Wer sich gerade in Russland aufhaltet, also auch eine Reisender, der bekommt diesen
Preis wie ein lokaler Nutzer angezeigt und kann praktisch auch nur zu diesem Preis den
Service bestellen. Also auch ein deutscher YouTube Nutzer kann innerhalb Russlands
eigentlich den Service nicht zu einem anderen Preis bestellen. Daher ist das natiirlich

nicht illegal!
Muss man danach immer mit VPN verbunden bleiben?

Nein, wenn man das Produkt so in den Warenkorb legt, danach bestellt, dann ist dieser
Tarif festgelegt, also auch wenn man danach sich immer nur in Deutschland oder wo
auch immer aufhaltet, es wird einem immer der Preis zu dem man gekauft hat

verrechnet. Also man bendtigt nur fiir die Bestellung einen VPN Service. (Hanf, 2020)

Das Vorhandensein von VPNSs, also Netzwerktunnel, welche die eigene IP-Adresse andern und

somit auch den Standort verandern, wie im oben genannten Beispiel von zum Beispiel Graz
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Osterreich auf Moskau, Russland, um sich so die Vorteile von Premium zu einem wesentlich
gunstigeren Preis zu kaufen. Seitens YouTube gibt es hierzu keine Berichte Uber Verbannungen,

wenn man diese Methode nutzt.

VPN ist aber nicht das einzige Mittel, welches die Ertrdge von YouTube beeinflusst auch in
Browsern verwendete Adblocker haben einen Einfluss. Adblocker machen nichts anders als das
Anzeigen von Werbung und Popups beim Surfen im Internet zu unterbinden und ist, wenn im
Browser integriert, eine rein softwareseitige Methode. Dies kann auch auf externer Hardware wie
einem Raspberry-Pi mit Pi-hole getan werden, in dem der gesamte Internettrafic aus dem einen
Netzwerk Uber den glnstigen Minicomputer lauft und somit das Internet-Advertisment
herausgefiltert wird. (Members Of Pi-hole LLC, 2020)

Das Blocken von Werbung auf YouTube ist allerdings nicht nur schlecht fir YouTube, sondern
auch fur den Channelbetreiber, da auch diesem dadurch die Werbeeinnahmen entgehen. Dies
kann dann auch zu einem Verlust von Qualitat im Content des Betreibers fliihren oder wenn es

zu viele machen, zu einem Sterben des Channels fihren.

YouTube bietet es auch Fernsehsendern an, dass sie kostenpflichtig in Channels ihre
Fernsehsendungen den Usern und Userinnen zur Verfigung stellen. Somit sind die einzelnen
Folgen der Partner nicht mehr an die Sendezeiten gebunden und kénnen mehr Publikum
erreichen. Fur User und Userinnen hat es im Prinzip den gleichen Vorteil, sie sind nicht mehr an
Fernsehzeiten gebunden und kdnnen sich verpasste Sendungen dann anschauen, wenn es fur
sie passt oder Folgen auch o6fter hintereinander konsumieren. Fur diese Channels kann der
Betreiber selbst wahlen, ob Werbung abgespielt wird oder nicht, da dies zum Teil kontraproduktiv
sein kann, wenn im schlechtesten Fall Werbung eines Konkurrenten eingeblendet wird. (Follmer,
2015)

Sucht man auf YouTube zum Beispiel nach ARD, so ist dies ein Partnerkanal, welcher in der
Ubersicht folgendermaRen gekennzeichnet ist. Es wird der Titel des Kanals angegeben, ein
Abgehakt-Symbol, welches die Echtheit des Kanalbetreuers bestéatigt. Des Weiteren ist die
Anzahl der YouTubebenutzer und YouTubebenutzerinnen angegeben sowie die Anzahl der
veroffentlichten Videos. In diesem Fall 696.000 Abonnenten und 3967 Videos mit Stand

07.10.2020. Die Ubersicht enthalt auch noch ein Logo sowie einen Button zum Abonnieren.

Wenn ein Benutzer bzw. eine Benutzerin einen Kanal abonniert, bedeutet dies, dass dieser
immer, wenn der Betreiber neuen Content auf seinen Kanal hoch ladt, eine Benachrichtigung
erhalt. Dies kann via E-Mail oder Push-Benachrichtigung am Smartphone geschehen. Durch das
Abonnieren steigt auch die Zahl der Aufrufe eines Videos, da dadurch bei den Vorschlagen héher
eingeordnet wird und somit gleichzeitig wieder mehr Abonnenten und Abonnentinnen generiert
werden. In diesem Fall kann man Netzeffekte greifen sehen, was fir den Betreiber wiederum

bedeutet mehr Werbeeinahmen zu generieren, das wiederum flr YouTube bedeutet, ebenfalls
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mehr Werbeeinnahmen zu generieren. Nicht zuletzt gibt einem Kanalbetreiber eine hohe Anzahl
an Abonnements eine bessere Verhandlungsposition fur Vertragskonditionen gegenuber
YouTube.

Einfach gesagt stutzt sich das Ertragsmodell von YouTube auf 3 Saulen:
e Werbeeinnahmen
e Abonnements
e Kommerzielle Partner
Auf diese Weise generiert YouTube mit jedem Klick auch einen Video-Ertrag.

Den gréflten Benefit konnen User und Userinnen aus dem sehr groRen Umfang an Videomaterial
schopfen, aus dem nicht nur Unterhaltung konsumiert werden kann, sondern auch Wissen, Hilfe
in Bereichen der Bildung und die Mdglichkeit des spateren Ansehens von Folgen von unter

Vertrag stehenden Partnern.

Als Nachteil bei YouTube kann man die Notwendigkeit des Abonnements von YouTube Premium
bezeichnen, da sonst in vielen Situationen, wie Erklarungen zum Beispiel im Bereich Mathematik
im wichtigsten Moment eine Werbung eingeblendet wird oder zum Beispiel bei einer Feier die
Stimmung durch Werbung mitten im Lied gestort wird. Im Vergleich zu Spotify Free kommt dort
nur Werbung zwischen Liedern zum Einsatz und nur Werbung, die Spotify selbst betrifft, was

vertretbar sein kann, wenn man den Service alleine nutzt.

21.4 Google Stadia

Stadia ist Googles Streaming-Plattform fiir Spiele. Statt Spiele lokal auf einem
Gaming-PC oder einer Konsole wie der Xbox One zu berechnen, werden sie bei Stadia
auf Servern im Internet berechnet und per Video-Stream zum Spieler (ibertragen, etwa

auf einen Fernseher oder einen PC.

Auf eurem jeweiligen Stadia-Endgerét steuert ihr die Spiele in der Cloud wie gewohnt
per Controller oder Maus und Tastatur, indem eure Eingaben an die Stadia-Server
geschickt werden. (Liedtke, 2020)

Google Stadia ist im Prinzip das, was Spotify fur Musik und Amazon Prime Video fur Videos ist,
fur Computerspiele. Dies gestaltet sich aber schwieriger, da die Qualitat und das Spielgeflihl von
der Internetverbindung abhangig ist und es in diesem Fall nicht funktioniert, dass man wie bei
Videos wartet, bis sie vorausgeladen haben. In Fall von gestreamten Computerspielen ist alles
live und wird in Echtzeit Gbertragen. Die Qualitat des Spielerlebnisses kann abseits der von der

Qualitat des Spiels selbst anhand der folgenden Kriterien gemessen werden, Frames Per Second
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und die Auflosung. Frames Per Second sind die Bilder pro Sekunde die am Bildschirm angezeigt
werden, generell gilt ab 60 FPS ist ein Spiel flussig und ohne stottern zu spielen, immer beliebter
werden aber 120FPS und 144 FPS. (Tamasi, 2019)

Die am weitesten verbreitetste Auflésung ist 1920 x 1080 Pixel oder auch Full HD genannt, aber
auch hier steigt die Auflésung langsam an auf WQHD und UHD also 2.560 x 1.440 Pixel
respektive 4.096 x 2.160. Das Steigern der Auflésung bedeutet gleichzeitig auch einen Anstieg
der Systemanforderung vor allem an die Grafikkarte sowohl in Bezug auf Speicher als auch auf

die Rohleistung selbst. (Valve Corporation, 2020)
Google Stadia bietet 2 Abo Modelle, welche unterschiedliche Eigenschaften aufweisen.

Im Modell Base kostet das Service selbst nichts, man erhalt jedoch keine Gratisspiele, was ein
Testen ohne Kosten quasi unmoéglich macht und man kann in einer maximalen Auflésung von
1920 x 1080 bei einer Framerate von maximal 60 FPS Spiele streamen. Unter anderem ist auch

die Audioqualitat auf Stereo Sound limitiert.

Im Vergleich dazu gibt es das Stadia Pro Modell, welches gegeniiber dem Basemodell eine
héhere Auflésung von UHD bietet. Die Framerate bleibt gleich, aber es kann 5.1 Surround Sound

genutzt werden.

Bei beiden Modellen miissen aber Spiele aus dem integrierten Stadia Store dazugekauft werden,
welche sich bei einem Preis zwischen 50 und 70 Euro bewegen. Hat man diese Transaktion bei
laufendem Stadia Pro Abonnement getétigt und es lauft aus, kann man es immer noch mit den

Einschrankungen des Base Abonnements spielen. (Medicus, 2020)
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Auflésung/ FPS Anforderung StandPC Anforderung Google Stadia

CPU: Intel Core 13-2500k
oder AMD aquivalent

1024 x 768 bei 60 FPS RAM: 8GB 10 Mbit/s Download

GPU: Nvidia GTX 770 2GB
oder AMD R9 280 3 GB

CPU: Intel Core 17-4770k

oder

1920 x 1080 bei 60 FPS Ryzen 1500X 20 Mbit/s Download
RAM: 12 GB

GPU: 1060 6 GB

CPU: Intel 19 10900K oder

AMD Ryzen 3900X

4.096 x 2.160 bei 60 FPS 35 Mbit/s Download
16 GB RAM

GPU: AMD RTX 2080 Tl

Tabelle 1 Anforderungen Lokaler PC vs Google Stadia (Medicus, 2020)

Zum Vergleich der Anforderungen eines lokalen PCs und dem Verwenden von Google Stadia als
Streamingdienst wird das Computerspiel Red Dead Redemption 2 von Rockstar herangezogen.
Bei diesem Spiel handelt es sich um einen Tripple A Titel mit Fokus auf Singleplayer, welches
aber trotzdem eine Multiplayerkomponente hat. Essentiell fir die Verwendung von Google Stadia
ist eine stabile Internetverbindung mit der klaren Empfehlung zu Kabelinternet. Im Falle von
Internetinstabilitdt oder Qualitatsverlust macht sich das direkt im Spiel bemerkbar wie zum

Beispiel durch Artefakte, wie Tearing oder Unscharfe.

Bildschirmartefakte sind in Verbindung mit Internetinstabilitat aber nicht die einzigen Probleme,
die bei der Nutzung von Google Stadia auftreten kdnnen. Durch Ping Spikes wird die
Responsivnes direkt beeinflusst, da Eingaben dadurch verzdgert oder verloren gehen. In einem
Single-Player-Spiel kann man dartber hinwegsehen, da einige Spiele in so einem Fall pausieren,
aber in Multiplayerspielen kann so etwas zwischen Sieg und Niederlage entscheiden. Dies kann
zwar auch bei einem Inhouse, also dem eigenen Gaming-PC passieren, ist jedoch wesentlich
unwahrscheinlicher, da eine viel geringere Menge an Daten Ubertragen werden muss. Beim
Inhouse-PC handelt es sich zumeist nur um Positionsdaten, was bedeutet, dass wesentlich
weniger Bandbreite bendtigt wird. Dieser Umstand macht es damit auch schwer, dass Spiele-
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Streaming im kompetitiven Bereich Fuld fassen kann, da in den beliebtesten Turnierspielen,
League of Legends, Doma 2, CS:GO etc. eine stabile Internetverbindung sowie viele FPS (200+)

die wichtigsten Faktoren neben dem eigenen Kénnen sind.

Um Vergleiche der Kosten ziehen zu konnen, werden fur die Berechnung des Brea-Even
zwischen Inhouse und Streaming zwei Konfigurationen aus dem Computerbaseforum ,der |deale
Gaming PC* herangezogen. Einmal ein Mittelklasse-PC und einmal ein High-End PC und der
Kauf von einem Spiel im Monat. Die Preise der beiden Computer betragen 900 € bzw. 1500 €,
die Eignung des 900 €-PCs geht in den Hoch-FPS-Bereich bei einer Full HD Auflésung und die
1500 € Zusammenstellung geht in Richtung UHD bei 60 FPS also genau das, was Stadia Pro

bietet. Folgende allgemeine Daten werden fur den Vergleich herangezogen:

Allgemeinte Daten

Strompreis KW/h 0,23 €
Stunden Computerspielen/ Woche | 27,06 Stunden
KW/h 900 € PC 300 Watt 8,12 KW/h
KW/h 1500 € PC 400 Watt 10,83 KW/h
SmartTV 169 Watt 4,57 KW/h

Tabelle 2 Allgemeine Daten

Die allgemeinen Daten setzen sich aus der durchschnittlichen Zeit zusammen, die Menschen

uber 14 Jahre in der Woche Computerspielen. (Gieselmann, 2011)

Diese Stundenanzahl kann dann fir die Berechnung des Stromverbrauchs herangezogen
werden. Das bedeutet, der 900€-PC verbraucht in etwa 300 Watt und der 1500€-PC verbraucht
unter Spielelast in etwa 400 Watt. Durch das Wegfallen des PCs beim Streaming wird hier nur
der Smart-TV, auf dem gestreamt wird, als Stromkostenerzeuger herangezogen, welcher im
Schnitt bei der momentan beliebtesten Gro3e beim Kauf mit 65 Zoll auf durchschnittlich 169 Watt
kommt. Dies ergibt einen Verbrauch von 8.12 KW/h, 10.83 KW/H bzw. 4,57 Kilowattstunden.
(Stromverbarauchinfo, 2020)

Vergleichsobjekte 900 €-PC 1500€-PC Stadia Base | Stadia Pro
Fixkostenanteil € 900,00 € 1.500,00 |€ 0,00 € 0,00
Abonnementkosten | € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 14,99
Internetkosten € 14,99 € 14,99 € 19,99 € 22,00
Stromkosten € 1,87 € 2,49 € 1,05 € 1,05
Computerspiel € 50,00 € 50,00 |€ 60,00 € 60,00

Tabelle 3 Vergleichsobjekte Google Stadia
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In Tabelle 3 werden die Kosten nach Vergleichsobjekt aufgestellt. Die Preise fir Internet wurden
fur den jeweils gunstigsten Tarif laut Durchblicker.at Stand 07.10 unter der Berlicksichtigung der
notwendigen Downloadrate gewahlt. Bei den lokalen PCs handelt es sich um 12 Mbit Download
bei Stadia Base um 20 Mbit fir Full HD und bei Stadia pro um 50 Mbit, da 35 von keinem Anbieter
angeboten werden. Die Stromkosten ergeben sich aus den Kilowattstunden multipliziert mit dem

Durchschnittsstrompreis bei 2000 Kilowattstunden Jahresverbrauch von 23 Eurocent.

Der Computerspielpreis ist bei den PCs aus dem Grund guinstiger, da diese aus unterschiedlichen
Shops gekauft werden kénnen und so meist um maximal 50 € erworben werden kdnnen, fir
Stadia missen Spiele im eigenen Store erworben werden, wo sie meist auf Konsolenniveau

zwischen 50 € und 70 € liegen. Deswegen wurde hier ein Preis von 60 € gewahlt.

In der nachfolgenden Abbildung wird gezeigt, ab wann sich welches Modell fir den Kunden und
die Kundin auszahit. (Welzel, 1987)

Kostenvergleich Google Stadia

€4,500.00
€4,000.00
€3,500.00
€ 3,000.00
€2,500.00

Kosten

€2,000.00
€1,500.00
€1,000.00

€500.00

€-
12 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32 34 36

Monate

=900 € PC 1500€ PC  e====Stadia Base e====Stadia Pro

Abbildung 2.3 Kostenvergleich Google Stadia

In Abbildung 2.3 Kostenvergleich Google Stadia kann man sehen, dass sich innerhalb einer
Periode von 36 Monaten Laufzeit ein Modell ergibt, dass klar am billigsten ist, namlich das Modell
Stadia Base. Es zahlt sich fur all jene aus, die nur in Full HD spielen mochten und keinen Wert
auf Surroundsound legen. Das teuerste Modell ist der 1500€-PC. Durch die hohen
Anschaffungskosten und auch héheren Stromkosten als der 900€-PC ist es die Luxusvariante,
die man in diesem Vergleich zuhause haben kann. Der Vorteil der 1500€-PC-Variante ist es, die
Leistung wirklich physisch zu haben, welche auch ohne Internet genutzt werden kann, um offline
zu spielen. Preislich gesehen konkurrieren 2 Modelle, der 900€-PC und Stadia Pro. Beim 900€-

PC kann man davon ausgehen, dass alle 2 Jahre etwas getauscht werden muss, um die
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Qualitatsstufen in Spielen halten zu kénnen und nicht auf Details verzichten zu missen, des
Weiteren ist hier auch anzumerken, dass der 900€-PC nicht die UHD Auflésung - mit Ausnahmen
in gewissen Spielen - halten kann und somit kein zufriedenstellendes Spielerlebnis bietet. Im
Gegensatz dazu bietet Stadia Pro im 2 Jahres Rhythmus maximale Spieleleistung und bleibt in
diesem Zeitraum auch kostenginstiger. Voraussetzung hierfur ist natirlich eine schnelle und

stabile Internetanbindung.

Die Kurven von Stadia Base und Stadia Pro weisen jedoch eine Steigung auf, sodass sie
irgendwann kostenintensiver werden als die Anschaffung eines PCs. Die nachfolgende Tabelle

zeigt den Zeitpunkt der Uberschneidung der Kosten:

Break Even Monate Preis
Break Even Stadia Base zu 900 63,45 € 5.142,03
Break Even Stadia Base zu 1500 110,60 € 8.963,38
Break Even Stadia Pro zu 900 28,86 € 2.829,53
Break Even Stadia Pro zu 1500 49,08 € 4.811,93

Tabelle 4 Break Even Google Stadia

Wie die Tabelle 4 zeigt, wird das Stadia Base Modell nach ~64 Monaten teurer als die
Anschaffung eines 900€-PCs bzw. nach ~111 Monaten gegentber dem 1500€-PC.
Vorausgesetzt der PC wird in dieser Periode nicht ausgetauscht, was in beiden Fallen, sofern
das gleiche Interesse an Computerspielen besteht, sehr unwahrscheinlich ist. In Bezug auf Stadia
Pro zeigt sich, dass im Vergleich mit dem 900€-PC, welcher nach ~ 29 Monaten gunstiger als
Stadia Pro kommt, nicht nur der Preis bei der Uberlegung der bevorzugten Vorgehensweise
entscheidend sein sollte. Hier sollte sich der Kunde/ die Kundin auch die folgenden Kriterien

uberlegen:

1. Ist ausreichend Platz fir einen PC vorhanden

Mochte und kann ich einen PC selber bauen

Mdchte ich einschalten und spielen oder benétige ich das Gerat auch fir andere
Tatigkeiten

Habe ich eine stabile Internetverbindung

Méochte ich das Gerat auch offline benutzen

Bietet Stadia die Spiele an, die ich spielen mochte

In welcher Aufldsung méchte ich spielen

Wie viele FPS mdéchte ich haben

Mdchte ich kompetitiv spielen

= © © N o o &

0. Bendtige ich mehr als 5.1 Surround Sound
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Die Kriterien 1 bis 6 sollte der Kunde/ die Kundin fir sich klaren, bevor der Vergleich zwischen
Streaming und lokalen PC angedacht wird. Ware die Antwort auf Punkt 2 nein, so wird Stadia
attraktiver, da ein fertig zusammengebauter PC wesentlich teurer ist als ihn selbst zu bauen, ist
die Antwort auf Punkt 4 nein, fallt Stadia aus den Moglichkeiten raus. Die Punkte 7 bis 10
entscheiden dann tUber das Modell bzw. ob Stadia weiterhin interessant aufgrund der Restriktion

auf 60 FPS bei Stadia Pro oder der schlechten Latenz flr kompetitives Spielen bleibt.

Zusammengefasst verdient Google mit Stadia an den Menschen Geld, die trotz Platzmangel PC-
Spiele geniefl’en wollen, ohne die daflir notwendige Hardware besitzen zu missen. Zum einem
wird am Kaufen von Spielen verdient und zum anderen mittels Abonnements durch Kunden die

UHD mit bester Soundqualitat und Leistung erleben wollen.

Google Stadia bietet fur Kunden vor allem Vorteile, wenn es darum geht, sorgenfrei
Computerspiele nutzen zu wollen. Das gleiche gilt flir Kunden und Kundinnen, die zu wenig Platz
fur ein Gaming-Setup haben oder PC-Spiele einfach auf einem geeigneten Tablet, Smartphone
oder Smart-TV spielen wollen. Voraussetzung ist wie schon erwahnt, eine stabile
Internetverbindung, was zugleich auch der erste Nachteil fiur Kunden und Kundinnen darstellt.
Die Spiele koénnen offline nicht genutzt werden bzw. erleben bei instabiler Verbindung starke
Qualitatseinschnitte. Ist es aus irgendeinem Grunde nicht mehr mdglich Stadia zu nutzen, verliert
man alle erworbenen Spiele, da diese nicht auf anderen Plattformen, welche das Spiel auch

anbieten, genutzt werden kénnen.

2.1.5 Netflix

Das US-Unternehmen Netflix wurden 1997 in Kalifornien gegriindet und fungierte zunéchst als
Online-DVD-Verleih. Im Jahr 2019 setzte der Video-on-Demand-Anbieter mehr als 20,15
Milliarden US-Dollar um. Mit rund 9,24 Milliarden US-Dollar wurde der gréf3te Umsatzanteil durch
Streaming-Angebote in den USA erzielt. Der Gewinn belief sich im gleichen Zeitraum auf 1,87
Milliarden US-Dollar. In einem Ranking der erfolgreichsten Internetunternehmen nach ihren

Boérsenwerten belegte Netflix den achten Platz. (Poleshova, 2020)

Netflix funktioniert wie der Teilbereich Prime Video von Amazon mit dem Unterschied, das hier
keine angebotenen Inhalte zum Leihen oder Kaufen zur Verfigung stehen. Das Unternehmen
konzentriert sich mit seiner Plattform rein nur auf den Bereich der Filmindustrie und bietet keine
weiteren Produkte an, wie es Amazon tut. Netflix bietet eine Vielzahl an Filmen und Serien,
welche Uber Vertrage zugekauft wurden oder auch Eigenproduktionen, welche den Namen Netflix
Originals tragen, zum Streaming an. Durch den Konkurrenzkampf zwischen den
Streamingplattformen kann es immer wieder passieren, dass Filme und Serien plétzlich den

Anbieter wechseln oder komplett aus dem Angebot verschwinden. Ein Grund dafir kann auch
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die Eréffnung einer eigenen Streamingplattform sein, wie zum Beispiel alle Disneyfilme, da von
Disney die eigene Plattform Disney+ etabliert wurde. Als Beispiel fur Plattformwechsel noch
wahrend der Serienlaufzeit kann The Expanse herangezogen werden. Ursprunglich flr Netflix
produziert und auch fur die ersten drei Staffeln auf Netflix exklusiv ausgestrahlt, sind nun Staffel

1 bis 3 nur noch auf Amazon zu sehen und Staffel 4 und 5 werden als Amazon Originals

beworben. (Schersel, 2019)

Das Geschaftsmodell von Netflix beruht auf das Abschlielen von Abonnements und das
Generieren eines Lock-in-Effekts durch die angebotene Auswahl und exklusive Inhalte. Die

Abonnements schauen bei Netflix wie folgt aus:

Netflix Basis erlaubt es auf einem Netflix-fahigen Gerat in der Standardauflésung aus dem
gesamten Angebot zu Streamen. Standardauflosung bedeutet 720p, was einer Auflésung von
1280 x 720 Pixel entspricht. Der Preis betragt hierbei monatlich 7,99 €.

Netflix Standard erhéht die Anzahl auf 2 Gerate, die gleichzeitig streamen und gleichzeitig auch
die Auflésung auf Full-HD aufweist zu einem Preis von 12,99 € im Monat. Im Falle einer Teilung

entspricht dies einer Ersparnis von 19 % fur jeden der beiden Nutzer bzw. Nutzerinnen.

Das grofte Paket Netflix Premium erhoht ein weiteres Mal die Anzahl auf 4 gleichzeitige Gerate
und ermoglicht, soweit verfligbar, die Auflosung auf UHD. Fir dieses Angebot verlangt Netflix
einen Preis von 17,99 € im Monat. Gegeniber dem Basismodell bedeutet es eine

Kosteneinsparung flur jeden einzelnen Nutzer von knapp 44 %.

Den Lock-in-Effekt versucht Netflix durch Inhalte aus dem eigenen Haus zu generieren mit Serien
wie The Witcher oder Filme wie Birdbox. Eine Assoziation hat sich in Bezug auf Netflix vor allem

in der jugendlichen Bevdlkerung schon etabliert: ,Netflix and Chill
Das bedeutet Netflix and Chill:

Léadst du jemanden zu ,Netflix and Chill“ ein, dann ist das mehr als nur eine Einladung
dazu, Netflix-Filme oder -Serien zu schauen und dabei abzuhdngen. Der Ausdruck ist
eher eine Einladung zu einem entspannten Schéferstiindchen. Die Netlifx and Chill-
Bedeutung ist also in etwa gleichzusetzen mit der bekannten Frage nach einer
Verabredung ,Willst du auf einen Kaffee hochkommen?“ Viele (Paare) nutzen sie auch

zum Spal3 als eine Andeutung auf Sex. (Singer, 2020)

Somit profitiert Netflix durch Mundpropaganda und bleibt nicht nur bei den Jungen hangen,

sondern erreicht auch die Eltern und so weiter. (Schmidt, 2009)

Die grofiten Vorteile von Netflix sind neben dem grof3en Angebot an Inhalten auch der Umstand,
dass in jedem Abonnement jedes Produkt aus dem Angebot enthalten ist und es sich somit um

eine Flatrate handelt. Die verschiedenen Abomodelle ermoglichen es Kunden und Kundeninnen

21



Streaming

einfach einen Account zu teilen und so Kosten zu sparen. Dies ergibt zugleich aber auch einen
Nachteil fur Menschen, welche alleine einen Account haben moéchten. Dadurch, dass sich der
Preis nicht getrennt auf die Anzahl gleichzeitig genutzter Gerate und maximale Auflosung richtet,
hat dieser Kunde / diese Kundin alleine einen deutlich héheren Preis zu zahlen, wenn Inhalte in
UHD gestreamt werden sollen. Ein weiterer Nachteil ist, dass angebotene Inhalte jederzeit, wenn
auch meist mit Vorwarnung, verschwinden konnen, was Kunden dazu bringt mehrere
Streamingdienste zu abonnieren und deshalb auch hohere Kosten tragen zu mussen. Abhilfe
dagegen bringt ,,Accountsharing” mit Freunden oder Verwandten, was jedoch von den Betreibern

unerwinscht ist und schon oft mit Verbannung gedroht wurde.

Die Streaming-Anbieter selbst gehen bislang kaum dagegen vor. Auch nach ldngerer
Recherche findet man im Netz so gut wie keine Hinweise darauf, dass Netflix wirklich
effektiv gegen Account-Sharing vorgegangen wére — lediglich in extremen Féllen griff
der Anbieter ein, zum Beispiel wenn ein Account-Passwort online an mehrere Personen
weiterverkauft wurde. Hier ldsst sich schlie8lich auch ein ,krimineller Vorsatz“
nachweisen, der beim Teilen mit Freunden und Co. nicht zweifelsfrei gegeben ist.
(Feurer, 2019)

2.1.6 Vergleich

In diesem Kapitel wird versucht, die funf oben genannten Streamingdienste zu vergleichen in

Hinsicht auf Angebot und Ertragsmodell.

Anbieter Musik Video Computerspiele | Physische Waren
Amazon J J ~ J
Spotify J N N N
YouTube J J N N
Google Stadia N N J N
Netflix N J N N

Tabelle 5 Angebot der Streamingdienste

In Tabelle 5 wird das Angebot der Streamingdienste dargestellt und man kann daraus sehen,
dass bei diesen 5 grof3en und bekannten Streamingdiensten zum Teil der gleiche Markt bedient
wird. Im Bereich Musik konkurrieren Amazon, Spotify und YouTube. Im Bereich Video stehen
sich Amazon, YouTube und Netflix gegenlber. Die einzigen beiden Plattformen, die nur eine
Kategorie an Inhalt anbieten, sind Googles Stadia und Spotify, wobei Google als einziger von den

genannten auf Computerspiele setzt und alles Uber hausinterne Services und Applikationen
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anbietet. Google Server und Google Chrome als Ubertragungsplattform. Natiirlich gibt es auch in
diesem Bereich andere Anbieter wie NVIDIA mit Geforce now, Microsofts XCloud und auch

Amazon versucht es gerade mit Luna als Early Access in den USA mit einem ahnlichen Modell

wie Google Stadia. (Steinlechner, 2020)

Early Access kann in einfachen Worten so umschrieben werden, dass dem Kunden / der Kundin
eine Testversion bzw. eine Version, die sich noch in Entwicklung befindet, zur Verfigung gestellt
wird. Der Kunde / die Kundin muss fur diese Version einen Preis zahlen und erhalt dann auch
das fertig entwickelte Produkt bzw. hat in gewissem Mal3e Einfluss auf die Entwicklung. Bei vielen
Spielen steigt der Kaufpreis nach Verlassen des Early Access. Es ist somit mit Alpha- und Beta-

Testing vergleichbar (Salmond, 2017)

Amazon ist zudem der einzige der Funf, der auch mit physischen Waren handelt, aber auch hier
plant Google, aus YouTube einen Onlineshop zu machen und somit in Konkurrenz zu treten, was
durch die Grofie von Google durchaus als machbar gewertet werden kann. YouTube kann dann
Werbevideos zur Promotion der Produkte im eigenen Shop anzeigen bzw. Produkte von den

Werbepartnern Uber den eigenen Shop vertreiben und mehr Ertrage erzielen. (Finkel, 2020)

Durch das Anbieten von Amazon in allen Bereichen lasst sich keine Spezialisierung feststellen
und es zeigt sich das Problem von Stuck-in-the-middle wie Michael Porter es beschreibt. (Porter,
2014)

Anbieter Kauf Leihen Abonnement Freemium Flatrate
Amazon J J J J N
Spotify N N J J J
YouTube N N J J J
Google Stadia J N J J N
Netflix N N J J J

Tabelle 6 Vertriebsmethoden der ausgewéhlten Streamingdienste

Tabelle 6 zeigt die Moglichkeiten, die die Anbieter bieten, um einen Inhalt zu Streamen. Kauf wird
bei Google Stadia zur Nutzung vorausgesetzt und bei Amazon sind einige Streamingangebote
rein nur Uber Kauf verfugbar. Das Leihen ist unter den angefiuihrten Anbietern bei Amazon ein

exklusives Feature, welches - wie im Kapitel 2.1.1 beschrieben - funktioniert.

Alle funf Anbieter setzen auf abonnement-basierte Modelle, diese weisen unterschiedlichen
Umfang und Preise auf, sind jedoch der gemeinsame Nenner bei den Streamingdiensten. Der
Unterschied bei diesen Abonnemets ist das Vorhandensein einer Flatrate oder eben das Fehlen
dieser. Abos mit Flatrates bieten den Zugriff auf alles, das die Plattform zu bieten hat und das
trifft bei Netflix, YouTube sowie Spotify zu. Amazon und Google Stadia setzen zusatzlich auf Kauf

bzw. auf das Leihen von bestimmen Inhalten.
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Freemium ist ebenfalls etwas, das alle Streamingplattformen anbieten, gemeint ist damit, dass
man gratis ausgewahlte bzw. eingeschrankte Inhalte und Funktionen nutzen kann, um sich ein
Bild von dem angebotenen Service zu machen und in weiterer Folge Kunden fir das eigene
Service, zum Beispiel durch das Schalten von Werbung zwischen Liedern oder dergleichen, zu
binden. (Domke, 2015)

Der Vergleich zeigt, dass es bei Streamingdiensten unabhangig von der Art des Angebots zwei
,Must-haves” gibt, ein Freemium Modell zum Anlocken und zur Bedirfnisgeneration bei
potenziellen Kundinnen und Kunden und die Mdoglichkeit von Abonnements, um diese
schlussendlich an das Service zu binden. Dies ist eine Praktik, die nicht nur die finf anwenden,

sondern auch zahlreiche andere Streaming Dienste. Ein Auszug dieser:

e Sky

e Disney+

e Joyn Plus+

e Apple TV+

o Geforce Now

e Xcloud

o Google Play Filme
e NetzkinoPlus

e Und weitere

2.2 Streaming als Privatperson

In diesem Kapitel wird beschrieben, wie man als Privatperson streamen kann und was dafir nétig
istt Es werden die Angebote, die Streamer und Streamerinnen bieten und die
Herangehensweisen erklart sowie die Zusammensetzung des kommerziellen Erfolgs dargestellt.
Es wird auch versucht darzustellen, was es braucht, um vom Streaming leben zu kénnen.
Streaming bedeutet, dass man selbst Inhalte - welcher Art auch immer - live produziert und
sendet. Damit gehen Pflichten wie das Halten an Regeln, das Deklarieren wer die Zielgruppe ist
sowie das Innehaben einer Vorbildfunktion einher.

Um selbst als Privatperson zu streamen gibt es mehrere Moglichkeiten, abhangig von Faktoren
wie Art des gestreamten Inhaltes, Ausgangs- und Eingangsplattform. Die Kriterien kdénnen

folgendermalien aufgesplittet werden:

e Artdes Inhalts
e Ort des Streaming

e Eingangsplattform
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e Ausgangsplattform

e Welche Qualitat

Diese funf Kategorien lassen sich wiederum in die Uberkategorien Angebot und technische
Voraussetzungen unterteilen.

2.21 Angebot

In diesem Kapitel werden die modglichen Angebote von Streamern und Streamerinnen
beschrieben. Diese gehen von einfachen Unterhaltungen Uber Bildung und Wissenschaft bis hin
zu Computerspielen und kreativen Eigenkreationen. Im Nachfolgenden werden diese naher

erlautert und im Kapitel 2.2.4 Personen im Streaming werden auch Beispiele hierfur angefuhrt.

Just Chatting

Im Prinzip sind das Diskussionen oder einfache Unterhaltungen (ber verschiedene Themen.
Hierbei wird nur ein Video von sich selbst gestreamt. Auf der Streaming-Plattform Twitch.tv hat
sich unter Just Chatting auch der Trend durchgesetzt, dass Musik gestreamt wird. Dabei handelt
es sich um Musik, die von Streamern und Streamerinnen selbst nachgesungen oder selbst

komponiert wurde.

Educational:

Um Dinge zu zeigen oder zu erklaren, ist zu entscheiden was gebraucht wird. Fir Streaming in
schulischen Umgebungen gibt es mittlerweile in Videokonferenztools wie Microsoft Teams und
anderen die Mdglichkeit, Inhalte vom Gerat, welches im Call ist, zu streamen. Dies hat vor allem
seit dem Ausbruch der Covid-19-Pandemie im Februar 2020 stark an Nutzung und Interesse

sowie zu Verbesserungen durch Privatpersonen und Firmen bzw. der Entwickler gefuhrt.

Das Gleiche kann aber auch im grof3en Stil auf YouTube oder anderen Plattformen gemacht
werden. Abhangig von der Art des Inhalts und des Ortes andert sich die Anforderung an die
Hardware, wenn man so etwas auf einer Streamingplattform macht, wo man potenziell eine sehr
grole Anzahl an Zuschauern und Zuschauerinnen hat. Einen Unterschied macht es auch, ob
man das Lern- / Prasentationsvideo zunachst als Livestream anbietet oder direkt als Video on

Demand. Beispiel fur Live und dann on Demand ware Linus Tech Tips auf YouTube & Twitch.

Content-Creation

Unter Content-Creation kann im Grunde alles gemeint sein, wie z. B. das Erstellen von Videos
on Demand fir YouTube oder eine andere Plattform. Content-Creation bedeutet auch live zu
streamen, wie auf Twitch oder YouTube mdglich. Dies hat flir Zuschauer einen besonderen Reiz,

da hier Dinge passieren, die vielleicht nicht geplant waren und sich einfach aus dem
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Streaminggeschehen heraus entwickeln. Im Bereich des Computerspiel-Streamings sind es zum

Beispiel besondere Momente, die man nicht schafft, wenn man es will.

In dieser Arbeit ist immer dann die Rede von Content-Creation, wenn es darum geht, zu einem
bestimmten Thema, auler Education und Just Chatting, zu streamen oder Inhalte zu generieren.

Dies wird im Rahmen von Twitch hauptsachlich im Computerspielbereich betrieben.

Viele Streamer werden zu diesem Zweck von Firmen gesponsert, am Beispiel von Wargamings
World of Warships oder World of Tanks sind das die sogenannten CCs, ausgeschrieben bedeutet
es Community Contributer und ist nichts anderes als Inhaltsersteller aus dem laufenden Spiel,
wodurch das Spiel wiederum mehr Spieler erhalt. Vergleichbar ist dies mit Werbung, welche sehr

dynamisch ist und einen eigenen Charakter hat.

2.2.2 Technische Voraussetzungen

Nachdem der Streamer / die Streamerin sich fur einen gewtlinschten Inhalt entschieden hat,
kommen neue Faktoren hinzu und zwar wo gestreamt wird und Gber welches Gerat.

Ort des Streamings

Mit Ort des Streamings ist gemeint, wo der Stream aufgenommen wird, zu Hause an einem fixen
Ort, stationar oder zum Beispiel unterwegs im Freien flr beispielsweise eine Diskussion Uber eine

Plattform Gber einen bestimmten Gegenstand, ein bestimmtes Gebaude etc.
Eingangsplattform

Unter Eingangsplattform versteht man das Gerat mit Betriebssystem, das verwendet wird, um zu
streamen. Dies ist vor allem fur Live-Streaming wichtig. Der Streamer / die Streamerin kann von

folgenden Geraten aus livestreamen:
* PC/ Mac

* Smartphone

* Tablet

* Spielkonsole

Beim PC bzw. Mac muss sich der Streamer / die Streamerin kaum Gedanken machen, da man

hier am flexibelsten ist und es so gut wie Uberall eine funktionierende Web-Ldsung gibt.

Am Smartphone sowie Tablet ist es entscheidend, ob es eine passende App fiur die

Eingangsplattform wie Twitch gibt, um einfach mit dem Streamen beginnen zu kénnen.

In diesen Apps gibt es meist einen Knopf tber den man mit dem Live-Streaming beginnen kann.
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Auf den Spielekonsolen aus dem Hause Microsoft mit inrer Xbox oder Sony mit ihrer Playstation
funktioniert das Streamen ebenfalls Uber die von den Streaming-Plattformen angebotene App wie

am Smartphone oder Tablet.

Bis zu diesem Punkt der Kriterien hat der Streamer die Streamerin folgende Fragen geklart:
+ Was?
*  Wo (physisch)?
* Wie (welches Gerat)?

Hardware

Es muss fur den Streamer / die Streamerin die Hardware angemessen sein, um nach oben
angefuhrten Voraussetzungen streamen zu kdnnen. Auf der Konsole und dem Handy bzw. Tablet
ist die Hardware meist dieselbe oder liegt zumindest im gleichen Leistungsbereich. Am PC gibt
es jedoch um ein Vielfaches mehr Hardware. Eine Central Processing Unit beispielsweise kann
auf einer aktuellen Plattform, wie AMDs AM4, laut Geizhals am 05.02.2021 im Preisbereich
zwischen 44 und 977,15€ liegen. Gleiches gilt fur Grafikkarten, Arbeitsspeicher usw. Der meist

verbreitete Gaming PC im Janner 2021 sieht laut Steam-Survey folgendermalien aus:

o Komponente o Name

o Betriebssystem o Windows 10 (91,70%)

o Arbeitsspeicher o 16 GB (43,84%)

o CPU-Kerne o 4 (42,94%)

o Grafikkarte o Nvidia GTX 1060 (9,38%)
o Videospeicher o 8 GB (23,95 %)

o Monitor Auflésung o 1920 x 1080 FHD

o Festplatten/SSD Speicher o Mehr als 1 TB

Tabelle 7 Haufigster Gaming PC Steam

In Tabelle 7 Haufigster Gaming PC Steam ist ein fiktiver PC zu sehen, welcher aus den haufigsten

Komponenten besteht, die von den Steam-Usern benutzt wird.

Interessant bei der Aufstellung ist das laut PassMark die popularste CPU mit einem Marktanteil
von 3,7 %, ein AMD Ryzen 3600 aus dem Jahr 2019 mit 6 Kernen und 12 Threads, wo hingegen
bei Steam es nach wie vor 4 Kerne sind. Die popularste CPU, die den Angaben von Steam

entspricht, ware ein Intel [7-4790K mit 4 Kernen und 8 Threads aus dem Jahr 2014. Im direkten
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Vergleich ist der popularste Ryzen Prozessor mit 17872 vs. 8058 PassMark punkten, also rund

55 % schneller als der popularste Intel Prozessor mit 4 Kernen.

Ein Grund fir diese Diskrepanz zwischen Kernen und popularster CPU ist, dass erst seit 2017
mit der Einflhrung der Ryzen 1000 Serie die Kernanzahl in Consumer-CPUs von 4 weg ansteigt
und sich mittlerweile bei 6 und 8 Kernen einpendelt. (PassMark® Software Pty Ltd, 2021)

Zum Arbeitsspeicher wird von der Fachzeitschrift Gamstar folgendes Fazit gezogen und man

sieht, dass 16 GB der gegenwartigen Zeit entsprechen:

Selbst mit nur 8,0 GByte RAM bleibt die Performance oft auf einem guten Niveau.
Allerdings kann es héaufiger zu einem stérenden Nachladen kommen und es ist weniger
Puffer vorhanden, wenn der RAM durch andere Anwendungen im Hintergrund zusétzlich

beansprucht wird.

Damit gilt im Jahr 2020 weiterhin, dass 8,0 GByte RAM zwar grundsétzlich flir das
Spielen ausreichen, aber 16,0 GByte unsere Mindestempfehlung sind. Wird der PC nur
zum Spielen genutzt, lohnt sich die Investition in 32,0 GByte RAM gleichzeitig meiner
Meinung nach nicht. Das gilt insbesondere dann, wenn man darauf achtet, nicht zu viele

Speicherhungrige Anwendungen im Hintergrund laufen zu lassen. (Raettig, 2020)

Den Dritten sehr wichtigen Teil stellen die Grafikkarten dar, laut Steam-Umfrage ist die meist
verwendetste Karte eine Nvidia GTX 1060 mit 6 GB VRAM aus dem zweiten Halbjahr 2016. Die
Karte wurde als Preisleistungstipp von diversen Hardware Magazinen fir FHD-Gaming
angesehen. Somit macht es auch Sinn, dass die Grafikkarte der haufigsten verwendeten
Auflésung angepasst ist. Interessant ist es allerdings, dass die meist genutzte VRAM GréRRe 8
GB ist und somit tber einer GTX 1060 steht. Die am haufigsten eingesetzte 8 GB Grafikkarte ist
eine Nvidia GTX 1070 ebenfalls von 2016. Diese zwei Karten trennen laut Computerbase 38 %
bei FHD. Die meistgenutzten Grafikkarten sind unter anderem deswegen schon mehr als vier
Jahre alt, da zum einen die Nachfolgegeneration keine grofe Mehrleistung im Verhaltnis zum
Preis gebracht hat und die aktuellen Serien, Nvidias RTX 3000er und AMDs RX 6000er Serie
zum anderen kaum bis gar nicht lieferbar sind und wenn, dann nur zu einem deutlich erhéhten
Preis im Vergleich zur unverbindlichen Preisempfehlung. Nvidias RTX 3070 liegt auf Geizhals
beim gunstigsten Modell am 05.02.2021 bei 779€ statt der UVP von 500€, AMDs Gegenstck,
die RX 6800 liegt bei 929€ statt der veranschlagten 579€. Auch gebrauchte und altere Karten
steigen im Preis um teilweise mehr als 20 %. Der aktuelle Nachfolger der GTX 1060 die RTX
3060 TI, zumindest bis die RTX 3060 erscheint, liegt statt bei einer UVP von 399€ bei 969€. Eine
Besserung zeichnet sich in nachster Zeit, jedenfalls laut den Herstellern, nicht ab. Als Grund
geben die Hersteller Covid-19 und Chipmangel an und somit wird die Hardware noch eine Zeit

lang auf dem Steam Umfragen-Stand bleiben. (Kopf, 2020)
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Es stellt sich nun die Frage, ob dies fir aktuelle Spiele in der Full-HD-Auflésung reicht.

Zunachst ist festzustellen, dass Spiele fur gewohnlich eher im GPU-Limit als im CPU-Limit
stecken und das bedeutet, dass die Anzahl der FPS von Seiten der CPU hdher sein kdnnten,
dies jedoch von der GPU-Leistung verhindert wird, das variiert wiederum je nach Art des Spieles,

vor allem bei CPU-lastigen Strategiespielen wie Hearts of Iron IV oder dergleichen.

Computerbase hat die folgenden zwdlf Spiele aus dem Esports und AAA Segment mit einer GTX
1060 getestet

e Apex Legends e League of Legends
e Counter-Strike: GO e Overwatch

o Destiny 2 o PUBG

e Dota2 ¢ Rainbow Six Siege
e Fortnite e World of Tanks

e GTAV e World of Warcraft

Die aussagekraftigsten und beliebtesten vier Spiele, League of Legends, Rainbow Six Siege,

GTA V und World of Warcraft werden aus dieser Liste in Bezug auf Hardware genauer erlautert.

Bei League of Legends aus dem Jahr 2009 handelt es sich um ein E-Sports Paradebeispiel,
welches so konzipiert ist, dass es selbst auf sehr alten Geraten funktioniert. Es gehért der
Kategorie Multiplayer Online Battle Arena an, bei dem zwei Teams aus funf Spielern
gegeneinander antreten. Das Spiel ist auch heute noch eines der Spiele, die auf Twitch am
meisten Zuschauer und Zuschauerinnen haben. Bei Rainbow Six Siege aus dem Jahr 2015 geht
es ebenfalls um Wettkampf im 5 vs. 5 Format jedoch in der Egoperspektive. World of Warcraft ist
eines der altesten und nach wie vor beliebtesten Massively Multiplayer Online Role-Playing
Games, auch wenn es schon 2005 in Europa auf den Markt kam. Und zuletzt ist mit GTA V ein
Klassiker dabei, welcher kein E-Sports Titel ist und flir seinen Hardwarehunger bekannt ist, wenn

man die Grafikoptionen zu hoch einstellt.
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Spiel Frames per Second Auflésung
League of Legends 141 4k — 3840 x 2160
Rainbow Six Siege 111,5 Full-HD 1920 x 1080
World of Warcraft 135,7 Full-HD 1920 x 1080
GTAV 170.6 Full-HD 1920 x 1080

Tabelle 8 Leistung mit einer GTX 1060 6GB (Andermahr, 2018)

In Tabelle 8 Leistung mit GTX 1060 6GB ist zu sehen, dass die Ergebnisse der ausgewahlten
Spiele allesamt mit einer GPU vom Typ GTX 1060 weit Uber der wichtigen 60 FPS-Grenze liegen
und somit der Durchschnitts-Gaming-PC laut Steam vom Februar 2021 nach wie vor gut gerustet

ist, um diese Spiele zu spielen.

Um das, was man streamen médchte nun aber auch auf eine ausgewahlte Streamingplattform zu
Ubertragen, muss man eine Streaming-Software wie OBS oder Streamlabs verwenden. Zum
einfachen Einstieg ins Streaming lassen sich diese schon mit wenigen Klicks einrichten und
starten. Auch die Streaming-Software bendtigt natlrlich Leistung und in Selbstversuchen oder
auch in Foren kann man lesen, dass dies wenige Prozente an CPU-Leistung benétigt und rund
500 MB Arbeitsspeicher. Dies bedeutet auch, dass man je nach Spiel FPS verliert, was bei den
oben gezeigten und bei den restlichen acht Spielen aber zu keinerlei Problemen beim Streamen
fUhren sollte. Zu beachten ist allerdings, dass dies nur fur den Streamingeinstieg gilt und nicht fir
professionelles und dauerhaftes Streaming. Dafur benutzen groRe Streamer / Streamerinnen
sehr starke und neue Hardware oder auch Setups mit einem dedizierten Streaming- und einem
dedizierten Gaming-PC. Fur Content-Creation via YouTube ohne Stream ist wiederum die
Grafikkarte nicht so wichtig, daflir aber ein starker Prozessor mit vielen Threads. Es ist wichtig,

dass der Streamer / die Streamerin sich immer dieser Anforderungen bewusst ist.

(Stephen, 2020)

2.2.3 Streamingplattformen

Bei der Ausgangsplattform handelt es sich um die Plattform, auf der der Inhalt ausgestrahlt bzw.
zur Verfugung gestellt werden soll. Der Streamer / die Streamerin muss sich nach der Auswabhl
des Ortes, der Art des Inhalts und der Eingangsplattform Gberlegen, auf welcher Plattform
gestreamt werden soll. Die Bekanntesten darunter sind Twitch und Demand, letztere wurde im
Kapitel 2.1.3 beschrieben. Es gibt aber noch sehr viele weitere Plattformen, auf denen streamen

madglich ist wie Instagramm, Facebook, etc.
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Um den Rahmen dieser Arbeit nicht zu Uberdehnen, wird in diesem Kapitel Twitch und
Instagramm beschrieben bzw. deren Anforderungen an den Streamer / die Streamerin nur kurz

erlautert.
Twitch kann folgendermalfen beschrieben werden:

Twitch.tv ist ein Webportal fiir das Live-Streaming von Videospielen. Nutzer kénnen sich
hier kostenlos anmelden und beliebige Spiele spielen und gleichzeitig anderen
préasentieren. Das Prinzip fallt damit in die bekannte ,Let's Play“-Kategorie. Was genau

Streaming ist, haben wir bereits in einem anderen Artikel erklart.

Ob via Spielekonsole oder Computer gestreamed wird, spielt keine Rolle: Sédmtliche
Plattformen wie die Xbox, PlayStation oder Nintendo sowie Computer stehen bei Twitch

zur Verfligung.

Jeder Nutzer kann einen Kanal erstellen und das Streaming beginnen. Die meisten
Konsolen oder Computer-Spiele bendtigen dabei eine spezielle Streaming-Software.
Spielekonsolen wie die PS4 oder Xbox One besitzen bereits eine integrierte

Ubertragungsfunktion.

Neben dem persénlichen Streaming-Angebot werden auch einige grole E-Sport-
Ereignisse live libertragen. Hierzu gehéren zum Beispiel Dota 2-Turniere oder StarCraft-
II-Ereignisse. (Taskin, 2016)

Auf Twitch gibt es mit Stand Janner 2021 9 Millionen unterschiedliche Streamer und
Streamerinnen, die in Summe im Jahr 2020 auf mehr als 17 Milliarden geschaute Stunden kamen,

was einen Anstieg gegenuber dem coronafreien Jahr 2019 von 83 % bedeutet. (Weil¥flog, 2021)
Die Auswahl der Plattform:

Ist der gewlinschte Content ein Lernvideo, wo man zuerst live erklaren mdéchte und dann das
Ganze als Video on Demand zur Verfigung stellen will, wiirde sich Demand anbieten. Soll der
Inhalt mit Fokus auf Live-Content erstellt werden, so bietet sich eher Twitch an, da hier das Ganze

auch als Wiederholung angesehen werden kann.

Soll es ein einmaliges Event sein oder nur ein kurzes Video von dem, was man gerade macht, so

bieten sich Facebook oder Instagram an.
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ANTEIL JE ALTER DER NUTZER DIE EIN
LIVEVIDEO AUF INSTAGRAMM PRODUZIERTEN -
OKTOBER 2020

33.10%

29.60%

15.90%
8.30%
7.10%
3.80%
l 2.20%

13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
ALTER

ANTEIL DER USER

Abbildung 2.4 Livevideos Instagramm Oktober 2020 (Tankovska, 2021)

Wie Abbildung 2.4 zeigt, wurde im Oktober 2020 die Anzahl der Instagram-Nutzer und Instagram-
Nutzerinnen ermittelt, welche ein Live-Video produziert haben. Am aktivsten in diesem Bereich
waren mit folgender Verteilung: von 13-17 Jahren 7,1%, 18-24 Jahren 29,60%, 25-34 Jahren
33,10%, 35-44 Jahren 15,90%, 45-54 Jahren 8,30%, 55-64 Jahren 3,80% und 65+ 2,20%.

Die Verteilung zeigt, dass der Trend zu Live-Streaming am starksten zwischen 18 und 34 Jahren

ist. Diese Altersgruppen erzeugen mit 62,7% fast zwei Drittel aller Live-Videos auf Instagram.

Dies kann auch auf das seit Februar 2020 witende COVID-19 Virus zurickzufuhren sein, da viele
Aktivitaten durch Lockdowns und andere Regierungsverordnungen weltweit eingeschrankt
wurden und oft nur die digitale Welt zur Verfligung stand bzw. steht. Vor allem immer mehr junge
Menschen wollen das ausprobieren, was auch ihre Vorbilder tun, welche mittlerweile nicht nur
noch aus dem Fernsehen etc. kommen, sondern auch Streamer / Streamerinnen sind. Also
versuchen viele ihre eigenen Schminktipps, Fashiontipps oder vieles mehr digital zu verbreiten.
Manche erzielen damit auch groRen Erfolg und es wird von einer Sekunde auf die andere zum

Beruf.
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Qualitat des Streams

Die Frage je nach Inhalt stellt sich auch, in welcher Qualitat gestreamt werden soll, hierflr geben

die Anbieter folgende Anforderungen an:

Plattform HD Full-HD WQHD 4K
3 -4 Mbits (30 & | 6 — 7 Mbit/s (30 ) _
Facebook Keine Angabe Keine Angabe
60 FPS) & 60 FPS)
2 - 5 Mbit/s (25 3,8 —7,4 Mbit/s | 7,4—-15,8 Mbit/s | 15,8 —41 Mbit/s
FPS) (25 FPS) (25 FPS) (25 FPS)
YouTube
2,9 — 7,4 Mbit/s 5.6 — 11 Mbit/s 11 — 21,8 Mbit/s 24,2 -61,5
(50 FPS) (50 FPS) (50 FPS) Mbit/s (50 FPS)
3,2 - 5 Mbit/s (25
FPS) 4,2 — 6,2 Mbit/s
Twitch 4:4 - 6,2 Mbitis (267PS) Keine Angabe Keine Angabe
(50 FPS) 5,6 — 7,4 Mbit/s
4,2 — 6,2 Mbit/s (30 FPS)
(60 FPS)
5,2 — 10 Mbit/s
Multist i
al:Jfl?r\:\fi}z:r:gg (25FFS) 8- 13,6 Mbit/s Keine Angabe Keine Angabe
i 25 FP
YouTube 7,3 — 13,6 Mbit/s (25 FPS)
(50 FPS)

Tabelle 9 Streaming-Qualitét als Ubersicht

Wie in Tabelle 9 ersichtlich, haben die unterschiedlichen Plattformen unterschiedliche
Anforderungen und Mdglichkeiten. Diese Anforderungen hangen von der gewunschten Anzahl
der Bilder pro Sekunde ab. Der Streamer oder die Streamerin muss zuerst fur sich klaren, auf
welcher bzw. wie vielen Plattformen er oder sie Live gehen mdchte. Als nachstes muss der
Content-Creator / die Content-Creatorin entscheiden, in welcher Auflésung gestreamt werden
soll. Zur Auswahl stehen hierbei bei allen Plattformen HD, also 1280 x 720 Pixel und Full-HD was
1920 x 1080 Pixel entspricht. Laut Steam Survey der Firma Valve Corporation ist Full-HD mit
einer Verbreitung von 66,70 % im Janner 2021 die haufigste Bildschirmauflésung. Die Plattform
Demand bietet zusatzlich noch die Mdglichkeit von WQHD mit 2560 x 1440 Pixel und 4K, was
3840 x 2160 Pixel entspricht. Diese Auflésungen erhéhen die Anforderungen und anhand der

Steam-User besitzen nur 7,47 % QHD und 2,34 % 4K. Dies bedeutet, dass man mit streamen
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von Full-HD rund 83% aller potenziellen Zuschauer von Steam erreichen kann, 66,70 % davon
kénnen die gleiche Qualitat empfangen wie von dem Streamer /der Streamerin gesendet wird.
Nun muss der Streamer / die Streamerin aber noch klaren wie stark die eigene Uploadleitung ist,

wobei es dabei nicht nur auf die rohe Geschwindigkeit ankommt.

Schlechte Upload-Geschwindigkeit kann die Qualitdt Ihres Live-Streams erheblich
beeintrdchtigen. Deshalb ist es wichtig, eine Verbindung mit ausreichender Upload-
Geschwindigkeit zu verwenden. Es ist nicht unbedingt notwendig sich fiir die
héchstmoégliche Upload-Geschwindigkeit zu entscheiden. Sie bendtigen sie nur, wenn
Sie planen, mit einer sehr hohen Bitrate zu streamen. Denken Sie daran, die beste

Upload-Geschwindigkeit ist diejenige, die flir Ihre Ziele angemessen ist. (Erbeck, 2020)

Es kommt auch auf eine hohe Stabilitat der Verbindung an, denn nichts stért beim Ansehen eines
Streams mehr, als wenn es zu Mikrounterbrechungen oder Asynchronitdt kommt, die nicht vom

Zuseher / der Zuseherin, sondern vom Streamer / der Streamerin verursacht werden.
Um die Stabilitdt zu erhéhen, kénnen folgende Malinahmen getroffen werden:

Fur den Stream eine eigene Leitung verwenden, Einsatz von Quality of Service, alle anderen
unnoétigen Programme im Hintergrund schlieen oder Uber ein Zweitgerat via Capturecard
streamen. Es empfiehlt sich flir Streaming von Inhalten wie Spielen oder Vorlesungen etc. kein
mobiles Internet zu verwenden, da dies stark von der generellen Auslastung der Mobilfunkmasten
abhangt. Diese Auslastung kann vor allem abends zur Primetime ab ca. 20 Uhr sehr stark sein.
Sodass man nur noch einen Bruchteil der bestellten Leistung des Vertrages mit dem Provider zur
Verfligung gestellt bekommt. Seit der Covid-19-Pandemie ist dies aber auch untertags der Fall,
bedingt durch vermehrtes Homeoffice und die gestiegene Auslastung der Internetinfrastruktur.
Kabelinternet via Glasfaser bietet meist eine unveranderte Leistung und somit eine hohe
Stabilitat.

Um bei on Demand Plattformen oder Livestreamingplattformen wie Twitch in Full-HD streamen
zu kdnnen, waren inklusive Sicherheitspuffer rund 20 Mbit/s Upload optimal, dies ermdglicht es

auch in 60 FPS zu streamen. Berechnet wurde der Buffer folgendermalen:

) UploadYT25 : Frames + UploadYT50
upload inkl Puf fer FHD = > * 60 * 1,25

Far Full-HD mit Stand Janner 2021 wird dies von Magenta ab 40€ monatlich und von A1 ab
39,90€ monatlich angeboten. Soll in 4K auf Demand gestreamt werden, so bendtigt man mehr
als 50 Mbit/s Upload, um durchgehend eine gute Qualitat liefern zu kdnnen. Dies wird aber auch
bei den teuersten Privattarifen, sowohl bei Magenta als auch bei A1, nicht angeboten und man

bendtigt einen speziellen Tarif von einem Provider. Um die Stabilitat zu erhdhen, kann man sich
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einen Businesstarif nehmen, da dieser hoher priorisiert wird und Uber eine niedrigere

Ausfallswahrscheinlichkeit und Time to Repair verfugt.

2.24 Personenim Streaming

Die Personen, die von potenziellen Zusehern und Zuseherinnen auf all den Plattformen gesehen
und gefunden werden kénnen, sind im Prinzip genauso unterschiedlich wie die Inhalte des
Internets selbst. Aus diesem Grund werden in diesem Kapitel einige Streamer und YouTube-
Kanale vorgestellt, um das Spektrum zumindest grob abzubilden. Es werden jeweils die
erfolgreichsten Kanale der Plattform YouTube vorgestellt, fir Twitch stellt sich dies allerdings ein

wenig komplizierter dar, da es mehrere Faktoren gibt.

Der YouTube-Kanal mit den meisten Abonnierenden lautet mit Stand 08. Februar 2021 T-Series,
dabei handelt es sich um eine indische Firma/Gruppierung, welche eigene Musikvideos, Filme
und mehr produziert, die Zahl der Abonnierungen belauft sich hier auf 168 Millionen Abonnenten
und Abonnentinnen. Auf Platz zwei befindet sich PweDiePie, ein Mann aus Schweden, der sich
auf Computerspiele und Livestreams konzentriert und tber 108 Millionen Abonnenten und
Abonnentinnen verflgt und auf Platz drei ist ein Kanal fir Kinderunterhaltung zu finden, der auf
den Namen Cocomelon — Nursery Rhymes hort und eine Zahl von 103 Millionen Abonnierenden

hat. Dies zeigt auch, wie beliebt Demand schon bei Kindern ist. (Boyd, 2021)

PweDiePie betreibt nicht nur den zweitbeliebtesten Channel auf YouTube, sondern zahlt auch zu
den reichsten YouTubern und belegt Platz sieben mit 13 Millionen US-Dollar an Einkommen im
Jahr 2020 - zum Vergleich liegt auf Platz eins ein acht Jahre alter Junge aus den USA, der mit

seinen Spielzeugvideos auf ein Jahreseinkommen von 26 Millionen USD kam. (Schmidt, 2021)

Diese drei Kanale decken die Bereiche Musik, Computerspiele und Kinderunterhaltung ab, der
Autor stellt zu diesen noch den Kanal Linus Tech Tips fur den Sektor Bildung und Mark Felton

Produktion fir Unterhaltung im Sinne von Geschichte.
Linus Tech Tips beschreibt sich selbst folgendermalien:

Tech can be complicated; we try to make it easy. Linus Tech Tips is a passionate team
of “professionally curious” experts in consumer technology and video production which
aims to inform and educate people of all ages through entertaining videos. We create
product reviews, step-by-step computer build guides, and a variety of other tech-focused
projects. Schedule: New videos every Saturday to Thursday @ 10:00am Pacific Live
WAN Show podcasts every Friday @ 5:00pm Pacific (Sebastian, 2021)

Es handelt sich dabei um Videos, die versuchen Technik zu erklaren, diverse Tutorials
anzubieten, Aktionen von Herstellern kritisch zu betrachten und dabei auch Spaf® und

Unterhaltung zu vermitteln. Linus Sebastian, Namensgeber und alleiniger Betreiber des Kanals,
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welchen er vor 12 Jahren er6ffnete und spaterer Griinder der Linus Media Group Inc. in Kanada,
hat heute 13 Millionen Abonnenten. In diesem Unternehmen sind 32 Personen angestellt und es

veroffentlicht jeden Tag aulier Sonntag neue Videos.

Der Kanal Mark Felton Productions wurde von Mark Felton im Jahr 2018 gegriindet, er selbst hat
einen PHD in Geschichte, ist Autor von Geschichtsblchern und veréffentlicht auf seinem Kanal
Videos aus dem Zweiten Weltkrieg und dem Kalten Krieg Uber sowohl sehr Bekanntes als auch
eher unbekannte Tatsachen und Personlichkeiten. Dieser Kanal verfugte am 25. Februar 2021

uber 1.12 Millionen Abonnenten.

Auf der Plattform Twitch werden hauptsachlich Streams (ber Spiele angesehen und die derzeit
meistgesehenen Spiele sind Rust, League of Legends und Escape from Tarkov. Diese Spiele
sind an sich sehr unterschiedlich, Rust ist ein Surivalspiel, League of Legends ein MOBA und

Escape from Tarkov ein Hardcore Ego-Shooter. (Weildflog, 2021)

Auf Twitch wird Erfolg anhand von Followern und Subscriptions gemessen, flr beides erhalten
die Streamer Geld. Je nach Vertrag ist dies aber unterschiedlich und somit schwer zu bestimmen.
Bekannt ist jedoch, dass Streamer / Streamerinnen, die die Plattform zum Beispiel von Twitch
zum mittlerweile eingestellten Microsoft Mixer gewechselt haben, daflr einen 2-stelligen

Millionenbetrag erhalten haben.(Handwerk, 2020)

Durch den sich sehr schnell &ndernden Computerspielemarkt und der stadndig wachsenden Zahl
an Streamern / Streamerinnen ist es schwer zu sagen, wer der erfolgreichste Twitch Streamer
ist. Geht man nur von abgeschlossenen Subscriptions aus, dann gehdrt das Allzeithoch dem
Streamer Ninja aus dem Jahr 2018 mit 285.054 Subs. Heute steht er aber nur noch bei 7120
Subs, obwohl er nicht mehr aktiv ist, was auf nicht aufgeléste Subscribtions hinweist. Auf der
anderen Seite gibt es den seit 2012 aktiven und heute Escape from Tarkov Streamer Summit1G,
der sein Allzeithoch von 94.941 im Mai 2020, also wahrend der Hochzeit der Corona-Pandemie
hatte und heute noch zu den Top 10 mit seinen 32.776 Subs gehdrt. (TwitchTracker, 2021)

Anders als auf YouTube bestimmt das Verhalten, das Streamer und Streamerinnen wahrend
ihres Live-Streams an den Tag legen, den Erfolg. Ein Fehlverhalten bedeutet namlich das

Verlieren von Abonnenten / Abonnentinnen und somit den Verlust von Einnahmen.

Um Einnahmen zu generieren, sind die meisten erfolgreichen Youtuber / Youtuberinnen und
Twitch Streamer / Streamerinnen auf beiden Plattformen unterwegs wie beispielsweise LTT der,
wenn er einen PC zusammenbaut, es zunachst auf YouTube und Twitch parallel streamt und
man es sich dann im Nachhinein ansehen kann. Das bringt sowohl Subs und Follows auf Twitch
und YouTube. Die moglichen Einnahmequellen beinhalten auch noch die Moglichkeiten von

Sponsorship am Anfang, wahrend oder am Ende eines Videos bzw. das Einblenden einer Marke
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wahrend des gesamten Streams. Einige Spielefirmen bezahlen bekannte Streamer auch um zum

Beispiel wahrend Messen, wie der Gamescom, ein neues Spiel zu prasentieren.

Auch die Sendezeit bedeutet Geld und somit streamen viele Streamer sechs oder mehr Tage in
der Woche mit einer Dauer von bis zu 48 Stunden, da dies gleichzeitig auch die mittlerweile

erlaubte Obergrenze von Twitch fur einen durchgehenden Stream ist.

Um auf beiden Plattformen erfolgreich zu sein, muss man Videos aber auch nachbearbeiten und
editieren. Dafiir benétigt es Spezialisten, wenn der Streamer / die Streamerin das selbst nicht
kann. Zum Beispiel der als Comedian bekannte Kaya Yanar, der auch auf Twitch streamt,
kommuniziert dies auch wahrend der Streams sehr offen, ebenso wie LTT mit seinem Team von
rund 30 Mitarbeitern.

2.2.5 Einfluss auf Kunden

Dadurch, dass Streamer und Streamerinnen sich selbst immer ohne bzw. nur mit kurzer
Verzégerung zeigen, hat ihr Verhalten und das Gesprochene einen grofien Einfluss auf die
Zuseher und Zuseherinnen, da sich nichts mehr ausbessern oder rausschneiden lasst. Aufgrund
dessen sind schon vielen Streamern und Streamerinnen Worte oder Taten zum Verhangnis
geworden, obwohl diese vielleicht gar nicht so gemeint waren oder nur die Folge eines kurzen
Moments von Unbedachtsamkeit waren. Hier ein bekanntes Beispiel aus dem Jahr 2016, das

nachhaltig den Erfolg des Streamers pragte:

Der SMITE-Caster und Streamer DMBrandon leistete sich laut seiner Community vor
wenigen Tagen einen grol3en Bock. In einem normalen Stream bekam der junge Spieler
eine Spende samt einer Nachricht von einem Zuschauer. Darin stand, dass sich dieser
umbringen wollte, doch die Videos und Streams von DMBrandon von SMITE hétten ihn

nach der Sache positiv gestimmt.

Eine Nachricht, die eigentlich ein Kompliment darstellen sollte, entpuppte sich fiir
Brandon als Katastrophe. Er las die Nachricht vor tausenden Zuschauern und rastete

dann aus. Seine Worte haben wir fiir euch gréBtenteils libersetzt:

,Viele Streamer da drauen wiirden dir jetzt fiir diese Nachricht danken und deine
Entscheidung schétzen. Ich hingegen nenne dich nur ein Arschloch. Es ist eine dumme
und egoistische Sache.“ (Scheul3, 2016)

Auch einer der erfolgreichsten YouTuber PewDiePie hat das N-Wort wahrend eines Livestreams
am Sonntag, den 10.09.2017 benutzt und bereute dies schnell. Die Folge davon war, dass man

aufgrund dieses Wortes dem Streamer nicht mehr folgte. (Ohlheiser, 2017)
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Durch diese Falle wird sehr schnell klar, dass Streamer und Streamerinnen eine Verantwortung
gegenuber den Zusehern und Zuseherinnen und somit eine Vorbildfunktion haben, auch wenn
sie ihren Stream mit dem Zusatz ,ab 18 Jahren® kennzeichnen, sind die meisten Jlingeren jedoch
klug genug, um dieses Hindernis zu umgehen. Gerade fur jugendliche Spiele sind Streamer und

Streamerinnen Vorbilder und sie wollen im Spiel genauso sein wie sie.

Wenn die Livestreamcommunity nun Werbung fur ein Produkt macht, erreicht sie ein potenziell
grofl3es Publikum und steuert somit mit, was als gut und als im Trend angesehen wird. Ein Beispiel
hierfir ist auch, wenn ein unbekanntes Spiel durch einen grol’en Streamer / eine grolke
Streamerin entdeckt wird und bei seiner / ihrer Zuschauerschaft gut ankommt, wird es auf der
Plattform Steam ein Erfolg, was wiederum mehr Streamer / Streamerinnen zum Spielen bringt

und so weiter. Beispiel hierfur ist der aktuelle Valheim Trend. (Bachmann, 2021)

Ein absolut positives Beispiel flir den Einfluss auf das Verhalten von Leuten ist der australische
Escape from Tarkov Streamer Pestily. Er machte es sich zum Ziel im Jahr 2020 eine Million
Australische Dollar fiir die Starlight Childrens’s Foundation zu sammeln. Nach nur acht Monaten
hatte er sein Ziel erreicht und in Summe dann 1,25 Millionen gesammelt. Hier liegt es naturlich
auch am Gesamtpaket, die Geschichte des Streamers selbst, ehemaliger Angehériger der
Australian Army und dann Feuerwehrmann in Sidaustralien, ein immer Uberlegtes und
freundliches Auftreten und jemand, der Mut zusprechen und seine Zuseher und Zuseherinnen

motivieren kann flr einen guten Zweck zu spenden. (Lopez, 2020)

Dies alles zeigt, dass der Streamer / die Streamerin sowohl einen positiven als auch negativen
Einfluss auf die Zuseher und Zuseherinnen haben kann und sich wirklich sehr gut Uberlegen
sollten, was sie wann zeigen, wie sie sich selbst prasentieren angefangen von der Kleidung bis

hin zu Sprache und Kdérperhaltung.

2.3 Streaming aus Sicht der Kunden und Kundinnen

Welche Méglichkeiten haben Kunden und Kundinnen nun beim Zusehen?

Grundsatzlich muss man bei den Mdglichkeiten zwischen Streaming im Sinne von Video/Content

on Demand und Livestreaming unterscheiden.

Die Mdglichkeiten sind im Livestreaming, vor allem auf Twitch, wesentlich groRer. Dem Kunden
wird dort etwas geboten, auf das er in funf Formen reagieren kann. Er kann im Stream-Chat mit
den anderen Zusehern / Zuseherinnen und dem Livestreamer kommunizieren und diskutieren
oder sich einfach miteinander an etwas erfreuen. Dies gibt vielen das Geflihl dazuzugehéren oder
auch Halt in schwierigen Zeiten, nicht nur in der Zeit von Corona, zu finden. Eine weitere Form

ist einem Streamer, den man gerne 6fter sehen mochte, ein Follow zu geben. Dadurch erhalt der
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Streamer / die Streamerin Anerkennung und ab einer gewissen Anzahl auch Geld von der
Plattform, man selbst erhalt eine Benachrichtigung, wenn der Streamer / die Streamerin online
geht. Die fur den Streamer / die Streamerin wichtigste Form sind Subscriptions, also eine
regelmafige monatliche Zahlung jedoch ohne Bindung in einer von Twitch vorgegebenen Hoéhe,
die die Viewerbase geben kann. Die meisten der Channelbetreiber und -betreiberinnen geben
ihren Subscribern mehr Mitspracherecht oder sie veranstalten eigene Gewinnspiele fir sie. Wenn
ein Zuseher / eine Zuseherin zusatzlich den Kanal unterstitzen mochte, hat man die Moglichkeit
zu spenden. So gut wie jeder, der regelmafig streamt hat einen Donationbutton Uber den man
dann via Paypal spenden kann. Und die letzte Form ist das Melden eines Streams im Falle von
unangemessenen Inhalten, wodurch dem Kunden / der Kundin eine gewisse Macht gegenuber

solchen Inhalten gegeben wird. (Bohl, 2020)

Zusammengefasst wird dem Kunden Gemeinschaft und Unterhaltung geboten, bei der man auch
wie zum Beispiel bei Communityevents wie Multiplayerspiele mit dem Streamer / der Streamerin
aktiv agieren kann. Dieselben Mdéglichkeiten gelten in der Regel auch fir andere Livestreams auf

anderen Plattformen wie zum Beispiel bei Livestreams auf YouTube.

Der Unterschied zu den Videos oder dem Content on Demand wie zum Beispiel auf YouTube
oder Netflix, liegt im Wesentlichen darin, dass der Livechat fehlt und eine Reaktion dadurch nur
verzogert erfolgen kann. In Hinsicht auf Bewertung und Wertschatzung sind die gleichen
Moglichkeiten via abonnieren, spenden etc. gegeben, wenn nicht schon ein Abonnement wie bei
Netflix oder Spotify vorausgesetzt wird. Auch hier haben Kunden und Kundinnen durch die
Vergabe von Bewertungen und Reviews einen grof3en Einfluss auf einen Film, Videos, Musik
usw., da wiederum Nutzer und Nutzerinnen, die einen Kanal oder Film zum ersten Mal auswéhlen

auf diese Bewertungen und Reviews besonders achten.

Bei beiden Arten zusammengenommen kann man sagen, dass on Demand mehr die

Unterhaltung im Fokus hat und Livestreams ein Einbinden ins Geschehen.
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3 FERNSEHEN

In diesem Kapitel wird das Kommunikationsmittel Fernsehen betrachtet. Analysiert werden dabei
die Veranderung des Fernsehens von der Entstehung bis heute in Hinblick auf Angebot und
Bedeutung, Finanzierung der Fernsehsender, die Reaktion auf Streaming und Video on Demand
wie Netflix, Amazon, etc. und was das Fernsehen dem Kunden bringt, welche Anforderungen es

stellt bzw. welche Benefits sowie Einschrankungen es fur Nutzer / Nutzerinnen mit sich bringt.

3.1 Damals und Heute

Die ersten Prototypen des Fernsehens wurden schon 1884 von Paul Nipkow bzw. 1897
Ferdinand Braun entwickelt. Der Televisor von Nipkow konnte ein Hell-Dunkelmuster von Bildern
als elektrische Signale Ubertragen, womit dann ein Bild, welches unscharf war, dargestellt werden

konnte.

Anode

Ablenkungsspulen

Steuergitter

\

Leuchtschirm
—_—

/
Heizung / [/

Kathode Elektronen- \
strahlen

Bundelungsspulen
Abbildung 3.1 Braunsche Réhre (Knott Theresa, 2020)

Die Braunsche Rohre, welche in Abbildung 3.1 zu sehen ist, ist zugleich Herzstliick und
Namensgeber der RoOhrenfernseher, die erst mit Beginn der Jahrtausendwende in
Privathaushalten langsam gegen moderne Flachbildschirme unterschiedlicher Art ersetzt
wurden. Im Jahr 1925 begannen sich Firmen fiur Fernsehen zu interessieren und ab 1930
interessierten sich dann auch staatliche Stellen fur die neue Technik. Somit begann eine schnelle

Weiterentwicklung dieser Technologie. Durch den Zweiten Weltkrieg wurde die direkte
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Weiterentwicklung von Fernsehern allerdings unterbrochen. Die Forschungskapazitat, die jetzt
fur die Elektronenmechanik fur das Militér ausgeschopft wurde, kam nach dem Krieg dann wieder

dem Fernsehen zugute.

Die Anfange des Fernsehens waren in Schwarz-Weif} und sind im deutschsprachigen Raum auf
den 31. August 1928 mit der Freigabe durch das damalige Reichspostzentralamt zurtckzufthren.
Seither erinnert das Fernsehen die Menschheit an die schlimmsten und schénsten Ereignisse
aus der Geschichte des 20. Jahrhunderts. Darunter die Ausstrahlung des ersten sportlichen
GroRevents, die Olympischen Spiele 1936 im Dritten Reich. Die Verzégerung von Aufnahme und
Ausstrahlung betrug zu dieser Zeit ca. eine Minute. Diese Veranstaltung in Verbindung mit den
damals herrschenden Bedingungen in Deutschland zeigt, wie wirksam solche Aufnahmen fir die

Propaganda sein kénnen und noch sein werden. (Kranycan, 2013)
Die Zu dieser Zeit wurde aber nicht wie heute dauerhaft gesendet, sondern mit Begrenzungen:

Das erste regelmdlBige Fernsehprogramm wurde am 22. Mérz 1935im

nationalsozialistischen Deutschen Reich gesendet:

Die Sendung wurde von Berlin aus live lber den Fernsehsender Paul Nipkow

libertragen.
Die Sendezeit war auf 2 Abendstunden an drei Wochentagen beschrénkt.

Die Bildqualitat war nach heutigen Mal3stédben unterirdisch (180-Zeilen-Bild in Schwarz-
Weil3).

Da Fernseher zur damaligen Zeit noch recht klobig waren, gab es ein paar Jahre spéter
sogenannte ,Fernseh-Truhen“— kleine Schrénke — in denen man die Fernseher (ab 259

Mark) zusammen mit Radio unterbringen konnte. (Schanze, 2018)

Das Fernsehen hat seit dieser Zeit auch viele Dinge beeinflusst und gesellschaftliche Denkweisen
in Frage gestellt, zum Beispiel mit dem ersten Kuss zwischen einer weilen Frau und einem
schwarzen Mann in Hot Summer Night aus dem Jahr 1959. Auch andere Serien wie Star Trek
beeinflussen solche Thematiken wie Politik und andere Themen. Darunter fallt in der Originalserie
eine schwarze Frau als Hauptfigur mit Lt. Uhura, wo es zu einer in den USA kontroversen
Kussszene kam, die sogar zur Verweigerung der Ausstrahlung in manchen sudlichen US-
Bundesstaaten fuhrte. Diese Beeinflussung geht bis heute, wo zum Beispiel mehr Transgender

oder Problemfelder aller Art abstrakt dargestellt werden.(Nour, 2017)
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wikifreund, 2008
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Abbildung 3.2 Verkaufte Farbfernsehgeréte 1967 -1978 (Wikifreund, 2008)

Wie in Abbildung 3.2 zu sehen, wurden ab 1967 in Deutschland Farbfernseher verkauft und am
25. August 1967 das Farbfernsehen durch den damaligen Vizekanzler Willy Brandt mittels Fake-
Taster sozusagen aktiviert, worauf er sofort in Farbe zu sehen war, sofern man ein passendes
Gerat besal’. Noch am selben Tag strahlten ARD und ZDF dann die ersten Sendungen in Farbe
aus. In Osterreich gab es die erste Farbilbertragung 1969 mit der Ausstrahlung des

Neujahrskonzerts.

Gekostet haben Farbfernsehergerate in der Bundesrepublik Deutschland damals rund 2000
Deutsche Mark, zum Vergleich ein Fahrzeug wie der VW Sparkafer kostete 4250 DM, dabei
betrug das monatliche Durchschnittseinkommen im Jahr 1966 in der BRD rund 927 DM. Somit
kostete ein Farbfernseher etwas mehr als 2 Monatsgehalter. In Euro ausgedriickt kostete der
Fernseher 1022,58 Euro bzw. unter Bericksichtigung der Inflation 2979,25 Euro im Falle des
Fahrzeugs 2172,99 Euro ohne Inflation und mit Inflation 6330,92. Das Gehalt dagegen belief sich
in der BRD auf eine Hohe von 473,97 Euro. In Osterreich betrug das Nettoeinkommen in Euro
259. Heute bekommt man Fernseher mit einer Grofie von 43 Zoll ab etwa 300€, was circa 11 %
des durchschnittlichen Monatsgehalts in Osterreich von 2720 Euro entspricht, wenn man das 13.
und 14. Gehalt miteinberechnet. Das gunstigste Neufahrzeug, das man 2020 kaufen konnte,
kostete in Form des Dacia Sandero 7790 Euro. Dies zeigt, dass der Einstiegsfernseher
mittlerweile auf einen Bruchteil des Monatsgehalts gesunken ist. Gleichzeitig hat der Preis nach
oben, wie in jedem Sektor, keine Grenze. Auch bei Fahrzeugen sieht man im Verhaltnis eine

Verringerung des Preises.
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Abbildung 3.3 ORF Teletext (ORF, 2017)

Der Teletext, welcher in Abbildung 3.3 zu sehen ist, ist vergleichbar mit einer Zeitung, die sich
stéandig verandern kann und somit Nachrichten und Informationen aktuell zur Verfugung stellt.
Der Teletext bietet maximal 999 Seiten mit Inhalten unterschiedlichster Art, darunter Werbung,

Nachrichten, Fernsehprogramm und mehr.

Die nachsten groften Innovationen bei Fernsehern stellen zugleich digitales Fernsehen sowie die
nun in sehr vielen Haushalten vorhandenen Flachbildfernseher mit all ihren technischen
Auspragungen von LCD, Plasma bis zu OLED mit den zugehdrigen neuen Auflésungen dar. 2007
startete zum Beispiel der Schweizer Fernsehsender HD suisse als einer der ersten in Europa,
der im Standard 720p, was einer Aufldsung von 1280 x 720 entspricht, sendete. Mittlerweile
kénnen Fernseher Auflésungen bis zu 8K darstellen.

Um der entstandenen Gefahr durch Streaming entgegenzuwirken, bieten Fernsehsender wie der
ORF auch eine eigene Plattform, welche sowohl Livestreams als auch Video on Demand
anbieten. Im Falle des ORF‘s nennt sich dies TVThek.
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Abbildung 3.4 OLED -Fernseher (LG, 2020)

Wie in Abbildung 3.4 zu sehen, werden Fernsehgerate nicht nur immer didnner, gréf3er und
gunstiger, sondern sind zusatzlich auch smart geworden. Dies bedeutet, dass Fernseher nun ein
Betriebssystem haben, welches es dem Benutzer erlaubt, Applikationen wie Netflix, Amazon und
Co zu installieren. Somit wurde ein groRer Konkurrent mit Streaming fur das klassische
Fernsehen geschaffen. Fir Fernseher, die nicht smart genug sind, um die in Kapitel 2.1
beschriebenen Plattformen zu unterstiitzen, wird von beispielsweise Amazon der Amazon Fire-
Stick angeboten, der diese Funktion Gbernimmt und mittels der HDMI-Schnittstelle angebunden

wird.

Auch das Fernsehangebot war nicht immer so wie wir es heute mit all seiner Fulle an Sendern

kennen:

Allzu reiBerisch war das Programm ohnehin nicht. Beispiel: Sonntag, 15. Jdnner 1956:
17 Uhr: Internationale Kinderwochenschau. 17.25 Uhr: Schuhmacher — Hutmacher.
Danach: Sendeschluss. Am Montag gab es eine der ersten ,Zeit im Bild“-Sendungen

und eine ,Astronomische Plauderei iiber Aktuelles am Sternenhimmel”.

Dem Interesse des Publikums tat das droge Gebotene keinen Abbruch: Vor den
Radiogeschéften, in deren Auslagen klobige Fernsehapparate mit Testbild standen,
bildeten sich Trauben von Neugierigen. Als im Oktober 1955 die Eréffnung der Wiener

Staatsoper libertragen wurde, gaben Salzburger Gasthduser Hunderte Platzkarten aus.
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»,Sle waren in kirzester Zeit vergriffen®, berichteten die ,Salzburger Nachrichten®
verbllifft. (Lackner, 2015)

Heute im Jahr 2021 steht uns bei der Betrachtung der zwei gréRten Anbieter in Osterreich eine

Anzahl von 60 bis 200 Sendern zur Verfligung, je nachdem wie viel der Endkunde bereit ist zu

zahlen.

Anbieter / Produkt Anzahl Gerate / Sender Tarif monatlich
A1/S 1 Gerat / 60 Sender 7,90 €

A1/ M 1 Gerat / 145 Sender 11,90 €

Al/L Bis zu 3 Gerate / 190 Sender | 29,90 €
Magenta/ TV S 1 Gerat / 100 Sender 26,95 €
Magenta/ TV M 1 Gerat / 150 Sender 29,95 €
Magenta / TV L 1 Gerat / 200 Sender 32,95 €

Tabelle 10 TV-Tarife A1 & Magenta

In Tabelle 10 sieht man, dass Fernsehtarife sehr unterschiedliche Preise zwischen 7,90 € und
32,95 € haben konnen. Es ist auch bei den Anbietern zu sehen, dass versucht wird Fernsehen
mit Internet zu kombinieren zum Beispiel durch die Platzierung von Angeboten auf den TV-
Produktseiten bei A1 oder in der Preistbersicht der einzelnen TV-Pakete bei Magenta. Kombiniert
man die Tarife in der gleichen Reihenfolge wie in Tabelle 10 mit Internet bei Magenta, so erhalt
man die folgenden Preise fur die Tarife, 5 €, 10 € und 20 €. Das ergibt eine Ersparnis nur furs
Fernsehen von 81,4% bei TV S, 66,6 % bei TV M und fir TV L 39,3 %. In Summe wird es aber
in der Internet-TV-Kombination teurer, da das jeweils gunstigste Kombipaket mit den drei

Fernsehtarifen folgende Preise aufweist:

30 € also 3€ teurer als TV allein 40€ bzw. 10,05 € teurer und 80€ also 47,05 € teurer als das
Einzelpaket. Bei den zwei kleineren Paketen kann man durchaus sagen, dass die Kombipakete
ein angemessenes Preis-Leistungs-Verhaltnis bieten. Bendtigt man aber wirklich nur Fernsehen
allein, so sollte man immer auch nur das nehmen, was man braucht und sich nicht mehr einreden
lassen. Hinzu kommt aber leider, dass sich einige Funktionen der mitgelieferten Fernsehboxen

ohne Internetkombination nicht nutzen lassen.

45



Fernsehen

3.2 Finanzierungsmodelle des Fernsehens

Es gibt zwei Arten von Fernsehsendern, Privatsender und offentlich-rechtliche Sender. Die
Finanzierung funktioniert bei beiden ahnlich aber doch nicht gleich, womit eine interessante

Wettbewerbssituation entsteht.
Offentlich-rechtliche Sender

Zu den offentlich-rechtlichen Sendern zahlen zum Beispiel:

e ORF1
e ORF2
e ARD
e ZDF

e Kika und viele Weitere

Bei diesen Sendern erfolgt die Finanzierung zu einem Grof3teil, wie auch beim Osterreichischen
Rundfunk, aus den Programmentgelten, in Osterreich GIS-Gebiihren genannt. Es gibt
unterschiedliche H6hen von GIS-Geblhren, welche von der Art der genutzten Gerate bzw. vom

Standort der Gerate abhangen:

Bundesland OO0 | VBG |[BGDL| TIR | SBG | KTN NO | Wien | STMK

Fernsehgebihr 116 | 116 | 116 | 116 | 1.16 | 1.16 | 1.16 | 1.16 | 1.16

Kunstférderbeitrag 048 | 048 | 048 | 048 | 048 | 048 | 048 | 048 | 0.48

Radiogebuhr 0.36 | 0.36 | 0.36 | 0.36 | 0.36 | 0.36 | 0.36 | 0.36 | 0.36

Landesabgabe 0.00 | 0.00 | 2.80 | 3.70 | 4.70 | 510 | 540 | 540 | 5.80

Gebiihren &

200 | 200 | 480 | 570 | 6.70 | 710 | 7.40 | 7.40 | 7.80
Abgaben

Programmentgelt 17.21 | 17.21 | 17.21 | 17.21 | 17.21 | 17.21 | 17.21 | 17.21 | 17.21

Summe inkl Ust. 20.93 | 20.93 | 23.73 | 24.63 | 25.63 | 26.03 | 26.33 | 26.33 | 26.73

Tabelle 11 GIS-Gebliihren Fernsehen (GIS Geblihren Info Service GmbH, 2021)

In Tabelle 11 ist zu sehen, dass sich diese Gebihren je nach Bundesland unterschiedlich
gestalten. Die fixen Kostenanteile dabei stellen im Falle von den GIS-Gebuhren die
Fernsehgebihr in Hoéhe von 1,16 €, der Kunstférderbeitrag in Hohe von 0,48 € und die
Radiogebuhr in Hohe von 0,36 €. Ein weiterer fixer Bestandteil der Gesamtsumme ist das ORF-
Programmentgelt in H6he von 17,21 €, wovon noch einmal 10 % Umsatzsteuer hinzukommen.
Unterschiede gibt es dann im Bereich der Landesabgabe, welche jedes Bundesland extra
bestimmt. Die Unterschiede belaufen sich hierbei zwischen keiner Gebuhr in Oberdsterreich und

Vorarlberg und 5,80 € pro Monat in der Steiermark. Im Endeffekt entstehen somit Summen in der
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Hoéhe von 20,93 € bis 26,73 € im Monat an Belastung fiur den Fernsehzuseher / die
Fernsehzuseherin, sofern dieser / diese nicht aus unterschiedlichen Griinden von dieser Gebulhr

befreit ist.

Umsatzerlose des ORF 2013 in Millionen Euro

® GIS-Geblihren * Werbeeinnahmen * Lizenzertrage * Subventionen & sonstige Ertrage

Abbildung 3.5 Umsatzerl6se ORF 2013 (Canal+ Luxembourg S. a r.l, 2015)

In Abbildung 3.5 Umsatzerldse des ORF im Jahr 2013 sieht man, wie sich die Finanzierung des
ORF bzw. von 6ffentlich-rechtlichen Fernsehsendern, abgesehen von den Gebuhren, welche sich
auf 615,1 Millionen Euro bzw. einem Anteil von 64 % belaufen, zusammensetzt. Den zweitgrofiten
Teil stellen Werbeeinnahmen dar, die zwischen Spielfilmen, Serien oder anderen Programmen
gesendet werden. Sie beliefen sich auf ca. 208,2 Millionen, was einem Anteil von 22 % entspricht,
11 % der restlichen 14 % ergeben sich durch Einnahmen aus Subventionen, Sonderwerbe-
formen, eigener Shops und Zinsen sowie kommerzieller Tatigkeiten in Hohe von 105,5 Millionen
Euro. Den kleinsten Teil der insgesamt 959,3 Millionen Euro Jahreserlds in der Héhe von 30,5

Millionen Euro bringen Lizenzertrage ein. (Canal+ Luxembourg S. ar.l, 2015)

Aufgrund dieser Héhe an Umsatz und Ertrdgen haben laut Klaus Schweighofer o&ffentlich-

rechtliche Sender folgenden Vorteil gegenlber Privatsendern:

Den Grund fiir die abnormalen Umsténde und das duale Systemversagen orten die
Privatsender in der Marktmacht des 6&ffentlich-rechtlichen ORF. ,Der ORF bekommt
Férderungen und hat uneingeschrénkte und ungehemmte Werbemdglichkeiten®, so
Schweighofer. 600 Millionen Euro Gebihrengelder gingen an den ORF, wéhrend es flir

die Privatrundfunkveranstalter 15 Millionen Euro Férderung gebe, und an die 300
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Millionen Euro lukriere der ORF aus Werbemitteln - ,so viel wie alle Privatsender

zusammen®.

Mit diesem Geld kaufe der ORF alles an Rechten zusammen, was Reichweiten bringt
und teuer ist. Um ihre Kritik zu untermauern, haben die Privaten eine Erhebung in
mehreren europdischen Léndern gemacht. Ergebnis: In anderen Léndern sind Top-
Rechte an Spielfilmen, Serien und sportlichen GroBereignissen auf offentlich-rechtliche
und private, meist sogar mehrere Sendergruppen verteilt. In Osterreich lande hingegen
so gut wie alles beim ORF und man muss lange suchen, bis man Top-Rechte bei den
Privaten findet. (Schweighofer, 2013)

Nachdem sich private Fernsehsender nicht Uber fixe Gebuhren wie Rundfunkgebiihren
finanzieren konnen, liegt ihr Fokus auf Werbung und anderen kostenpflichtigen Services wie
Televoting bei Shows wie ,Das Supertalent” oder ,Wetten dass..?* bzw. auf Gewinnspiele, woflr
man einen oder mehrere Anrufe tatigen muss, wie es beispielsweise bei Nachrichtensendungen
oder Informationssendungen wie ,Galileo“ oder ,Punkt12“ der Fall ist. Hierbei kostet ein Anruf
zum Beispiel 50 Cent und man versucht die richtige Leitung zu erwischen bzw. gezogen zu
werden, um einen Gewinn in Form von Sachgegenstanden wie Kaffeetassen, Fernsehern bis hin

zu Autos oder Preisgeldern zu gewinnen.

Des Weiteren wird das Fernsehen auch als Verkaufskanal via Teleshopping verwendet, wobei
hier Uber eine Zeitspanne oder auch den ganzen Tag versucht wird, Produkte anhand von
Vorfuhrungen im Fernsehen zu Sonderpreisen an den Zuseher / die Zuseherin zu verkaufen,

wenn man noch wahrend der Sendung das aktuell vorgestellte Produkt bestellt.

Eine weitere Mdglichkeit fur private Fernsehsender sich zu finanzieren sind Abonnements wie sie
zum Beispiel vom Anbieter Sky in Osterreich bekannt sind. Hierbei muss eine Geblihr in Hohe
des gewahlten Pakets und abonnierten Angebots entrichtet werden, damit man dessen

Fernsehsender empfangen kann. Hierbei spricht man von Pay-TV.

Es gibt fur Werbeeinnahmen bzw. fir Werbung allgemein gesetzliche Bestimmungen. Darunter

fallen folgende drei Gesetze:
e Audiovisuelle Mediengesetz
e KommAustria-Gesetz
e ORF-Gesetz

Hier finden sich Sachverhalte wie Werbeverbot fiir Tabakerzeugnisse oder dass
Dokumentationen nicht mehr durch Werbung unterbrochen werden dirfen sowie dass kein

Teleshopping wahrend Kindersendungen eingeschalten werden darf.

48



Fernsehen

Da fur diese Fernsehsender Einschaltquoten auch hdhere Einnahmen bedeuten, haben sie
eigene Genres und eigene Produktionen wie Reality-TV, Infotainment oder Frihstlcksfernsehen
eingefuhrt. Durch diese Einschaltquoten und das ErschlieRen von Publikum durch Sendungen
mit Laufzeiten Uber viele Jahre bzw. jenen, die immer wiederkehren wie ,Gute Zeiten, schlechte
Zeiten“ oder ,Big Brother®, um nur zwei Beispiele zu nennen, steigen die Einnahmen pro

Werbeminute.

Um wie auch der ORF gegen das grof3er werdende Streaming-Angebot von Amazon, Netflix und
Co. weiterhin Zuseher behalten zu kénnen, haben Sie ihre eigene , TVThek" ins Leben gerufen,

um verpasste Sendungen nachzuholen oder noch einmal ansehen zu kdnnen.

3.3 Fernsehen aus Sicht der Kunden

Auf den Kunden im Sinne des Zusehers und der Zuseherin hat das Fernsehen seit Entstehung
Wirkung auf viele Aspekte des Lebens. Es brachte und bringt Nachrichten zu den Menschen nach
Hause nicht nur in Form von Bildern sondern auch als Videos und kommentierte Beitrdge und
gibt dem Zuseher / der Zuseherin ein ganz anderes Geflhl von Erfahrung Gber das Gezeigte als
es nur Zeitungsbilder oder rein Gesprochenes tun kdnnten, da das Fernsehen sowohl Hor- als
auch Sehsinn anspricht. Dass dies nicht nur Gutes bedeutet, haben Konflikte wie der Kalte Krieg
deutlich gezeigt. Wenn etwas passierte, war im Westen immer die Sowjetunion Schuld bzw.
umgekehrt, wodurch Hass und Vorurteile geschurt wurden. Das Fernsehen war somit ein
Propagandainstrument auf allen Seiten. In der Zeit vor dem Internet war es nicht einfach
Nachrichten durch Nachforschung zu erhalten oder zu hinterfragen, denn damals musste man
erst mehrere Zeitungen durchblattern oder andere Quellen wie den Weltempfanger nutzen, um
auch Nachrichten der anderen Seite héren bzw. betrachten zu kénnen. Heute reichen ein paar

Klicks, um gleich mehrere Quellen ausfindig zu machen.

Gegenwartig dienen diese Medien der Information und Unterhaltung und nehmen
unterschiedliche Auspragungen an. Unterhaltung und Information koénnen in Form von
Dokumentationen dargebracht werden und durch Filme und Serien liefert das Fernsehen auch
eine indirekte Unterhaltung, um darlber in seinem sozialen Umfeld diskutieren zu kdnnen. Es
brachte Menschen, zumindest vor der Corona-Pandemie, zusammen, um Events wie
Sportveranstaltungen, den Songcontest, ,Wetten dass..?“ und vieles weitere gemeinsam zu
erleben. Zum Beispiel hatte die Fernsehshow ,Wetten dass..?“ mit dem Auftritt Michael Jackson’s
im Jahr 1995 17,86 Millionen Zuschauer. (Krei, 2009)

Vor Streamingdiensten bzw. auch jetzt noch definiert das Fernsehen eine Primetime um 20:15
Uhr, da zu dieser Zeit Spielfilme beginnen. Durch gezielte Werbung und Vorschau hat sich dies

auch so in den Képfen der Menschen eingepragt. Die Mdglichkeiten des Fernsehens und die
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Wirkung auf die Zuseher sind sehr zahlreich mit nur einer Einschrankung, es ist fir den Kunden
bis auf Ausnahmen durch die ,TVThek" alles zu fixen Zeiten vorgegeben. Hier ein Bespiel: Ein
Film beginnt um 20:15 in ORF1 und eine eventuelle Wiederholung zu einer anderen Zeit, vor den
Streamingdiensten musste man, um einen Film noch einmal ansehen zu kénnen, den Film zur
Sendezeit aufnehmen oder warten bis eine weitere Wiederholung auf einem anderen Sender

lauft.

Das Fernsehen nimmt auch durch Werbung Einfluss auf die Zuseher und Zuseherinnen.
Einerseits stort es viele Menschen, wenn das Programm durch Werbepausen unterbrochen wird,
zum anderen stellen diese Werbeunterbrechungen eine Notwendigkeit dar, damit Privatsender
mit Hilfe dieser Einnahmen Uberhaupt Uberleben kdnnen. Verleugnen kann allerdings kaum
jemand, wenn er im Supermarkt oder beim Einkaufen steht und ein Produkt aus einer Werbung,
vor allem jene mit einem gut bekannten Slogan wie zum Beispiel: ,WWaschmaschinen leben langer
mit Calgon® sieht, dass er / sie nicht Gberlegt, das Produkt zu kaufen oder es zumindest eher
wahrnimmt. Was durch Faktoren wie Stimmarten, Frequenzen und weiteren Faktoren beeinflusst
wird. (Stepan, 2017)
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4 RADIO

Kapitel 4 dient der Analyse des Radios, darunter fallen die Entwicklung und Nutzen sowie
Gefahren fir das Radio und Einfluss auf den Zuhérer / die Zuhdrerin. Im Falle des Radios wurde
das Fernsehen als grof3e Konkurrenz angesehen, nun ist es aber nicht nur das Fernsehen alleine,

sondern auch das Streaming Uber Internet via YouTube, Netflix & Co.

4.1 Veranderung des Radios seit Entstehung

Im deutschsprachigen Raum war der 29. Oktober 1923 ein Tag von besonderer Bedeutung fur
die Weimarer Republik. An diesem Tag startete der regelmaRige Sendebetrieb, der bis heute
keine vollstandige Unterbrechung erlebte. AuRerhalb des deutschen Raums startete der
Sendebetrieb beinahe 3 Jahre friher und zwar am 2. November 1920 in Pittsburgh, Pennsylvania.
Anfangs war auch die Nachfrage nach Empfangsgeraten so gro}, dass sich die Sendungen allein
aus den Endgeratverkdufen finanziert haben. Wichtig ist auch hinzuzufugen, dass bis 1924
Werbung im Radio keine groRe Rolle bei der Finanzierung spielte, auch wenn es im Sommer
1924 zu ersten ,Radio-Inseraten® kam. 1930 betrugen die Werbeeinahmen an den

Gesamteinnahmen relativ nur 0,3 %. (Dussel, 2004)

Verlauf der zahlenden Zuhorerer & Zuhorerinnen

1924 - 1932
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Abbildung 4.1 Anstieg Radio Zuhérer & Zuhérerinnen 1924 — 1932

In Abbildung 4.1 wird gezeigt, wie schnell die Anzahl der Zuhorer anstieg. Pro Jahr stieg sie um
ca. eine halbe Million, um wie viele die Zahl inklusive derjenigen stieg, die nicht fir das Zuhdren
bezahlten, kann bzw. konnte nicht bestimmt werden. Die Gebuhr betrug, wie in Abbildung 4.2 zu
sehen ist, fur eine Rundfunkgenehmigung im Jahr 1934 zwei Reichsmark pro Monat. In dieser

Zeit war die Weltwirtschaftskrise ebenfalls voll im Gange und ein Durchschnittsgehalt lag 1933
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bei rund 131,67 Reichsmark. Aufgrund dieser Tatsache wurden im Sommer 1932 auch fast eine
halbe Million Geblhrenbefreiungen ausgegeben, um arbeitslosen Menschen Mut und Motivation
durch das Radio zu vermitteln und sie so auch wieder an Arbeit heranzufuhren. (Weidenbach,
2021)
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Abbildung 4.2 Rundfunkgenehmigung 1934

In Osterreich wurde die erste Sendung durch die Radio-Verkehrs-AG am 1. Oktober 1924
ausgestrahlt und bis November 1925 zahlten 94000 Haushalte. Die Sendezeit ging nicht wie
heute Uber den ganzen Tag, sondern war zeitlich begrenzt und hatte laut dem damaligen
Generaldirektor und Mitbegrinder der RAVAG Oskar Ceija folgende Dreifachaufgabe:

e Bilden und belehren
e Unterhalten
e Flr geistiges und kullturelles Niveau sorgen

(Ladler, 2001)
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Schon damals wurde erkannt, dass man mit dem Radio ein Massenmedium mit hohem
Beeinflussungspotienzial hat, es war allerdings nicht die Intention des RAVAG ein
Propagandamedium zu sein. Der Rundfunk wurde schnell Ziel des Kampfes zwischen Parteien
um ein Monopol Uber den Rundfunk. Fakt ist jedoch, dass die RAVAG unter christlichsozialem

Einfluss stand.

Der Rundfunk wurde in Osterreich mit 1. Mai 1934 mit der Ausrufung des autoritéren Standestaats

ein politisches Propagandamittel, was nicht vertuscht wurde.

~Selbstverstandlich muss das Verhéltnis eines autoritar gefiihrten Staates zum Rundfunk
ein anderes sein. Mit der Ausstattung des Parteienwesens darf und muss auch der
Rundfunk vom Staate zu seinen Zwecken in erh6htem Mal3e herangezogen werden. Ein
so geleiteter Staat muss sich des Rundfunks bedienen.” Justizminister Kurt Schuschnigg
zitiert in 50 Jahre Rundfunk in Osterreich (Andics & Kriechbaumer, 1985)

Die Geschichte des 0Osterreichischen Rundfunks ging mit der Grenzlberschreitung deutscher
Truppen am 12. Marz 1938 in eine Pause und wurde von nun an von Berlin aus durch die
Regierung des nationalsozialistischen Dritten Reichs gesteuert. Das Radio lief mit dem Beginn
des Zweiten Weltkriegs unter dem Motto von Propagandaminister Joseph Goebbels ,Gute Laune
ist kriegswichtig“ und somit wurde mit immer schlechter werdendem Kriegsverlauf ab 20 Uhr nur
noch Unterhaltungsprogramm gesendet. Die Bevolkerung sollte so zum Durchhalten motiviert
werden. Ab 1944 wurden stindlich Meldungen Uber die Lage in der Luft in Folge der starken
Bombardierungen durch die United States Army Air Force und die Royal Air Force ausgestrahit

und so wurde der Radio auch zu einem lebensrettenden Faktor im Krieg.

Abbildung 4.3 Volksempfdnger von 1933 (Hihiman, 2020)
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In Abbildung 4.3 der Volksempfanger ist das fur die NS-Zeit typische Radioempfangsgerat zu
sehen. Beim Kauf eines solchen Gerates wurde ein Warnschild mitgeliefert, auf dem zu lesen
war, dass das Horen von auslandischen Sendern wie die BBC verboten ist und es ein Verbrechen
gegen die nationale Sicherheit darstellt. Die Strafen waren sowohl Haft als auch die Todesstrafe.
Mit dem Verlauf des Krieges gegen das Reich wurde auch dieses Vergehen immer starker

geahndet.

Nach der NS-Zeit des Radios wurde die Propaganda durch die Besatzungsmachte
weiterbetrieben, abgestimmt auf die Ideologie und Ansichten der jeweiligen Besatzungsmacht.
Von 1945 — 1954 in der Besatzungszeit wurde zensuriert, durch einige Lander mehr als durch
andere, nur die Franzosen verzichteten beinahe ganz darauf unter anderem aufgrund finanzieller

Schwierigkeiten.

Die osterreichische Radiogeschichte setzt sich 1954 bis 1964 mit dem Proporzrundfunk und dem
Sender Radio Osterreich fort, der in ganz Osterreich empfangen werden konnte. Unter
Proporzrundfunk ist zu verstehen, dass im Falle des Rundfunks ein vierkopfiger Vorstand aus
jeweils 2 Mitgliedern, der auch heute noch zahlenmaRig groten Parteien OVP und SPO, besteht.
Der Rundfunk wurde als Sprachrohr an die Bevolkerung verwendet. Das Problem dabei war, dass
es keinen freien Journalismus im Radio gab und so alles an Programm, das gesendet werden
sollte, an den Parteien ausgerichtet beziehungsweise im Vorfeld abgestimmt werden musste. 25
Minuten betrug die Zeit an politischer Werbung in Form von politischen Sendungen aus dem

Parlament und weiteren Einrichtungen.

Durch das Rundfunkvolksbegehren von 1964 trat das Rundfunkgesetz am 1. Janner 1967 in
Kraft, wodurch der dsterreichische Rundfunk volles Programm, Personal und Finanzautonomie
erhielt. Bis heute kann allerdings eine Parteindhe bzw. ein Proporz in Personalangelegenheit
nicht verleugnet werden. Von 1967 an bis 1993 hatte der ORF das Rundfunkmonopol. Seitdem
dies nicht mehr der Fall ist, bestehen der ORF und private Rundfunkanstalten wie zum Beispiel

die Antenne Steiermark nebeneinander.

Der ORF besitzt 12 Radioprogramme und 9 Landesstudios, dazu zahlen: O1, Hitradio 03, FM4

und Regionalradios in den Bundeslandern wie zum Beispiel Radio Steiermark.
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Abbildung 4.4 Sender Kahlenberg (Trainler, 2009)

Die Radioemfpangsabdeckung in Osterreich betrug im Jahr 2017 rund 98 %, gewahrleistet wird
dies durch 470 Sendeanlagen in Osterreich, wie der am Kahlenberg in Wien Débling der ORS
GmbH in Abbildung 4.4.

4.2 Bedeutung des Radios im Alltag

Das Radio stellt im Alltag eine von drei moglichen Formen der digitalen Unterhaltung,
zusammen mit dem Fernsehen und Streamingdiensten, dar. Radio kann wie seit Beginn
terrestrisch, per Satellit oder digital empfangen werden. Heutzutage kdnnen die meisten

Radiosender wie auch Hitradio O3, FM4 oder Antenne Steiermark via Stream angehért werden.

Das Horen von Radiosendern liefert seinen Zuhérern eine Bandbreite von Unterhaltung und
Information in Form von Musik, Nachrichten, Interviews, eigenproduzierten Sendungen wie das
,Frihstiick bei mir Sonntagfriih im Hitradio O3. Verkehrsmeldungen gehdéren mitunter zur
wichtigsten Informationsquelle fir Autofahrer wahrend der Fahrt in Form von Warnung und
Entwarnung bei Geisterfahrern auf der Autobahn und kénnen somit, 8hnlich wie die Meldungen
Uber die Lage in der Luft, Leben retten.

Gleich wie beim Fernsehen gibt es auch beim Radiohéren private und 6ffentlich-rechtliche
Radiosender, die wie in Kapitel 4.1 die Radiohdrer und Radiohdrerinnen unterhalten. Wie
ebenfalls im Kapitel 4.1 beschrieben, ist bei einer Abdeckung von 98% Osterreichs jeder
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Mensch mit einem empfangsbereiten Gerat ein potenzieller Zuhdrer / eine potenzielle
Zuhdrerin. Laut einer Studie der Medienforschung des dsterreichischen Rundfunks ergeben
sich folgende Kennzahlen zur Nutzung von Radiosendern und Marktanteile von Janner bis

Dezember 2020 zwischen privat und 6ffentlich-rechtlich:

Menschen ab 10 Jahren héren im Schnitt taglich 3 Stunden und 16 Minuten Radio, wovon 74 %
auf Radiosender des ORF zugreifen und somit 26 % auf alle Ubrigen inlandischen Privatsender
zusammen. Das Radio in seiner Gesamtheit erreicht taglich um die 6 Millionen Menschen ab
einem Alter von 10 Jahren, wovon 4,8 Millionen auf Radiosender des ORF entfallen.
Anzumerken ist auch, dass diese Zahlen nicht zuletzt durch die Coronakrise gepragt werden.
Der fiir die Masse gestaltete Sender des ORF Hitradio O3 erreicht dreimal so viele Menschen
wie der gréRte Privatsender Osterreich Kronehit, mit 31,1 % zu 8,8 % bei den 10- bis 49-
Jahrigen. Bei den 10- bis 49-Jahrigen hat Hitradio O3 eine Tagesreichweite von 36 % und
Kronehit einen Anteil von 14,7 %, somit erreicht Hitradio O3 jeden dritten Radiohorer und jede

dritte Radiohorerin.

Hitradio O3 erreicht somit auch mehr tégliche Zuhérer und Zuhérerinnen als alle
Regionalsender des ORF zusammen. Bei den 10- bis 49-jahrigen Zuhérern und Zuhérerinnen
belauft sich das auf 29,3 %. Mit zunehmendem Alter der Zuhorer und Zuhorerinnen ist eine
Steigerung des Anteils zu beobachten und so ergibt sich bei den Regionalradios bei den Gber

35-Jahrigen eine Nutzung von 41 %.

Der ORF bietet auch das Informations- und Kulturradio Osterreich 1 an, welches einen
taglichen Anteil von 10,5 % am Gesamtradio Gbernimmt, auch hier steigt der Anteil mit

zunehmendem Alter und liegt in der Gruppe ab 35 bei 13,5 %.

Zuletzt gibt es aus der ORF Gruppe noch das Jugend- und Kulturradio FM4, welches in der
Gruppe 10-49 Jahre einen Anteil von 3,5 % bzw. 5.5 % bei den 14- bis 49-Jahrigen hat.

(ORF, 2021)
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RADIO-TAGESREICHWEITE 2020 BEI ALTER
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In Abbildung 4.5 Radio-Tagesreichweite 2020 wird dies nochmal grafisch dargestellt.

Die Verschiebung der Anteile zwischen den zwei Altersgruppe ist zum einen darauf

zurickzufiihren, dass man mit 14 viel bewusster seinen Radiosender wahlt und zum anderen

altere Personen ihre Interessen verandern wie in Richtung Regionalradio oder Information und

Kultur oder einfach lieber Privatradio horen.

Bundesland 00 | VBG |BGDL| TIR | SBG | KIN | NO | Wien | STMK
Kunstférderbeitrag | 0.48 | 0.48 | 0.48 | 0.48 | 048 | 0.48 | 0.48 | 048 | 0.48
Radiogebiihr 036 | 036 | 0.36 | 0.36 | 0.36 | 0.36 | 0.36 | 0.36 | 0.36
Landesabgabe 0.00 | 0.00 | 070 | 1.00 | 1.60 | 1.40 | 1.40 | 1.43 | 150
Gebiihren & 084 | 0.84 | 1.54 | 1.84 | 2.44 | 2.24 | 2.24 | 2.27 | 2.34
Abgaben
Radioentgelt 460 | 460 | 460 | 460 | 460 | 460 | 460 | 460 | 4.60
Summe inklUst. | 545 | 590 | 660 | 6.90 | 7.50 | 7.30 | 7.30 | 7.33 | 7.40
Pro Monat

Tabelle 12 Abgaben fiir Radio (GIS Geblihren Info Service GmbH, 2021)

Die Finanzierung der Radiosender funktioniert gleich wie beim Fernsehen in Kapitel 3.2

beschrieben. Die 6ffentlich-rechtlichen Radiosender finanzieren sich in Osterreich zusatzlich zur

Werbung usw. Uber die GIS-Gebuhren. Meldet man nur sein Radio bei der GIS an, kommen

monatliche Gebihren pro Haushalt auf einen zu. Die Hbhe liegt zwischen 5,90 € in Oberdsterreich

und 7,40 € im teuersten Bundesland Steiermark. Begriindet ist dies, gleich wie bei den GIS-

Gebluhren flr Fernsehen, durch die unterschiedlichen Landesabgaben. Das Radioentgelt selbst

ist in allen Bundeslandern mit 4,60 € gleich hoch.
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Durch all diese Daten ist zu sehen, dass das Radio fiir einen GroRteil der Menschen in Osterreich

ein taglicher Begleiter ist und diese durch Information, Unterhaltung und Werbung beeinflusst.

4.3 Bedeutung des Radios in Sondersituationen

Dadurch, dass das Radio nicht abhangig von der Internetinfrastruktur ist, kann es nach wie vor
Uber dedizierte Radiogerate empfangen werden. Auch wenn durch die Verbreitung von
internetfahigen Geraten wie Smartphone, Tablet, Laptop etc. diese dedizierten Gerate nicht mehr
so verbreitet sind wie friiher, vor allem auch da GIS-Geblihren gezahlt werden missen, kann es

in gewissen Situationen sinnvoll sein, ein solches zu besitzen.

Der Staat Osterreich hat eine Liste mit Gegenstanden, die jede Person/Haushalt im Notfall bei

sich haben sollte:

Um im Ernstfall gut vorbereitet zu sein, sollten Sie folgende Dinge immer im Haus haben

und griffbereit an einem sicheren Ort verwahren:
o Taschenlampe und Reservebatterien, Kerzen und Ziinder
o Batteriebetriebenes Radio und Reservebatterien

o Wichtige und persénlich verschriebene Medikamente (auch Kaliumjodidtabletten
fuir den Fall eines Atomunfalls): Kaliumjodidtabletten diirfen nur auf ausdrtickliche
Anweisung der Gesundheitsbehdrden eingenommen werden. Fiir Kinder und

Jugendliche bis 18 Jahren und Erwachsene bis 40 Jahren.
o Erste-Hilfe-Utensilien
o Wichtige Dokumente zusammengefasst in einer Mappe
o Korperpflege und Hygieneartikel
(Osterreischische Bundesregierung, 2021)

In dieser Liste wird neben Licht und Erste-Hilfe-Artikel sowie Dinge, die ndétig sind, um sich

auszuweisen, auch ein Radio mit Reservebatterien empfohlen.

Dieser ist vor allem dann notwendig, wenn der Katastrophenfall ein Verlassen des Hauses
erforderlich macht und das Internet nicht funktioniert, um auf dem Smartphone oder einem

anderen Geréat Informationen einzuholen.

Auch wenn es in Osterreich zum Gliick nicht haufig zu Katastrophen dieser Art kommt, kann ein
Radio von groRem Nutzen sein, zudem beugt ein Radio auch vor Katastrophen im Sinne von
Verkehrsunfallen gréReren Ausmalies durch regelmafigen Verkehrsfunk bei Geisterfahrern usw.

vor. Dies gelingt vor allem auch deshalb, da so gut wie in jedem Auto serienmalig ein Radio
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verbaut ist und sofern nicht von Hand verandert, das Radioprogramm auch beim Horen eigener
Musik durch den Verkehrsfunk unterbrochen wird und so die Autofahrer Gber aktuell wichtige

Vorkommnisse informiert.

Um auch bei einem Blackout Radio senden zu kdnnen, verfigen Sender wie Wien Kahlenberg
uber eine Notstromvorrichtung, indem dieser zur Notversorgung Uber einen Dieselgenerator mit
einer Nennleistung von 487 kW und einem Fassungsvermdgen von 10000 Liter betrieben werden
kann. (Osterreischische Rundfunksender GmbH. & Co KG, 2019)

4.4 Radio aus Sicht der Kunden

Ahnlich wie das Fernsehen pragt das Radio den Alltag von Menschen allein durch die
Stimulierung des Hoérsinns. Uber die Jahre hinweg hat sich das Angebot an Programmen fir die
Zuhorer und Zuhorerinnen immer weiter ausgebaut. Was anfangs nur fur Musik und Information
gedacht war, liefert dem Zuhérer / der Zuhorerin heute Diskussionen mit Studiogasten, interaktive
Sendungen mit dem zuhdrenden Publikum in wie bei ,Frag das ganze Land“ auf O3 oder
ahnliches, Werbungen fur Produkte oder wie in der aktuellen Lage immer wieder Aufforderungen
die Corona-MalRnahmen einzuhalten. Das Gelieferte ist also sehr facettenreich und versucht, je
nach Sender, ein gewisses Publikum zu erreichen. Wie in Kapitel 4.2 analysiert, horen Kunden
und Kundinnen rund 3 Stunden Radio am Tag. Dabei gibt es, wenn man auf Social Media
Plattformen wie Facebook schaut, immer wieder Kritik, wenn zum Beispiel dasselbe Lied in kurzer
Zeit ofter gespielt wird. Dies fallt auch dann auf, wenn das Radio nur im Hintergrund, wie zum

Beispiel am Arbeitsplatz, lauft.

Durch erwahnte interaktive Shows weiten Radiosender ihre Reichweite auf soziale Netzwerke
aus, um so Nachrichten zu verbreiten, Zuhorer und Zuhorerinnen diskutieren zu lassen oder auch

damit sie sich bestimmte Musiktitel winschen kénnen
Dem Kunden erméglicht das Radiohéren somit folgendes Erlebnis:

Es gibt dem Horer / der Horerin das Geflihl des Zufalls in Form von Musik innerhalb des Rahmens
der Senderausrichtung ahnlich wie es der YouTube-Algorithmus macht, wenn man einfach
Videos laufen lasst. Der Horer / die Horerin wird stundlich oder in regelmafigen Abstanden mit
Nachrichten versorgt. Zwischen Musik und anderen Inhalten hért man Werbung zu Produkten,
MaRnahmen oder aktuelle Events. Wenn es Richtung allgemeinen Feierabend geht bzw. am
Wochenende, werden Sendungen mit Mottos ausgestrahlt und der Horer / die Horerin bekommt

Interviews mit Prominenten oder Experten zu aktuellen Themen zu héren.

Zusammengefasst kann gesagt werden, dass das Radio den Alltag, wenn auch indirekt,

mitbestimmt und die Meinung zu Themen oder Produkten mitformt, auch wenn Radio mehr oder
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weniger passiv nur im Hintergrund gehdrt wird. Ein bestimmtes Radioprogramm kann sich auch
auf die Stimmung der Zuhorer / der Zuhdrerinnen auswirken. So kann zum Beispiel Musik, die
man mag, einen wieder motivieren und Schwung bringen, weniger beliebtes wiederum das

Gegenteil bewirken.
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5 VERGLEICH DER UNTERHALTUNGSMEDIEN

In diesem Kapitel werden Streaming & Video/Content on Demand direkt mit dem Fernsehen und

dem Radio verglichen und daraus Fragen zur Verteilung und Nutzung abgeleitet.

Aus diesem Vergleich und den resultierenden Ergebnissen der Umfrage sollen schlussendlich
die Hypothesen und die Forschungsfragen beantwortet werden und ein Trend identifiziert werden,

wie sich Unterhaltungsmedien verandern werden.

5.1 Vergleich

Der Vergleich wird anhand von drei Faktoren durchgefihrt, der zeitlichen Auswirkung und
Vorgaben durch das Medium, die Méglichkeiten der Interaktion bei Sendungen auf und mit den

jeweiligen Medien und wie grof3 die gebotene Auswabhl ist, die man geboten bekommt.

511 Zeit

Livestreaming, Fernsehen und Radio haben Zeitplane, nach denen man sich als Konsument /
Konsumentin richten muss, wenn man das Gebotene erleben méchte. Bei gestreamten Inhalten,
wie auf Twitch, hatte man von Anfang an die Mdglichkeit, dies auch im Nachhinein noch einmal
anzusehen, beim Radio ist das nur in seltenen Fallen mdglich bzw. so wie seit der Einfuhrung
von Video/Content on Demand bei Fernsehsendern, nur in einer gewissen Zeit nach der
Ausstrahlung. Bei Video/Content on Demand Plattformen wie YouTube gibt es eine solche
Einschrankung nicht, hier ist es jederzeit moglich Videos und Inhalte anzusehen unabhangig von

Zeit und Erstveroffentlichung. Inhalte werden dort nur bei Meldungen oder Missbrauch entfernt.

5.1.2 Direkte Interaktion

Was Livestreaming ausmacht, ist die standige Interaktion zwischen den Zuschauern und
Zuschauerinnen und dem Streamer / der Streamerin. Sei es durch Erwahnungen, Diskussionen
oder Spenden, wodurch etwas im Stream durch eine Computerstimme vorgelesen wird und der
Streamer / die Streamerin direkt darauf reagiert. Im Radio gibt es zu bestimmten Zeiten auch
Sendungen, wo die Zuhérer und Zuhérerinnen mitreden kénnen, wie etwa bei
Verkehrsmeldungen, wo diese mit ihrer Information einen Beitrag leisten kdnnen, der nachhaltig
andere schutzen kann, wie zum Beispiel bei einer Geisterfahrermeldung etc. Im Fernsehen ist
dies eher selten der Fall, sofern sich eine Sendung nicht speziell darauf ausrichtet, wie bei Votings
fur Talentshows oder ahnlichem. Bei Video on Demand ist die direkte Interaktion auch verzdgert

und somit auf Bewertungen, wenn man an Netflix oder Amazon denkt, beschrankt oder im Fall
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von YouTube auf Diskussionen im Kommentarbereich, welche aber unter Umstanden mit grof3en

Abstanden ablaufen.

5.1.3 Auswahl

Bei der Auswahl haben Livestreaming und Video/Content on Demand ganz eindeutig mehr an
Auswahl zu bieten als Radio und Fernsehen. Mit 9 Millionen unterschiedlichen Streamern und
Streamerinnen allein auf Twitch und dem Hinzukommen von 400 Stunden Videomaterial pro
Minute auf YouTube mit Stand 3. Marz 2020, ist es klar, dass hier die altbewahrten
Unterhaltungsmedien Fernsehen und Radio wenig entgegenzusetzen. Wenn man bedenkt, dass
jeden Tag uber eine Milliarde Stunden an Videos auf YouTube, was einem Volumen von Netflix
und Facebook zusammen entspricht, angesehen werden, wird klar, wie stark das Angebot von
YouTube wirklich ist. Noch dazu hat dieses Angebot keine Einschrankungen auf den Nutzer /die
Nutzerin in Bezug auf Zeitrahmen und genutztes Gerat, da YouTube so gut wie Uberall nutzbar
ist. (Smith, 2021)

Mit diesen Zahlen kdénnen Fernsehen und Radio nicht konkurrieren, da dort einige
Einschrankungen wie das Fernseh- oder Radioprogramm herrschen und man an dieses
gebunden ist. So kann es sein, dass man auf einen Film, den man gerne sehen wirde, lange
warten muss, bis er erneut ausgestrahlt wird. Dies gilt allerdings nur dann, wenn man den Film in

keiner anderen Form besitzt.

62



Methodik und Auswertung der Umfrage

6 METHODIK UND AUSWERTUNG DER UMFRAGE

In diesem Kapitel wird die Methodik der durchgefiuihrten Umfrage erklart und im Anschluss die

Auswertung der Umfrage erlautert.

Die Umfrage teilt sich in sechs Teile und soll Fragen zu Nutzung, Verbreitung und
Zahlungsbereitschaft zum Thema Radio, Fernsehen, Streaming und Video/Content on Demand
stellen. Diese sechs Bereiche teilen sich in allgemeine Fragen zu Alter, Geschlecht und den
genutzten Geraten, jeweils ein Teil Uber Fernsehen und Radio, ein Teil Gber Streaming und einer
uber Video/Content on Demand. Zum Abschluss noch ein gemeinsamer Teil zu Streaming und

Video/Content on Demand.

6.1 Methodik der Umfrage

Die Umfrage wird online via dem Internetforum Reddit und Verteilung des Links durchgefihrt, da

eine Onlineumfrage folgende Vorteile aufweist:
o Asynchronitat — im Sinne einer zeitunabhdngigen Befragungsmoglichkeit
o Allokalitat
o Automatisierbarkeit der Durchflihrung und Auswertung
o Dokumentierbarkeit der Durchftihrung
o Flexibilitat — im Sinne der Integration verschiedener Medientypen
o Objektivitat bei der Durchfiihrung und Auswertung
o Okonomie
(Batinic et al., 1999)

Eine personliche Befragungsmethode wird aul3erdem durch die COVID-19-Pandemie verhindert,

um ein Ansteckungsrisiko fur Befrager und Befragte zu verhindern.

Die Fragen werden so weit wie moglich vereinheitlicht und standardisiert, damit sie moglichst
leicht vergleichbar und interpretierbar sind. Somit kommen bei der Umfrage folgende Fragetypen

vor:
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e Single-Choice
e Multiple-Choice

e Einordnungsfragen auf einer Skala von maximal 1 — 6, welche den Befragten aber als
Text, zum Beispiel als ,Kenne ich nicht“ was einer 1 entspricht und 6, was der meisten

Nutzung einer Plattform im Vergleich zu den anderen entspricht, prasentiert wird.

Zur Zielgruppe der Umfrage zahlt jeder Mensch, der potenziell in die Zielgruppen der
beschriebenen Plattformen und Streamer fallt. Dies trifft somit auf fast jeden Menschen mit
Zugang zu Internet, Fernsehen oder Radio, unabhangig von der Nutzung dieser Medien, aus dem

deutschsprachigen Raum zu.

Fir die Laufzeiten werden besonders die Daten zwischen einer und 240 Minuten betrachtet, da
dies die tagliche durchschnittliche Freizeit an einem Werktag darstellt. (Statista Research
Department, 2014)

Erstellt wird die Umfrage mit Hilfe der Webseite Umfrageonline.com.

6.2 Beteiligung an der Umfrage

Die aus sechs Teilen bestehende Umfrage wurde tGber Onlineportale und Uber Verteilung via Link
an Kollegen, der FH Campus 02 und Freunde sowie Weiterverteilung durch diese als
Onlineumfrage ubermittelt. Die Gesamtanzahl an Befragten betragt 131 Personen am
27.02.2021.

Altersklassen von bis
Kinder 0 14
Jugendliche 15 18
junge Erwachsene 19 30
Erwachsene 31 100

Tabelle 13 Altersklassen

Zu Beginn wurden die Rohdaten in Altersklassen gemaf den Jugendschutzgesetzten aus den

Bundeslandern Steiermark, Karnten, Tirol und Vorarlberg getrennt. (StdSchG, 2013)

Die zweite Altersgruppe Jugendliche ergibt sich aus der Geschéftsfahigkeit, von 14 bis 18 Jahren
gilt man in Osterreich als bedingt geschaftsfahig. (Bundesregierung Osterreichs, 2019)

Es wurden noch zwei weitere Kategorien gebildet, junge Erwachsene, welche von 19 bis 30

Jahren kategorisiert wurden und Erwachsene ab 31 Jahren.
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Die jungste Person, die teilnahm war 16 Jahre alt, die alteste 60, im Durchschnitt waren die
Personen 30,57 Jahre alt.

Verteilung nach Geschlecht und Altersklassen
60

51
50
=
S 30 25
Z 18
20
10 2
o 1 0 0 o 1 0
0 — —
Maénnlich Weiblich Andere
Geschlecht

H Kinder M Jugendliche ™ junge Erwachsene M Erwachsene

Abbildung 6.1 Verteilung nach Geschlecht und Altersklassen

In Abbildung 6.1 Verteilung nach Geschlecht und Altersklassen kann gesehen werden, dass 85
der 131 Teilnehmer mannlich sind, 43 weiblich und 3 Personen angeben, einem anderen
Geschlecht anzugehdéren. Man kann auch erkennen, dass die starkste Gruppe mit einem Anteil
von 61 % junge Erwachsene sind und mit 37 % Erwachsene die zweitstarkste Gruppe darstellen.
Es sind keine Personen unter 14 Jahren vertreten und nur 2 im Bereich 14 bis 18 Jahren. Dadurch

wurde die Gruppen neu definiert, junge Erwachsene und Erwachsene.

Verteilung nach Alterklassen neu

= junge Erwachsene

= Erwachsene

Abbildung 6.2 Verteilung nach Altersklassen neu
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In Abbildung 6.2 wird die neue Altersklassenverteilung gezeigt, somit sind 39 % Uber 30 Jahre alt

und 61 % 30 Jahre oder junger.

6.3 Zusammenhang zwischen Alter und genutzten Geraten

In Frage 3 der Umfrage wurde danach gefragt, welche Gerate die befragten Personen nutzen, es

konnten beliebig viele Gerate ausgewahlt werden.

Verteilung der Gerate Nach Altersklasse
I junge Erwachsene — e Erwachsene
120%
100%
80%
60%

40%

Anteil je Altersgruppe

20%

0%

PC Mobile Fernseher Radio Spielekonsole Keines
(Smartphone (XBOX,
oder Tablet) Playstation,
Nintendo
usw.)
Gerat

Abbildung 6.3 Verteilung der Geréte nach Altersklasse

Abbildung 6.3 zeigt wie viel Prozent der jeweiligen Altersgruppe welches Gerat nutzen. Im Falle
des PCs, des Smartphones und des Fernsehers sind sich Menschen aller Altersgruppen einig.
98 % der bis 30 und Uber 31 Jahre alten Personen geben an, ein Smartphone zu nutzen, beim
PC sind es 96 % der bis 30 Jahre alten und 94 % der alteren Personen. Beim Fernsehen sieht
es ahnlich aus mit 70 zu 69 %. Den ersten gréReren Unterschied zeigt die Nutzung des Radios,
indem 67 % der Uber 30-Jahrigen angeben ein Radio zu nutzen und nur 54 % bei den jungeren.
Ein mogliches Anzeichen daflr, dass Ersatzprodukte wie Spotify dem Radio als
Hauptmusikquelle Konkurrenz machen. Der genau gegenteilige Effekt bei jingeren Personen
zeigt sich bei den Spielekonsolen. Hier gibt die Halfte der bis einschliellich 30-jahrigen Personen
an, eine zu nutzen, aber nur ein Viertel der alter als 30 Jahre alten Personen. Lediglich eine
Person gibt an, keines dieser Gerate zu nutzen. Diese Zahlen zeigen, dass bis auf diese eine
Person, jeder der Teilnehmer und Teilnehmerinnen in Reichweite der Livestreaming und

Video/Content on Demand Dienste ist.
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GERATEVERTEILUNG JE GESCHLECHT

B Mannlich ® Weiblich B Andere

98%
100%

33%
I /1%
I 70%
I 7%
N 55
I 65%
0%

NUTZUNG NACH GESCHLECHT
I 050
~ I 95%
. :3
41%
40%
67%

SPIELEKONSOLE MOBILE FERNSEHER RADIO
(XBOX, (SMARTPHONE
PLAYSTATION, ODER TABLET)
NINTENDO
USW.)
GERAT

Abbildung 6.4 Geréteverteilung je Geschlecht

Mannliche und weibliche Befragte sind sich bei den Geraten sehr dhnlich und nutzen diese im
gleichen Ausmal3. Einzige Ausnahme stellt dabei das Radio dar, welches von Frauen bevorzugt

wird.
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6.4 Laufzeit des Fernsehers

Von den 131 befragten Personen besitzen bzw. nutzen 91 Personen einen Fernseher. Die
nachstehende Aufschllisselung zeigt, wie lange bei diesen 91 Personen der Fernseher im

Durchschnitt taglich benutzt wird.

VERTEILUNG DER TAGLICHEN
DURCHSCHNITTSFERNSEHZEIT

Acht Stunden oder
mehr, 4%

Siﬁben St ndend 2%
Sechs Stunden, 1%
Fiinf Stunden, 2%

Vier Stunden, 2%

Keine Aussage, 2%

Er lauft nie, 27%

Drei Stunden, 11%

Zwei Stunden, 10%

Weniger als 30

Eine Stunde, 12% )
Minuten, 25%

Abbildung 6.5 Verteilung der téglichen Durchschnittsfernsehzeit

Wenn man Alter und Geschlecht unberticksichtigt 1asst, so geben 27 % der befragten Personen
an, dass der Fernseher nie fiirs Fernsehen genutzt wird. Weitere 25 % geben an, dass er weniger
als 30 Minuten am Tag genutzt wird. Insgesamt sehen 58 % der Stichprobe fern, davon wiederum

12 % eine Stunde, 10 % zwei Stunden und 11 % drei Stunden durchschnittlich pro Tag.

Zwei Personen haben keine Aussage zu dieser Frage getatigt und 7 % sehen zwischen vier und
sieben Stunden am Tag fern, 4 % gaben an, acht oder mehr Stunden taglich mit fernsehen zu

verbringen.
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Verteilung "Lauft nie" nach Alter und Geschlecht

60%

54%

50%

40%

30%

Anteil

20% 15%

12%

B Mannlich Jung B Mannlich Erwachsen B Weiblich Jung

10%

0%

Abbildung 6.6 Verteilung ,Léuft nie“ nach Alter und Geschlecht

In Abbildung 6.6 werden die Antworten die ,Lauft nie“ lauteten genauer nach Alter und Geschlecht
aufgeschlusselt. Keine der weiblichen Teilnehmerinnen, die Uber 30 Jahre alt waren und einen
Fernseher besitzen, gab an, dass er nie lauft, wohingegen 15 % der 20 jingeren Teilnehmerinnen
angegeben haben, dass sie zwar einen Fernseher haben, er ab nie flrs Fernsehen lauft. Bei den
mannlichen Teilnehmern zeigt sich ein ahnliches Bild. 19 der 35 Manner unter 30 geben an, dass
der Fernseher nie lauft, was einem Anteil von 54 % entspricht, aber nur 3 von 25 Mannern Uber
30 gaben das gleiche an. Hier zeigt sich ebenfalls, dass mit sinkendem Alter auch die Bedeutung

des Fernsehens im Alltag sinkt. Fur die restlichen Geschlechtsgruppen gab es keine solchen

Antworten.
VERTEILUNG DER
DURCHSCHNITTSSFERNSEHZEIT 1 BIS 240
MINUTEN NACH ALTER UND GESCHLECHT
B Mannlich Jung B Mannlich Erwachsen B WeiblichJung  ® Weiblich Erwachsen
II I IE Slll ZIlI B
U

WENIGER ALS 30 EINE ST
MINUTEN

NDE ZWEI STUNDEN DREI STUNDEN VIER STUNDEN

FERNSEHDAUER

Abbildung 6.7 Verteilung der Durchschnittsfernsehzeit 1 bis 240 Minuten nach Alter und Geschlecht
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In Abbildung 6.7 werden die Unterschiede zwischen den Geschlechtern in Verbindung mit der
Altersklasse dargestellt. Bei beiden Geschlechtern zeigt sich, dass umso langer die
Fernsehdauer ist, umso weniger der jingeren Teilnehmer und Teilnehmerinnen sind in der
Aufstellung zu finden. Drei Stunden ist die hochste Anzahl an Stunden, bei der man noch
Teilnehmer aus allen Altersgruppen finden kann. Den groten Anteil einer Altersgruppe, namlich
erwachsene Frauen, findet man bei einer Stunde taglicher Fernsehzeit mit 40 % der befragten

Frauen Utber 30.

6.5 Fernsehzweck

In dieser Frage wurde ermittelt, weswegen die befragten Personen das Fernsehen nutzen. Zur
Auswahl steht Unterhaltung in Form von Filmen, Serien, Dokumentationen etc., Informationen
und Nachrichten und wegen der Eigenproduktionen der Fernsehsender. Die nachfolgende

Abbildung 6.8 zeigt die Antworten aufgeschlisselt nach Altersklasse und Geschlecht.

ZWECK DES FERNSEHENS NACH ALTER UND
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Abbildung 6.8 Zweck des Fernsehens nach Alter und Geschlecht

Uber alle Alters- und Geschlechtsklassen der 131 Teilnehmer und Teilnehmerinnen hinweg, die
angeben einen Fernseher zu besitzen, ist Unterhaltung der haufigste Fernsehzweck, wobei hier
jeweils 76 % der Teilnehmer Gber 30 und 80 % der Teilnehmerinnen unabhangig vom Alter den

Fernseher zum Ansehen von Filmen, Serien und Dokumentationen nutzen, bei den jlingeren
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Mannern sind das 66 %. Fur Information und Nachrichten als Fernsehzweck haben mit 90 %
bei Frauen Uber 30 den gréften Anteil, bei jingeren Frauen sind es 60 % und bei den Mannern
56 bzw. 43 %. Das zeigt, dass sich Menschen unter 30 haufiger Nachrichten und Informationen

aus anderen Quellen besorgen als altere.

Die fur das Fernsehen in Zeiten von Amazon und Netflix Originals wichtigen Eigenproduktionen
der Fernsehsender sind bei den befragten Personen nur ein geringer Grund fern zu sehen. So
gaben zwar jeweils die Frauen und alteren Manner noch zu 10 bzw. 16 % dies als Grund fur
das Fernsehen an, bei den jungen Mannern mit nur 4 % sieht man hier aber einen

absteigenden Trend.

FERNSEHZWECK NACH GESCHLECHT

B Maénnlich Weiblich

56%

49%
34%
49%

RELATIVER ANTEIL

9%
5%
7%
7%

UNTERHALTUNG INFORMATIONEN & ICH NUTZE DEN WEGEN DER
(FILME, SERIEN, NACHRICHTEN FERNSEHER NIE EIGENPRODUKTIONEN
DOKUMENTATIONEN) DIE ES NUR IM TV GIBT
FERNSEHZWECK

Abbildung 6.9 Fernsehzweck nach Geschlecht

In Abbildung 6.9 wird die gleiche Statistik wie in Abbildung 6.8 behandelt, aber in einem
gréberen Ansatz und nur auf das Geschlecht reduziert. Hier wird ersichtlich, dass ein groRerer
Anteil der Manner den Fernseher nicht einschaltet wie Frauen es tun. Es sind generell die
Grunde fir das Fernsehen bei Mannern weniger ausgepragt als bei Frauen. Wahrend zum
Beispiel noch mehr als die Halfte der Frauen den Fernseher zum Ansehen von Nachrichten

nutzt, liegt dieser Wert bei Mannern bei nur 38 %.
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6.6 Ausgaben der befragten Personen im Bereich Fernsehen

Durch Frage 6 wurden Daten zur Zahlungsbereitschaft der Teilnehmer und Teilnehmerinnen
ermittelt, welche Uber einen Fernseher verfigen. In der nachstehenden Abbildung wurden alle

Kategorien aufgeschlisselt, die zumindest eine Antwort hatten und einen Geldwert angaben.

Von den 91 befragten Personen mit Fernseher sind 35 mannlich und unter 31 Jahre alt und 25
Uber 30 Jahre alt, bei den Teilnehmerinnen zahlen 20 zur jungeren und 10 zur &lteren

Altersklasse.
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Abbildung 6.10 Zahlungsbereitschaft Fernsehgeblihren nach Geschlecht und Alter

Bei den Mannern bis 30 Jahren liegt die haufigste monatliche Gebulhr in der H6he zwischen 11
und 20 €, diesen Betrag zahlen mit 26 % knapp mehr als ein Viertel der jungeren Teilnehmer mit
Fernseher. Bei dieser Gruppe ist das mit 31,42 % auch fast ein Drittel derjenigen, die diesen
Betrag als Hochstbetrag zu zahlen bereit sind. Die restlichen 68,58 % teilen sich in 5,7 % die, die
bereit sind bis zu 30 € und weitere 2,89 %, die bereit sind bis zu 80 € fiur Pay-TV zu bezahlen,
auf. Die Ubrigen 48,6 % sind nicht bereit etwas fir Fernsehen auszugeben und die letzten 11,4

% wissen es nicht oder wollten dazu keine Angabe machen.

15 % der alteren Teilnehmer zeigten die meiste Zahlungsbereitschaft bei 21 — 30 €, weitere 15 %
haben monatliche Gebiihren von 31 — 40 €, 10 % 41 — 50 € und 5 % 51 — 60 € angegeben. In
dieser Gruppe sind 40% nicht bereit etwas fir Pay-TV auszugeben und 10% gaben an, dass sie
nicht selbst daflir bezahlen. Fir 4 % fallen zurzeit Gebuhren von 71 — 80 € monatlich an.

Bei den Frauen sieht die Verteilung unabhangig des Alters ahnlich aus, jeweils 10% der Gruppen

haben Geblhren aus folgenden Kategorien, 1 — 10 € und 41 — 50€. Differenzen von 5 % gibt es
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in der Gebuhrenhdhe von 31 — 40 € mit 15 zu 10 % und bei 61 — 60 € mit 5 zu 10 %. Einen
Unterschiede zeigen die beiden Altersklassen auch bei der generellen Zahlungsbereitschaft, 40%
der Frauen unter 31 und 30% der Frauen Uber 40% geben an, keine Gebuhren fur Pay-TV zu

bezahlen.

Insgesamt kann man sehen, dass generell die jingeren befragten Personen nicht so sehr dazu

bereit sind Gebuhren fur Pay-TV zu bezahlen, wie Teilnehmer und Teilnehmerinnen Gber 30.

Bei der Hohe der Gebihren wiederum sind eher die Manner vorne, da sie auch noch in der

héchsten Kategorie zu finden sind.

6.7 Rundfunkgebiihren

Wenn man in Osterreich ein Gerat hat, das in der Lage ist, Fernsehen oder Radio zu empfangen,
so muss man GIS-Geblhren bezahlen, es sei denn, man ist aus Grinden wie Arbeitslosigkeit,

bzw. als Student etc. davon befreit.

VERTEILUNG DER RUNDFUNKGEBUHREN
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Abbildung 6.11 Rundfunkgebiihren

Abbildung 6.11 zeigt, dass mit 61% fast zwei Drittel der befragten Frauen tUber 30 GIS-Geblhren
fur Radio und Fernsehen bezahlen, weitere 6 % nur den verringerten Satz fir das Radio
bezahlen, 6 % keine Aussage treffen wollten und keine von ihnen GIS-befreit ist, die Ubrigen 28%
zahlen keine GIS- Gebuhren, da sie keine gebuhrenpflichtigen Gerate besitzen. Das bedeutet
entweder kein empfangsfahiges Gerat zu besitzen oder dass die notwendigen Bauteile dafur

ausgebaut wurden.

40 % und 33 % der jungen bzw. dlteren Teilnehmer gaben ebenfalls an, keine gebuhrenpflichtigen

Gerate zu besitzen, was zugleich bedeutet, dass zumindest das Fernsehen Uber ein Drittel der
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Teilnehmer nicht mehr in Reichweite hat. 45 % der 84 teilnehmenden Personen bezahlen aber

GIS-Gebuhren fur Fernsehen und Radio, nur fur das Radio sind es 4 und 12 %.

Bei den jungeren Teilnehmerinnen liegt der Anteil der nicht gebuhrenzahlenden Frauen bei 44 %

und der zahlende Anteil bei 52 %, weitere 4 % machten keine Angabe zu dieser Frage.

Wenn man nur die Geschlechter gegenuberstellt und nur die Antworten wertet, die eine Aussage
haben, dann bezahlen 58 % der Teilnehmerinnen Gebuhren, aber nur 46 % der Teilnehmer. Auch
der Anteil der Befreiungen ist bei Frauen mit 14 zu 6 % wesentlich hdher. Bei den verminderten

Gebluhren betrifft es bei beiden Geschlechtern 7% der Teilnehmer und Teilnehmerinnen.

6.8 Radiozweck

Wenn man sich die Grinde fur das Radio bei den 131 Teilnehmern und Teilnehmerinnen ansieht
wie in Abbildung 6.12 zu sehen, dann geht schnell hervor, dass Musikhoren fur mehr als die
Halfte der Beteiligten ein Grund daflr ist, das Radio anzuschalten. Auch zum Héren von
Nachrichten sowie Verkehrsmeldungen setzen die Halfte bzw. 41 % der befragten Personen auf
dieses Medium. Bei 27 % lauft das Radio im Hintergrund und 24% also 32 Personen gaben an,
das Radio nie einzuschalten. Mit 7% stellen spezifische Radiosendungen einen sehr geringen

Teil der Griinde furs Radiohoren dar. Von weiteren 6 Personen wird das Radio auch als Wecker

genutzt.
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Abbildung 6.12 Griinde fiir Radiohéren Alters und Geschlechtsunabhéngig

74



Methodik und Auswertung der Umfrage

Verteilung der Gerate Nach Altersklasse
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Abbildung 6.13 Einsatzzweck fiir das Radio nach Alter und Geschlecht

In Abbildung 6.13 sieht man wie sich die Altersgruppen zwischen weiblichen und mannlichen
Personen zur Verteilung Uber die ganze Stichprobe unterscheiden. Beim Grund ,Musik héren®
fallt die Gruppe der Frauen unter 30 mit 80 % deutlich hdher aus als der Schnitt Gber die
Gesamtheit mit 56 %. Bei den ,Nachrichten® zeigt sich die gréRte Abweichung zwischen Mannern
bis 30 Jahre mit -10 % und ebenso alten Teilnehmerinnen mit +18 %. Bei Radiosendungen, die
unter anderem ein USP fir Radiosender sein sollten, liegt das Interesse bei allen Gruppen bei
unter 10 %. In Bezug auf ,Verkehrsfunk® ergeben die Daten, dass Frauen mit 50 % bzw. 52 %
um 17 % und bei den jingeren und 11 % mehr den Radio fir Verkehrsmeldungen nutzen als
Manner. 48 % der Frauen bis zu einem Alter von 30 Jahren gaben an, dass bei ihnen das Radio
auch als Hintergrundgerausch lauft, was wiederum eine Abweichung von der Gesamtheit von
+21 % bedeutet. Den Gegenpol dazu stellen junge Manner mit nur 19 % also -8 %. Verglichen
mit Mannern ab 31 Jahren gaben um 10 % mehr Manner bis 30 Jahre an, dass sie nie Radio
hdéren, wobei hingegen nur 16 % der jliingeren Teilnehmerinnen gegenlber den Frauen ab 31

Jahren mit 22 % angaben, dass sie das Radio nie nutzen.
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6.9 Laufzeit des Radios

Gleich wie bei der Auswertung der taglichen Fernsehzeit wurden hier nur die Antworten gezahlt,

wo die Antwort auch lautete das die befragten Personen einen Radio nutzen.

Verteilung der Taglichen Radiohorzeit
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Abbildung 6.14 Verteilung der tdglichen Radiohérzeit

Abbildung 6.14 zeigt, dass mehr als die Halfte der befragten Teilnehmer und Teilnehmerinnen zu
36 % weniger als 30 Minuten am Tag und 21 % bis zu einer Stunde taglich Radio héren. 9 % der
71 Personen héren bis zu zwei Stunden Radio und alle Kategorien ab drei Stunden Nutzungszeit
nur noch einen Anteil zwischen 3 und 5 % haben. Nur zwei Personen, die zur Gruppe der Manner

Uber 30 Jahre gehdéren, gaben an, dass sie ein Radio haben, aber es nie einschalten.

VERTEILUNG DER RADIOHORZEIT 1 BIS 240
MINUTEN NACH ALTER UND GESCHLECHT
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Abbildung 6.15 Verteilung der Radiohérzeit 1 bis 240 Minuten nach Alter und Geschlecht
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In Abbildung 6.15 werden die Unterschiede zwischen den Geschlechtern in Verbindung mit der
Altersklasse in Bezug auf die Radiohorzeit zwischen einer Minute und Vier Stunden dargestellt,
junge Manner gaben dabei zu 46% an, dass sie weniger als 30 Minuten Radio héren. Dasselbe
gilt auch far Frauen Uber 30 wobei Frauen unter 31 zu 40% angaben, dass sie weniger als eine
halbe Stunde Radio hdren. Manner Uber 30 gaben dies zum Vergleich nur zu 19% an. Eine
Stunde Radiohdrzeit bei Frauen ab 30 mit 31 % ist fast ebenso hoch wie bei Mannern desselben
Alters mit 29%. Somit sind Uber die Halfte der Teilnehmer und Teilnehmerinnen unter 31 sowie
mit 77 % Uber Dreiviertel der Teilnehmerinnen Uber 30 mit einer Radiohdrzeit von einer Stunde

in der Stichprobe gesattigt.

8 % der uber 30-Jahrigen weiblichen Teilnehmer gaben noch an, dass sie 2 Stunden am Tag
Radio hdéren, somit bleiben nur noch 15 % fir die Kategorien, die auRerhalb der vier Stunden

liegen.

Jeweils 13 % der Teilnehmerinnen unter 31 haben eine Radiohdrzeit am Tag von einer Stunde

bzw. drei Stunden, 20 % gaben an, dass sie 2 Stunden am Tag héren.

Die Kategorien von zwei bis vier Stunden haben bei jungen Mannern jeweils einen Anteil von 4

% wohingegen Manner Uber 30 hier einen Anteil von 10 %, 5 % und nochmals 10 % halten.

Das zeigt, dass Frauen im Bereich zwischen einer und drei Stunden starker vertreten sind als
Manner. Dies kdnnte damit in Zusammenhang stehen, dass Frauen &fter angaben, dass das

Radio auch im Hintergrund lauft.
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6.10 Radio in einer Sondersituation

Frage 10 hat sich mit der Akzeptanz und den Glauben an das Radio als Informationsmittel im
Notfall befasst.

Meinung liber die Nutzlichkeit
des Radios in einer
Sondersituation

HJa HWEskommtauf die Situationan B Nein B Keine Aussage

Abbildung 6.16 Meinung lber die Nitzlichkeit des Radios in einer Sondersituation

Abbildung 6.16 zeigt, dass von allen Teilnehmern und Teilnehmerinnen 69% der Uberzeugung
sind, dass das Radio in Not- und Sondersituationen nitzlich ist, weitere 20 % gaben an, dass es
je nach Situation nutzlich sein kann. Nur jeweils 5 % gaben an, dass sie es nicht fur nutzlich
halten bzw. haben keine Angabe dazu gemacht. Dies bedeutet auch, dass von den 131
Teilnehmern 118 das Radio voll oder bedingt als Kommunikationsmittel in Sondersituationen
ansehen und somit ist die Empfehlung der Regierung, welche in Kapitel 4.3 beschrieben wurde,

sinnvoll und erreicht nach wie vor viele Menschen.
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6.11 Benutzung des Radios im Auto

Die Frage nach dem Verwendungszweck des Radios im Auto wurde von 119 Personen
beantwortet, wovon 3 angegeben haben, dass sie gerne Stille im Auto haben. Somit benutzen
zumindest 97,5 % das im Auto eingebaute Entertainmentsystem.

VERWENDUNG DES AUTORADIOS NACH ALTER
UND GESCHLECHT
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Abbildung 6.17 Verteilung nach Geschlecht auf Altersklassen

Wenn man die erhaltenen Daten nach Alter und Geschlecht aufteilt sieht man, dass Frauen tber
30 Jahre bei Verkehrsmeldungen und Radiosender mit 78 % bzw. 83% den grofiten Anteil haben.
Bei Verkehrsmeldungen weisen sie nur ein Delta von +2 % gegenuber den jungeren Teilnehmern
auf und ein Plus von 10 % gegentber Teilnehmerinnen unter 31. Mit jeweils 43 % weisen Manner
ab 30 den geringsten Nutzungsanteil bei Verkehrsmeldungen und Radiosendern auf und
gleichzeitig mit 11 % den grofiten Anteil derer, die sagen, dass Sie auch gerne einmal Stille beim
Autofahren haben. Aus den Daten geht auch hervor, dass mehr als die Halfte der Teilnehmer bis
30 Jahre Spotify, YouTube usw. im Auto nutzen. Hier liegen aber alle Gruppen mit einem
maximalen Delta von 8 % zwischen den mannlichen Altersgruppen und nur 2 % bei den
weiblichen nahe beieinander. Es geht auRerdem hervor, dass aus dieser Stichprobe Teilnehmer
und Teilnehmerinnen bis 30 Jahre starker dazu tendieren, Audiodateien Uber eine Schnittstelle
zu nutzen als altere.

Alters- und geschlechtsunabhangig nutzen im Schnitt 64% das im Fahrzeug eingebaute
Entertainmentsystem zum Empfangen von Inhalten aus dem Radio wie Verkehrsmeldungen und

Radiosendern.
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6.12 Nutzungsort des Radios

Die Teilnehmer und Teilnehmerinnen wurden gefragt an welchen der vorgegebenen Orten Sie

das Radio am meisten nutzen.

NUTZUNGSGRAD DES RADIOS IN BEZUG AUF
DEN NUTZUNGSORT
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Abbildung 6.18 Nutzungsgrad des Radios in Bezug auf den Nutzungsort

In Abbildung 6.18 ist zu sehen, dass auf Platz 1 der Orte mit der gré3ten Radionutzung in dieser
Stichprobe das Auto steht. 34 der 119 guiltigen Antworten entfielen auf das Auto, was einem Anteil
von 28,5 % entspricht. Auch in den Kategorien ,haufig und ,regelmafig” ist das Auto der
meistgenutzte Ort an dem Radio gehort wird. Die am wenigsten fur Radio genutzte Kategorie ist
,Unterwegs“ mit einem anderen Mittel als dem Auto. Die hdchste seltene Nutzung weist der Ort

,<Zuhause“ auf.
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Mediane der Antworten fir die Nuztung des Radios nach Ort,
Alter & Geschlecht
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Abbildung 6.19 Mediane der Radionutzung nach Alter und Geschlecht

Abbildung 6.19 zeigt die Mediane der Antworten unterteilt nach Altersklasse und Geschlecht.
Auch hier zeichnet sich durch die Mediane ab dem Wert drei ab, welcher einer regelmafigen
Nutzung entspricht. Dies bedeutet im Fall des Autos, dass bei den Mannern, egal welchen Alters,
die Halfte einen Wert von Uber 3 angab. Bei den Frauen entsprechen die Angaben einem Wert
von Uber 4 und somit zeigt sich ganz eindeutig, dass das Radio am meisten im Auto und am

wenigsten in der Arbeit und oder unterwegs genutzt wird.
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6.13 Bekanntheit der Plattformen

Die nachfolgende Abbildung zeigt Uber alle befragten Personen hinweg, wie bekannt und wie
sehr die einzelnen Plattformen genutzt werden. Zu dieser Frage gab es 120 glltige Antworten

der Teilnehmer und Teilnehmerinnen.

BEKANNTHEIT UND NUTZUNG VON
VIDEO/CONTENT ON DEMAND UND
LIVESTREAMING PLATTFORMEN
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Abbildung 6.20 Bekanntheit und Nutzung von Video/Content on Demand und Livestreaming Plattformen

Die Top 3 der am meisten genutzten Plattformen lauten YouTube und Spotify mit jeweils 33
Antworten und Netflix mit 29 Antworten. Die gleichen drei Plattformen befinden sich auch in der
Kategorie haufige Nutzung in den Top 3. Die Plattformen mit der hdchsten Anzahl an
regelmaRiger Nutzung lautet Amazon Prime mit 36 Stimmen gefolgt von YouTube mit 30 und
Netflix mit 26. Bei seltener Nutzung lauten die ersten drei, Amazon mit 27, Twitch mit 26 und
Disney+ gleichauf mit YouTube mit jeweils 21 Stimmen. Unter ,Kenne ich nicht® scheinen nur
Netflix und YouTube mit O Stimmen auf, selbiges gilt auch fur YouTube in der Kategorie ,Kenne
ich, nutze ich aber nicht®. In Sachen Unbekanntheit lauten diese in absteigender Reihenfolge
Google Stadia mit einem Anteil von 58 %, Dazn mit 32,5 % und Twitch mit 19,2 %.
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Mediane in Bezug auf Bekanntheit und Nutzung nach Alter und
Geschlecht
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Abbildung 6.21 Mediane in Bezug auf Bekanntheit und Nutzung nach Alter und Geschlecht

In Abbildung 6.21 wurden die Mediane aus den erhobenen Daten fur die einzelnen Altersklassen
und nach Geschlecht gebildet. Bei der Betrachtung der meistgenutzten Plattform YouTube geht
hervor, dass erwachsene Teilnehmer und Teilnehmerinnen jeweils zur Halfte regelmalige
Nutzung oder mehr angegeben haben. Bei den Mannern und Frauen unter 31 Jahren liegt dieser
Wert bei 5 also haufiger Nutzung oder der am meisten genutzte Plattform. Bei der zweithaufigst
genutzten Plattform Spotify verhalten sich die Gruppen gleich wie bei YouTube, mit Ausnahme
der mannlichen Teilnehmer ab 30, hier liegt der Median bei 4,5. Bei der Plattform Netflix liegen
alle Werte, aulRer bei erwachsenen Mannern, bei 5, nur hier liegt der Wert bei 4. Bei Amazon
Prime liegen drei der vier Gruppen bei einem Wert von 4 also regelmafiger Nutzung und nur eine
Gruppe bei seltener Nutzung. Schlusslicht bildet Google Stadia, welche bei allen Altersgruppen

mit Ausnahme junger Manner den Wert 1 aufweist.
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6.14 Ausgaben im Bereich Video / Content on Demand & Livestream

Durch Frage 14 wurden die Ausgaben der Teilnehmer und Teilnehmerinnen erhoben, diese

Daten werden mit Abbildung 6.22 veranschaulicht.

MONATLICHE AUSGABEN IM BEREICH VIDEO ON
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Abbildung 6.22 Monatliche Ausgaben im Bereich Video on Demand / Livestreaming

Alters- und geschlechtsunabhangig sieht man, dass 41% der befragten Personen keine
Ausgaben in diesem Bereich tatigten. Den grof3ten Anteil der angegeben Ausgaben machen
monatlich zwischen 11 und 20 € aus, dieser Anteil betragt 18,7%. Den zweitgrofiten Anteil von
8,8 % hat die Kategorie 21 — 30 € inne und auf Platz 3 befindet sich die Kategorie 1 — 10 €.
Jeweils weitere 5,5% gaben Ausgaben in Hohe von 31 bis 50 € an. Alle Ubrigen Kategorien mit
Angaben der monatlichen Ausgaben haben einen Anteil von unter 5 %. 4,4 % aus der gesamten
Teilnehmerzahl machten keine Angabe und 1,1 % wissen es nicht. Des Weiteren zahlen 3,3 %

nicht selbst fur die Konsumation dieser Services.
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AUSGABEN LIVESTREAMING & VIDEO ON
DEMAND NACH ALTER UND GESCHLECHT
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Abbildung 6.23 Ausgaben Livestreaming & Video on Demand nach Alter und Geschlecht

Abbildung 6.23 zeigt, dass der Anteil der jingeren Teilnehmer und Teilnehmerinnen jeweils hoher
in der Kategorie der Personen, die nichts ausgeben, ist als jener der alteren. Die beliebteste
Kategorie flr Ausgaben hoher als 0 € liegt bei Mannern unter 31 Jahren bei 11 — 20 € und somit
bei 25,7 %, bei den Mannern Uber 30 ist dies die Kategorie 21 — 30 € mit einem Anteil von 24 %.
Frauen unter 31 teilen sich mit einem gleichen Prozentsatz von jeweils 10 % auf die Kategorien
1 -10 €, 11 — 20 € und 41 — 50 € auf. Fir junge Manner endet als einzige Gruppe die
Zahlungsbereitschaft bei 21 — 30 €, wohingegen alle anderen Gruppen eine Bereitschaft von bis
zu 60 € zeigen. Frauen ab 30 sind gleich wie die jungen Teilnehmer in der Kategorie 11 — 20 €

mit 20 %igen Anteil am starksten vertreten.
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6.15 Ausgabenzweck im Bereich Video / Content on Demand &

Livestreaming

Auf die Frage nach dem Ausgabenzweck haben 121 Teilnehmer und Teilnehmerinnen eine valide
Antwort gegeben. Da immer wieder bei diesen Medien von Medien fur die Junge Generation
gesprochen wird und es Angebote fur jedes Geschlecht gibt, wird es hier zwei Vergleiche, einmal
Teilnehmer unter 31 mit Teilnehmer Gber 30 und einmal die jungen Erwachsenen nach

Geschlecht, geben.

Ausgaben nach Alter im Bereich V/COD & Livestreaming
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Abbildung 6.24 Ausgaben nach Alter im Bereich V/COD & Livestreaming

Die Aufschlusslung nach Alter zeigt, dass bei jungeren Teilnehmern und Teilnehmerinnen die
Kaufmoglichkeiten im Bereich Livestreaming beliebter sind als bei Personen ab 30 Jahren. Daflr
sind Produkte aus dem Bereich Video/Content on Demand bei dieser Gruppe etwas beliebter als

bei der jingeren Generation.

Im Detail liegt das Delta von unter 31 auf Gber 30 bei Subscription fur einen Streamer und bei
verschenkten Subscriptions jeweils bei +9 % sowie +14 % bei Donations an einen Streaming-
oder YouTube-Kanal. Bei Produkten, die man leihen oder kaufen kann - wie zum Beispiel Blcher
auf Audible oder Amazon Video - liegen die Erwachsenen bei der Leihe um +4 % hdher und beim
Kaufen fast gleichauf mit -1 % gegenuber den jungen Erwachsenen. 40 % der Erwachsenen und

36 % der Personen unter 31 haben angegeben, dass sie noch nie eine Ausgabe in den
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angegebenen Kategorien getéatigt haben, wobei 20 % angaben, dass sie keine Ausgaben im
Video/Content on Demand bzw. Livestreaming tatigen mochten. Gleiches gilt fur 6 % der

Erwachsenen.

Verteilung der Ausgaben nach Geschlecht
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Abbildung 6.25 Verteilung der Ausgaben nach Geschlecht

In Abbildung 6.25 werden die geschlechtsspezifischen Unterschiede bei den Befragten unter 31
Jahren aufgezeigt. Den groften Unterschied findet man hier zwischen dem Bereich ,Leihen“ und
.Kaufen“ von digitalen Produkten mit einem Delta von +7 bzw. +11 % aus der Sicht der Manner.
In den Kategorien Subscriptions fur Streamer und Streamerinnen liegen beide bei 20 %, wobei
bei den geschenkten Subscriptions der Anteil der Frauen, die schon einmal eine Ausgabe getatigt
haben, mit 4 % respektive 7 % hdher liegt als bei den Mannern. Keine Kaufe in den angefiihrten
Kategorien gab es von jeweils 37 % der Manner und 36 % der Frauen. 22 % der Manner und 20

% der Frauen unter 31 Jahren wollten keine Ausgaben in diesen Bereichen tatigen.
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6.16 Laufzeit Video / Content on Demand

Abbildung 40 zeigt die Verteilung unabhangig von Alter und Geschlecht in Bezug auf die Zeit, die

die befragten Personen mit dem Konsumieren von Video/Content on Demand taglich verbringen.

VERTEILUNG DER LAUFZEIT VIDEO/CONTENT ON
DEMAND
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Abbildung 6.26 Ausgabenverhéltnis Kinder nach Geschlecht

Annlich wie beim Radio oder Fernsehen liegt der groite Anteil mit 76 % im Bereich von 1 bis 240
Minuten. Diese Darstellung zeigt auRerdem, dass bei Video/Content on Demand niemand
angegeben hat es nie zu nutzen, lediglich 10 % machten keine Angabe zu dieser Frage. Somit
erreicht bei dieser Stichprobe von 131 Personen Video/Content on Demand 90 %, was einer

Anzahl von 118 Personen entspricht.
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LAUFZEITVERTEILUNG VOD NACH ALTER UND
GESCHLECHT
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Abbildung 6.27 Laufzeitverteilung V/COD nach Alter und Geschlecht 1 — 240 Minuten

Betrachtet man den 76 %-Anteil von 1 bis 240 Minuten nach Alter und Geschlecht, so sieht man,
dass Uber alle Gruppen hinweg, eine tagliche Nutzungszeit bei Video/Content on Demand von
zwei Stunden am haufigsten ist, vor allem bei erwachsenen Mannern mit 42 % und erwachsenen
Frauen mit 39 %. Diese Kategorie ist gleichzeitig auch die am 6ftesten vorkommende bei den
Mannern unter 31 Jahren mit einem Anteil von 29 %. Den gréf3ten Anteil nehmen junge Frauen
mit einer Nutzungszeit von drei Stunden mit 20 % ein. Die zweitstarkste Kategorie lautet eine
Stunde, hier haben Manner jeweils einen Anteil von 21 % und Frauen unter 31 Jahren von 16 %,
Frauen Uber 30 Jahre haben auch hier einen grof3en Anteil mit 33%. Die letzte Kategorie, in der
alle Gruppen vertreten sind, ist die Kategorie weniger als 30 Minuten. Hier sind erwachsene
Manner mit einem Anteil von 15 % am starksten vertreten, gefolgt von den erwachsenen Frauen

mit 11 %, junge Frauen und Manner kommen hier auf 8 bzw. 4 %.
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6.17 Nutzung Kategorien Video/Content on Demand

Hier wird, wie bei den Fragen zu Fernsehen und Radio, der Zweck von Video/Content on Demand

erfasst. Zu dieser Frage gab es 116 glltige Teilnahmen.

NUTZUNG VON KATEGORIEN IM BEREICH
VIDEO/CONTENT ON DEMAND
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Abbildung 6.28 Nutzung von Kategorien im Bereich Video/Content on Demand

Die Kategorie mit der hdchsten Anzahl an ,Sehe ich am meisten“-Stimmen lautete Filme und
Serien mit einem Anteil von 26,7 % gemessen an der Gesamtheit. Am zweitbesten hat die
Kategorie Musik & Musikvideos mit 7,7 % abgeschnitten. In der Kategorie ,Sehe ich haufig an*
liegen die Kategorien Filme & Serien sowie Dokumentationen mit 27 zu 28 Stimmen sehr nahe
beieinander. Auch bei der regelmafigen Nutzung sind Filme & Serien auf Platz eins gefolgt von
Dokumentationen und Musik bzw. Musikvideos. Bei seltener Nutzung sind die Kategorien Musik
und Bildungsvideos am starksten mit 50 zu 49 Stimmen vertreten und bei ,Sehe ich gar nicht an“-
Stimmen sind Computerspielvideos mit 50 Stimmen auf Platz 1. Dieser Verlauf zeigt in der
Stichprobe Kategorien, zu dem auch die Top 3 Plattformen aus Bekanntheit und Nutzung passen,
dass YouTube, Spotify und Netflix ganz vorne liegen. Wie sich dies in Bezug auf das Geschlecht

verhalt, zeigt die nachfolgende Abbildung.
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Mediane der Antworten nach der Nutzung von Kategorien im
Bereich Video/Content on Demand
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Abbildung 6.29 Mediane der Antworten nach der Nutzung von Kategorien im Bereich Video/Content on Demand

Auch bei den Medianen hier in Abbildung 6.29 zeigt sich, dass Filme & Serien Uber alle
Altersgruppen hinweg die meistgenutzte Kategorie ist. Mehr als die Halfte der Frauen und Manner
der jungeren Altersgruppe geben an, diese haufig oder am meisten zu nutzen. Dokumentation
werden von Mannern gegenlber Frauen haufiger angesehen, der Median der Manner liegt hier
bei 3 und bei den Frauen nur bei 2 also einer selteneren Nutzung. Bei Musik & Musikvideos findet
sich bei jungen Personen eine haufigere Nutzung als bei alteren, Gleiches gilt auch flr
Computerspiele. Bei Bildungsvideos ist Uber alle Gruppen hinweg der Median 2 dominant.

Bei dieser Frage konnten auch eigene Kategorien angegeben werden, einige davon waren leider
unangebracht oder ohnehin schon vorhanden. Eine Kategorie, die aber fehlt ist Sport, eine
weitere bei dem die Ausdrucksweise der befragten Personen zwar unangebracht war, jedoch die
Kategorie zurecht hervorgebracht wurde, lautet Pornographie, die hier ihren Platz hatte finden

sollen.
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6.18 Laufzeit Livestreaming

Abbildung 6.30 zeigt die Verteilung unabhangig von Alter und Geschlecht in Bezug auf die Zeit

die die befragten Personen mit dem Konsumieren von Livestreams taglich verbringen.

VERTEILUNG DER LAUFZEIT LIVESTREAM

Keine Aussage
25%

Weniger als 30
Minuten
45%

Ich schaue nie
13%

Acht Stunden oder
mehr

1% Drei Stunden
4% Zwei Stunden Eine Stunde
4% 8%

Abbildung 6.30 Ausgabenverhéltnis Kinder nach Geschlecht

Mit 45 % ist die Kategorie von weniger als 30 Minuten die starkste im Bereich Livestreaming als
auch uber alle Medien Uberhaupt. Auch der Anteil derjenigen, die keine Angabe machten, ist mit
25 % hoch. 13 % der Teilnehmer und Teilnehmerinnen gaben an, nie Livestreams zu schauen.
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VERTEILUNG DER LAUFZEIT BEI
LIVESTREAMING NACH ALTER UND GESCHLECHT
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Abbildung 6.31 Laufzeitverteilung Livestreaming nach Alter und Geschlecht 1 — 180 Minuten

In Abbildung 6.31 kann man sehen, dass das Medium Livestreaming zwar benutzt und
angenommen wird, aber keine langen Laufzeiten aufweisen kann. So betragt bei allen Gruppen
die haufigste, tagliche Zeit weniger als 30 Minuten. Fur Frauen ab 30 Jahren gibt es keinen Anteil
mehr bei einer Zeit von mehr als einer Stunde taglich. Bei jungen weiblichen Erwachsenen ist
dies der Fall bei drei Stunden, das Gleiche gilt fir erwachsene Manner. Einen Ausreil3er gibt es

allerdings bei den jungen Mannern, wo noch 1 % bei 8 Stunden oder mehr zu finden ist.

6.19 Nutzung Kategorien Livestreaming

In Frage 19 wurden die Teilnehmer und Teilnehmerinnen, gleich wie in Frage 17, nach der
Nutzung von Livestreamingkategorien befragt. Bei dieser Frage gab es 112 befragte Personen,

die alle gultig geantwortet haben.
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NUTZUNG VON KATEGORIEN IM BEREICH
LIVESTREAMING
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Abbildung 6.32 Nutzung von Kategorien im Bereich Livestreaming

In Abbildung 6.32 kann man erkennen, dass in dieser Stichprobe Livestreaming nicht so stark
genutzt wird wie Video/Content on Demand und die Kategorie mit der hdchsten Uberhaupt
genutzten Anzahl Computerspiele sind. Die héchste regelmaflige Nutzung haben in dieser

Gesamtheit Sportveranstaltungen.

Mediane der Antworten nach der Nutzung von Kategorien im
Bereich Livestreaming
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Abbildung 6.33 Mediane der Antworten nach der Nutzung von Kategorien im Bereich Livestreaming
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Auch Abbildung 6.33 zeigt, dass Livestreaming bei den befragten Teilnehmern und
Teilnehmerinnen durch die Mediane gréRtenteils bei 1 bzw., mit wenig Ausnahmen, bei 2 eine
niedrige Nutzungszeit aufweisen. Alle Kategorien werden jedoch von jeder Alters- und
Geschlechtsgruppe zumindest selten genutzt und zu einem geringen Anteil sogar regelmafig,
wodurch sich ein Wachstum daher nicht ausschlief3en lasst.

Auch hier gab es die Moglichkeit eigene Kategorien hinzuzufligen, aber wie bei Frage 17 wurden
hier hauptsachlich Kategorien hinzugefiigt, die es schon gab oder eine unangemessene

Ausdruckweil’e beinhalteten.

6.20 Auswirkungen von COVID-19 auf das Verhalten der Befragten

Die Teilnehmer und Teilnehmerinnen wurden gefragt, ob die gegenwartige Pandemie Auswirkung
auf das Verhalten im Umgang mit Video/Content on Demand und Livestreaming hat und ob sie

nach dem Ende der Pandemie dies wieder verandern wollen.

AUSWIRKUNG VON COVID-19

Keine Aussage,
10%

Ja ein wenig
mehr, 41%

Nein, 28%

Ja viel mehr,
21%

Abbildung 6.34 Auswirkungen von COVID-19

Abbildung 6.34 zeigt, dass 10 % der Teilnehmer und Teilnehmerinnen keine Aussage dazu
getroffen haben und dass 28% sagten, dass es keine Auswirkung haben wird. In Summe sagten
62 %, dass es die Nutzung dieser Medien durch die Pandemie, die seit Februar 2020 in Osterreich
anhalt, gesteigert hat. Dies teilt sich in 41 %, die angaben, dass die Nutzungszeit etwas

angestiegen sei und 21 %, die angaben, dass sie stark angestiegen ist.
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Auswirkung von COVID-19 nach Alter
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Abbildung 6.35 Auswirkung von COVID-19 nach Alter

Abbildung 6.35 zeigt, dass Teilnehmer und Teilnehmerinnen bis zu einem Alter von 30 Jahren
starker durch den Zustand in der Pandemie beeinflusst wurden und werden als Erwachsene. Die
Deltas sehen aus Sicht der jungen Erwachsenen in der Reihenfolge von Abbildung 52 wie folgt
aus, + 7 bei ein ,Ja, wenig mehr”, +5 bei ,Ja, viel mehr* und -11 % bei ,Nein“ also keiner

Auswirkung.
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Abbildung 6.36 Anderung des Verhaltens nach der COVID-19 Pandemie nach Alter

In Abbildung 6.36 kann man sehen, dass 54 % der jungen Erwachsenen und 33 % der
Erwachsenen dies nach Ende der gegenwartigen Situation wieder andern wollen. 51 % der

Erwachsenen und 31 % der jungen Erwachsenen wollen dies hingegen nicht.
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6.21 Selbst Streamer oder Content Creator werden

Im Rahmen der Umfrage wurden die Teilnehmer und Teilnehmerinnen auch danach gefragt, ob
sie selbst Streamer / Streamerin oder Content-Creator sein méchten. Zu dieser Frage gab es 118

Antworten.
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Abbildung 6.37 Wunsch selbst Streamer / Streamerin oder Content-Creator zu sein

In Abbildung 6.37 ist zu sehen, dass sich unter den befragten Personen vier Personen befanden,
die streamen, einer bei den Mannern unter 31 Jahren und zwei bei den erwachsenen Mannern
sowie eine bei den Frauen unter 31 Jahren. Bei erwachsenen Frauen ist in der Stichprobe sowohl
Streaming als auch Content-Creation kein Thema. Streaming versuchen mdchten sieben Manner
und funf Frauen unter 31 sowie zwei Manner lUber 30 Jahren, bei Content-Creation sind die
Zahlen sieben, drei bzw. eins. Streamer sein méchten funf Manner der jingeren Altersklasse. Bei

Content-Creation mochten dies ebenfalls nur Manner, sechs unter 31 und einer tUber 30 Jahren.

Man sieht also, dass durchaus Interesse am selber Streamen und Kreieren von Inhalten

vorhanden ist, dies aber vorwiegend von mannlichen Teilnehmern in Betracht gezogen wird.
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6.22 Eigenschaften die Streamer/Streamerinnen haben sollten

Inhalt der Umfrage galt es auch zu ermitteln, welche Eigenschaften den Zusehern und
Zuseherinnen bei Streamern wichtig sind. Es gab 173 Nennungen von Eigenschaften, wovon 163

einer der in Abbildung 6.38 gezeigten Kategorien zugeordnet werden konnte.

KATEGORIEN DER GEWUNSCHTEN EIGENSCHAFTEN

Interaktion
Konnen/Wissen 4% Entertainment
8% 19%

Auftreten
69%

Abbildung 6.38 Kategorien der gewiinschten Eigenschaften

Wie Abbildung 6.38 zeigt, waren 69 % der Nennungen dem Auftreten des Streamers / der
Streamerin zuzuordnen. Die Top 3 waren dabei, dass er oder sie humorvoll und charismatisch
sein und eine angenehme Stimme haben sollte. Die zweitmeisten genannten Eigenschaften
waren mit 19 % dem Entertainment zuzuschreiben. Hier waren die haufigsten Eigenschaften
unterhaltsam, lustig und dass es interessant sein musse. Wichtig war den Teilnehmern und
Teilnehmerinnen auch, dass der Streamer / die Streamerin Wissen und Konnen aufweist, hier
waren 8 % der Antworten einzuordnen. Platz eins war somit Wissen, Platz zwei Skill bzw.
Fahigkeiten und technisches Know-how. Die letzte Kategorie war auf Interaktion mit den
Zusehern / Zuseherinnen zurtickzufiihren, sie macht 4 % aus, wichtig war hier vor allem, dass
sich der Streamer / die Streamerin gegeniber anderen zu benehmen weil}, was die

Kommunikation selbst betrifft und dass er / sie sich bewusst ist, welchen Einfluss er / sie hat.
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6.23 Kauf aufgrund einer Empfehlung eines Streamers

Mit der letzten Frage wurden Daten zum Impact von Streamern und Streamerinnen auf |hre

Zuseher und Zuseherinnen in Bezug auf Kaufanstélie gesammelt.
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Abbildung 6.39 Produktkauf durch Empfehlung von Streamer / Streamerin

Der grofte Anteil an Personen, die aufgrund einer solchen Empfehlung schon einmal etwas
gekauft haben, fallt mit einem Anteil von 32 % auf Frauen unter 31 Jahren. Erwachsene Manner
und Frauen liegen mit 12 % bzw. 11 % beim gleichen Anteil. 19 % der jungen, erwachsenen
Manner gaben an, schon einmal einen Kauf aufgrund eines Streamers / einer Streamerin getatigt
zu haben.

Dies zeigt eindeutig, dass junge Personen mehr von Streamern und Streamerinnen beeinflusst
werden als Erwachsene, was auch mit den Ergebnissen der Nutzung dieser Medien

Ubereinstimmt.
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7 ERGEBNISSE

In diesem Kapitel werden Hypothesen mit den Ergebnissen aus dieser Arbeit bestatigt oder
widerlegt. AuBRerdem wurden weitere Erkenntnisse und Ergebnisse aus der Arbeit hier

zusammengefast und interpretiert.

7.1 Hypothesen

Hypothese 1 lautete, dass der Fernseher lber alle Altersgruppen hinweg das verbreitetste Mittel
zur digitalen Unterhaltung ist. Diese Hypothese bestatigt sich bei dieser Stichprobe nicht. Bei der
Anzahl der Menschen aus der Stichprobe, die den Fernseher nutzen, hat er einen Anteil von 69
% und liegt somit hinter PC und Handy auf Platz 3. Den Vergleich der Gerate und deren Laufzeit

kann man in Abbildung 55 sehen.

Vergleich der Nutzung der Gerate in Minuten
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Abbildung 7.1 Vergleich der Geréte (iber die Laufzeit

Der Fernseher liegt hier bei 8670 Minuten und einer Nutzungszeit von 157,64 Minuten taglich auf
Platz 3 hinter dem Radio mit 9960 Minuten gesamt bzw. 171,72 Minuten pro Kopf und
Video/Content on Demand. Video/Content on Demand fihrt diese Aufstellung mit grof’em
Abstand in Summe an. Die befragten Personen gaben die tagliche Nutzungszeit mit 18150
Minuten an, was einer Zeit pro Kopf von 181,5 entspricht. Am weitesten abgeschlagen ist
Livestreaming mit 5076 bzw. 55,17 pro Kopf-Minuten taglich.

Durch die Verteilung in % an der Gesamtheit ist und bleibt der Fernseher aber in naher Zukunft
ein wichtiges Mittel fur Unterhaltung, Nachrichten und wird auch weiterhin wichtig fur
Unternehmen zum aufmerksam machen auf |hre Produkte via Werbung und

Produktplatzierungen bleiben.
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Hypothese 2: Das Unterhaltungsmittel Radio wird am haufigsten im Auto genutzt.

Wie in Kapitel 6.11 beschrieben wurde, lagen die Mediane der weiblichen Befragten bei 4 und
der mannlichen bei 3, wobei 4 einer haufigen Nutzung im Auto bzw. mehr entspricht und 3 eher
einer regelmafligen Nutzung oder mehr. Bei den anderen Kategorien gab es nur beim

Nutzungsort ,Zuhause® Mediane hoher als 1. Somit wird der Radio am haufigsten im Auto genutzt.

Hypothese 3: Computerspiele sowie andere Produkte erleben in kurzer Zeit einen massiven

Aufschwung, zum Beispiel in den Steamcharts.

Bestes Beispiel ist hierflir das Computerspiel Among us. Nach Verdffentlichung hatte es anfangs
nur ein paar gleichzeitige Spieler, bis es von einem Streamer namens SodaPoppin auf Twitch

gespielt und zum Hit wurde. (Der Standard, 2020)

Dadurch gingen Spielerzahlen schnell in die H6he und dadurch, dass man 10 Spieler fir ein
volles Spiel braucht, sorgt das Spiel selbst flir Kaufe. Die Spielerzahlen veranderten sich ebenfalls

sehr schnell:
o 1. September 67.013 Spieler gleichzeitig auf Steam
o 8. September 180.400 Spieler gleichzeitig auf Steam
o 15, September 292.823 Spieler gleichzeitig auf Steam
o 20. September 365.984 Spieler gleichzeitig auf Steam
(Freese, 2020)

Der Rekord von Among us lag im September 2020 schlussendlich bei 438.524. Mit 08. Marz 2021
sind es noch durchschnittlich 22.572 gleichzeitige Spieler und auch Streamer / Streamerinnen

haben das Interesse verloren, wodurch nun Valheim den Platz eingenommen hat.

Dies ist allerdings nicht das einzige Spiel, das durch Streamer / Streamerinnen bekannt wurde.

Hier weitere Beispiele:

e Valorant e Fortnite: Battle Royal
e WOW Classic e Sea of Thieves
e GTAOnline e Escape from Tarkov

¢ Phasmophobia

(Grothaus, 2020)
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Die Spiele Valorant, Fortnite & Escape from Tarkov gehdren auch heute noch zu den

meistgesehen Spielen auf Twitch.

Dies zeigt, dass Streamer und Streamerinnen zumindest auf Computerspiele und den
dazugehdrigen Gamern Einfluss haben und den Aufstieg und Fall eines Spiels deutlich
mitbeeinflussen kdnnen. Denn spielt ein Streamer / eine Streamerin ein Spiel nicht mehr, verliert

auch das Publikum langsam das Interesse daran.

Das bedeutet auch, dass die Hypothese in Bezug auf Computerspiele stimmt. Die Umfrage hat
Uber die gesamte Stichprobe ergeben, dass ein Funftel schon einmal aufgrund eines Streamers

/ einer Streamerin etwas gekauft hat.

7.2 Weitere Ergebnisse

Aus der Umfrage ergab sich, dass es sowohl Unterschiede bei den Altersklassen als auch dem
Geschlecht zu den einzelnen Themen gibt. So sind Computerspiele bei mannlichen Teilnehmern
beliebter als bei weiblichen und dafur das Radio bei Frauen beliebter, beim Fernsehen sind beide
Geschlechter gleichauf. Der Computer und das Smartphone erreichen hingegen eine Abdeckung
von Uber 95 % und ebnen somit den Weg fir digitale Plattformen. Die Umfrage deckte auch auf,
dass bei den umstrittenen Rundfunkgeblhren Unterschiede zwischen den Altersklassen
herrschen, und so zeigte sich, dass altere Teilnehmer haufiger als junge bereit sind Gebuhren zu
bezahlen, vor allem auch deswegen, da der Anteil an GIS-pflichtigen Geraten bei Menschen Uber
30 hoher ist.

Des Weiteren hat sich aus der Arbeit ergeben, dass Video/Content on Demand vor allem in den
Bereichen, in denen das Radio und das Fernsehen agieren, immer starker wird bzw. Plattformen
wie YouTube, Netflix oder Spotify hier das Ruder in der Stichprobe Gbernommen haben. Somit
ist es abzusehen, dass diese moglicherweise die altbekannten Medien auf lange Sicht ablésen
wird, Abhilfe daflr soll das in dieser Arbeit entwickelte Konzept schaffen, welches sich auch fir

die Medien Fernsehen und Radio einsetzen lasst.
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8 KONZEPT

In diesem Kapitel wird ein Konzept erstellt, um ein Unterhaltungsmedium darzustellen, das all die
bestehenden kombiniert und sich auf neue und bereits etablierten Anbietern und Plattformen
anwenden lasst, sei es Radio-, Fernsehsender oder bestehende Video/Content on Demand

Plattformen.

8.1 Konzept fur eine Unterhaltungsplattform

Um erfolgreich zu sein, wird das Konzept einer moglichen Unterhaltungsplattform Punkte
aufzeigen, die auf den Erkenntnissen aus der Literaturrecherche sowie der Umfrage basieren.
Die Punkte unterteilen sich in das Tragermedium, die Ausrichtung, die Usability inklusive

Userexperience, die Skalierbarkeit und das Ertragsmodell.

8.1.1 Konzept als Ganzes

Plattform

Tragermedium

Ausrichtung

"\

Ertragsmodell Usability

Skalierbarkeit

Abbildung 8.1 Konzeptdarstellung Unterhaltungsplattform

Abbildung 8.1 zeigt das beschriebene Konzept grafisch und wie sich die einzelnen Bereiche

aufeinander auswirken. Die Wahl des Tragermediums beeinflusst direkt jede weitere Stufe des
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Konzepts, da die Wahl zum Beispiel auf Radiowellen neue Voraussetzungen und
Einschrankungen bietet als das Internet. Die Ausrichtung beeinflusst das Ertragsmodell, da
dadurch die Zielgruppe definiert wird und somit andere Zahlungsbereitschaften als Grundlage
dienen und zugleich beeinflusst aber auch das Ertragsmodell die Ausrichtung auf gewisse
Kundengruppen. Die Ausrichtung auf eine Zielgruppe beeinflusst wiederum die Usability, denn
besteht die gewahlte Gruppe nur aus Digital Natives, so kann die Plattform komplexer in seinen
Funktionen und der Handhabung aufgebaut sein. Gelingt es aber eine intuitive, einfache und
zufriedenstellende Userexperience zu ermdglichen, wird dadurch eine groRere Zielgruppe
erreicht. Durch die Funktionen, die die Usability als auch die soziale Interaktion mit Freunden und
Bekannten sowie die Integration von sozialen Netzwerken ermdglichen, stellen die Marketing-
Methode der Plattform, um Bekanntheit und User zu generieren, dar. Zusatzlich von der durch
Kunden initiierten Verbreitung, muss die Plattform auch selbst auf sozialen Medien und generell
am Markt via Advertising auftreten. Dies wirkt sich ebenfalls wieder auf die Skalierbarkeit bzw.
die Auslastung aus. Die Skalierbarkeit spielt eine zentrale Rolle fiir das Wachstum der Plattform
und beeinflusst dadurch wieder Usability und somit das Ertragsmodell. Durch Wachstum wird das
Ertragsmodell effektiver, was wiederum das Wachstum der Plattform ermoglicht. Wichtig fur die
Skalierbarkeit ist, dass die Kompatibilitat der Plattform moglichst grof ist, da so die Ressourcen

immer erweitert werden kdnnen, wenn es notwendig ist.

Dieses Konzept kann sowohl Einsatz fir eine vollig neue Plattform oder etwas Bestehendes wie

einen Fernsehsender finden, welcher sein Unterhaltungsportfolio erweitern méchte

8.1.2 Tragermedium

Um eine potenziell grof’e Anzahl an Nutzern und Nutzerinnen zu erreichen und zu halten, ist das
Setzen auf das Tragermedium Internet dringend empfohlen. Die Nutzung des Internets ermdglicht
es jeden Menschen zu erreichen, der ein Smartphone, Tablet, PC, Smart-TV, Spielekonsole oder

ein anderes internetfahiges Gerat besitzt, welches Uber eine Bild- und/oder Tonausgabe verfugt.

Des Weiteren ist die Nutzung des Internets als Grundlage fiur die Plattform auch deshalb wichtig,
da es so leichter ist, andere Services zu integrieren und Ressourcen zu erweitern. Die Plattform
ist dadurch sowohl stationar zum Beispiel auf einem Fernseher, PC oder anderen Gerat, welches
nicht portabel ist, nutzbar als auch auf Mobilgeraten, was dem Kunden / der Kundin eine hohe

Flexibilitat anbietet.
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8.1.3 Ausrichtung

Durch das flexible Tragermedium Internet kann eine Ausrichtung sehr flexibel gestaltet sein, die
Plattform muss aber eine Kernausrichtung haben. Hier sollte die Plattform den Fokus auf
Unterhaltung via Serien und Filme sowie Dokumentation, erganzt durch hochwertige
Eigenproduktionen, ausrichten, um seinen USP zu etablieren. Die Plattform soll auch die
Maoglichkeit haben, neue Anforderungen durch die Pandemie zu erflllen. Sie soll das leichte,
digitale Vernetzen mit Freunden durch Integration von sozialen Medien, wie Instagram und
Facebook unterstitzen, damit der Kunde / die Kundin mit seinen / ihren Freunden teilen kann,
welcher Inhalt gerade genutzt wird, wie weit man schon ist und dass man am gleichen Punkt
einsteigen kann, um dies als digitale Party fortzusetzen und zu diskutieren. So kann Unterhaltung

und soziale Aktivitat kombiniert werden.

Bietet Inhalte Mutzt Inhalt Kunden-
Bestandskunde >

Plattform

zufriedenheit

Absechluss
Abonnement
1eyu| 131504

Meldet sich an Potenzieller Verbreitung an

Freemiumkunde Soziale Netzwerke

der Plattform an Neukunde Kontakte

Abbildung 8.2 Kundengewinnungskreislauf

Abbildung 8.2 zeigt den Kundengewinnungskreislauf, welcher durch den Einsatz der Integration
von sozialen Netzwerken erreicht werden kann. Die beste Werbung sind zufriedene Kunden, die
ihre Meinung und Inhalte Uber die Plattform bzw. von der Plattform aus auf einem sozialen
Netzwerk posten und somit Freunde und Bekannte auf die Plattform aufmerksam machen kénnen

und sich so die Bekanntheit wie durch ein Schneeballsystem weiterverbreitet.

8.1.4 Usability

Das A und O fir eine Unterhaltungsplattform mit grol3er Reichweite ist die Userexperience, wovon
ein Teil die Usability ist. Wahrend die Userexperience Uber die Wahrnehmung und die Nutzung
der gesamten Plattform erfolgt, wird die Usability in diesem Konzept folgendermalien grob

gegliedert:
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e Benutzeroberflache
e Suchfunktion

o Kompatibilitat

e Funktionen

Die Benutzeroberflache muss so gestaltet werden, dass sie so einfach und intuitiv zu bedienen
ist wie ein Fernseher, denn nur so erreicht man auch Menschen, die sich nicht intensiv mit so
etwas beschaftigen wollen oder in einem Alter sind, wo solche Dinge nicht mehr zum Alltag

gehoren. In Sachen Benutzeroberflache kann man sich an Netflix oder Spotify orientieren.

Zur Usability zahlt auch die Kompatibilitat mit Geraten, am leichtesten ist dies zu erreichen, indem
Plattformen auf Browserbasis oder als Apps fur Android, I0S & Windows entwickelt werden,
dadurch ist die Plattform flr eine sehr groRe Anzahl von Nutzern und Nutzerinnen nicht nur auf
einem, sondern nahezu auf allen im Besitz des Kunden / der Kundin befindlichen Geraten
nutzbar. Wichtig ist, dass diese Unterhaltungsplattform dann auch die gleiche Bedienung auf all
diesen Host-Plattformen aufweist und zum Beispiel eine Serie nahtlos weiter angesehen werden

kann.

Auch Funktionen missen so gestaltet werden, dass sie von selbst bzw. durch Intuition verstanden
werden konnen. Die Funktionen sollen auch die angebotenen Inhalte unterstlitzen und
gleichzeitig die Userexperience verbessern. Eine solche Funktion sollte ein Sharebutton fur
Social Media sein und au3erdem die Funktion haben, einen Inhalt exakt an der Stelle auf ein

anderes Gerat zu Ubertragen.

Sehr wichtig fir Kundenzufriedenheit und Usability ist auch eine gute Suchfunktion, welche dem
Kunden das Gefuhl gibt, immer auch wirklich alles angezeigt zu bekommen, denn nichts ist
argerlicher fur den Kunden / die Kundin, als gewunschte Produkte oder Inhalte Uber die
Suchfunktion nicht zu finden, aber beim Durchsehen des Produktkatalogs das Produkt dann doch

zu entdecken.

8.1.5 Skalierbarkeit

Um den Kundenstamm standig ausbauen zu kénnen, muss die Plattform eine hohe Skalierbarkeit
aufweisen. Dies wird zum einen durch die immer schneller werdenden Veranderungen am Markt
notwendig als auch durch die potenziell schnell steigenden Kundenzahlen infolge richtig
eingesetzter Werbung, Socialising-Funktionen und den schnell gréRer werdenden Datenmengen
in Form von Inhalten wie Musik, Filme, Serien, Videos und vieles weitere. Somit muss die
Plattform einfach um Funktionen erweiterbar sein und eine skalierbare Serverinfrastruktur im

Hintergrund haben. Durch das Tragermedium ist dies im Jahr 2021 leicht zu erfillen und durch
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das Setzen auf Web-Basis bzw. App-Basis bei der Plattform bzw. die vielen verfigbaren Cloud-
bzw. Serveranbieter wie Amazon, Microsoft etc., sollte eine Anpassung relativ rasch anhand der

Anforderungen maglich sein.

8.1.6 Ertragsmodell

Um all den vorherigen Anforderungen des Konzeptes entsprechen zu kdnnen, muss die Plattform
ein angepasstes Ertragsmodell nutzen. Aus Sicht des in dieser Arbeit erstellten Konzeptes gibt
es hierflr zwei Methoden, ein reines Abonnement-Modell, wie Netflix es nutzte bzw. es jetzt in
leicht gedffneter Form nutzt, oder ein Freemium-Modell. Anhand der Erfahrungen und Daten
empfiehlt sich flr dieses Konzept ein Freemium-Modell, um Kunden anzulocken und in
Verbindung mit der Verknlpfung zu Social Media leichter neue Kunden und Kundinnen an die
Plattform heranzuflihren, um diese dann einen kleinen Teil des Angebots testen zu lassen.

Unterstutzt soll dies noch durch Goodies werden, die man fiir die Werbung eines Kunden erhalt.

Im Freemium-Modell soll nur ein kleiner Anteil des Inhalts nutzbar sein, aber alles aus dem
digitalen Katalog soll gesehen werden konnen. Es bietet sich an, Freemium-Nutzer und -
Nutzerinnen kleine Anteile von Inhalten nutzen zu lassen, bei einer Serie beispielsweise die
ersten 2 Folgen oder die ersten 10 Minuten eines Films etc., danach muss ein Abonnement
abgeschlossen werden. Fir Freemium-Nutzer und -Nutzerinnen soll zum Generieren von Geld
Werbung eingespielt werden. Dies soll vor oder nach einem Inhalt bzw. bei langeren Inhalten
dazwischen passieren, um ein Kaufargument fir das Abonnement zu etablieren. Die
Preisgestaltung des Abonnements soll im Bereich bis 20 € monatlich liegen, mit Abstufungen auf
die Faktoren Bildqualitat, am glnstigsten in Full-HD, bis zu 4K als teuerste Variante oder bei
Musik vergleichbar mit der Tonqualitat. Als weiteren Preisgestaltungspunkt dient die Anzahl
gleichzeitiger Nutzer pro Account. Diese Art des Einsatzes von Werbung in Verbindung mit
Freemium- und Abomodellen mit einer Preisgestaltung anhand von Useranzahl und Qualitat ist
nach der Meinung und gewonnen Erfahrungen des Autors, die am geeignetste Form der

Ertragsgenerierung fur Unterhaltungsplattformen.
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9 CONCLUSIO & AUSBLICK

Um die im Zentrum dieser Arbeit stehenden Forschungsfrage ,,Welche Auswirkungen haben
neue digitale Unterhaltungsmedien auf klassische Unterhaltungsmedien in Bezug auf
Finanzierung, Nutzung, neue Geschaftsfelder und daraus entstehende Jobs?“ zu
beantworten, wurde zunachst Literaturrecherche zu den klassischen Medien Fernsehen und
Radio durchgefuhrt, dabei wurden nicht nur die aktuellen Standards und Moglichkeiten betrachtet,
sondern auch die Geschichte dahinter. Als Nachstes wurde eine Umfrage mit Unterteilung nach
biologischen Faktoren wie Alter und Geschlecht sowie Unterscheidungen nach Gerét,
Nutzungsort und Nutzungszeit durchgefihrt. Des Weiteren wurden auch die Auswirkungen von
Covid-19 in der Umfrage sowie der Einfluss durch Streamer und Streamerinnen bzw. der Wunsch
selbst auch ein Streamer / eine Streamerin zu werden, ermittelt. Aus den gesammelten
Ergebnissen und Erkenntnissen wurde ein Konzept entwickelt, welches sich an bereits
bestehenden Unterhaltungsplattformen orientiert, diese verbessert und vor allem neuen
Plattformen einen Weg zu nachhaltigem Erfolg zeigen soll. Dies gilt auch flir Anbieter, welche
zurzeit nicht auf Video/Content on Demand ausgerichtet sind, sondern als Kern auf zum Beispiel
Fernsehen oder Radio setzten, diesen soll das Konzept zeigen, wie das bestehende Programm

erweitert werden kann.

Eine Enttduschung stellten die urspringlich fur die Arbeit geplanten Interviews mit Streamer und
Streamerinnen, die aus unterschiedlichen Gruppen in Bezug auf Zuseherzahlen und Inhalten
stammen sollten, dar. Anfangs sagten mehrere Personen zu, zum Zeitpunkt, an dem die
Interviews stattfinden sollten, wurde so knapp davor abgesagt, dass es kurzfristig unmdglich war,

adaquaten Ersatz zu finden.

Hervorzuheben ist, dass vor allem die Geschichte des Radios einige Uberraschungen fiir den
Autor bereithielt. Hinzuzufligen ist auch, dass der Umfang der Ausarbeitung zu den vier Bereichen
Radio, Fernsehen, Livestreaming und Video/Content on Demand unterschatzt wurde und somit
um ein Vielfaches mehr an Aufwand benétigte, als urspriinglich fur diesen Teil geplant war. Im
Zuge dieser Arbeit und Forschung erlebte der Autor die Nutzung dieser Medien anders als
erwartet und blickte infolge genauer darauf, wie sich die einzelnen Anbieter und Plattformen
unterscheiden, so fiel auch auf, dass viele der Plattformen nicht auf die Integration von sozialen

Netzwerken setzen.

Des Weiteren stellte sich auch heraus, dass genaue Daten dartber, wie die Zuseherzahl bei
einem Streamer / einer Streamerin aussehen muss bzw. wie viele Subscriber er / sie bendtigt,
um so erfolgreich zu sein und davon leben zu kénnen, sehr schwer zu akquirieren sind bzw. es
keine eindeutige Aussage dazu gibt, da auch kein Streamer eine Antwort darauf gibt, wenn man
direkt fragt. Hierfir musste nochmals unter Einsatz anderer Methoden geforscht werden.
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Eine weitere Erschwernis bei der Forschung stellte die Tatsache dar, dass sich im Bereich
Streaming und Video/Content on Demand der Markt stéandig andert und sich die Plattformen
kontinuierlich verandern, wodurch es sehr wenig Literatur gibt, die aktuell glltig ist und sich so

auch Quellen widersprechen oder Sachverhalte anders darstellen, als es im Moment der Fall ist.

Um nun schlussendlich die Forschungsfrage zu beantworten, kam der Autor zu folgendem

Ergebnis:

Streaming und Video/Content on Demand greifen genau dort an, wo die Schwachpunkte liegen,
sind unterwegs nutzbar, die Inhalte lassen sich bei on Demand pausieren und man kann jederzeit
dort fortsetzen, wo man aufgehdrt hat, die Auswahl ist um ein Vielfaches héher und ohne zeitliche
Einschrankung nutzbar, bei den Streamingdiensten wie Amazon und Netflix gibt es keine
Werbung wahrend der Inhalte und dieses Angebot ist auf so gut wie jedem Gerat vom
Smartphone bis zum PC via App nutzbar, meist reicht schon die Fahigkeit einen Browser 6ffnen
zu konnen. Dies alles sind Grinde fur den Anstieg der Nutzung von YouTube, Netflix, Amazon
und Co. Bei der Finanzierung machen es die Medien im Prinzip alle gleich, auch wenn die
Nutzung unterschiedlich ist. Sie finanzieren sich Uber ein Abo-Modell, Werbung oder Verkaufe.
Was zusatzlich flr Einnahmen im Bereich Livestreaming sorgt, ist die standige Interaktion mit den
Zusehern und Zuseherinnen wie am Beispiel Pestily, der damit auch etwas fiir einen guten Zweck
macht. Die Menschen missen im Alltag immer schneller und flexibler sein und somit ist es nicht
verwunderlich, dass auch die Angebote flir Unterhaltung diesen Anforderungen gerecht werden

mussen.

All das lasst neue Jobs im Umfang des Streaming als Streamer bzw. Streamerin,
Videobearbeitung, Moderation fur Chats, Instandhaltung der Server und Entwicklung entstehen,
um den Fortschritt dieser Plattformen zu sichern. Allein 9 Millionen Streamer sind derzeit auf der
Plattform Twitch tatig, nicht alle hauptberuflich, aber es werden immer mehr Streamer und
Streamerinnen und Kanale, die immer gréf3er werden und irgendwann Unterstitzung brauchen,
um Businessanfragen zu bewaltigen, mehr Content zu erschaffen und um teilweise auch

Merchandise und neue Geschaftsfelder zu erdffnen wie beispielsweise Linus Tech Tips.

Mit diesen Ergebnissen und der Beeinflussung durch die Pandemie ist der Weg offen, um diese
Arbeit mit starkerem Fokus auf Video/Content on Demand und Livestreaming in Verbindung mit
den Auswirkungen der Pandemie auf Aspekte wie Wirtschaft und soziales Verhalten in einem
langeren Zeitraum fortzufuhren. Dies kdénnte auch Anforderungen zu Férderung der
Kundenzufriedenheit, wie im Kano-Modell beschrieben, hervorbringen, die sich Kunden und
Kundinnen von einer Plattform wilinschen, um die eine Plattform zu erschaffen, die alle
Anforderungen erflllt, um das Beste aus Fernsehen, Radio sowie Video/Content on Demand und
Livestreaming zu vereinen. Das Konzept, welches in dieser Arbeit entwickelt wurde, bietet hierfir

eine Grundlage zur weiteren Verbesserung. Nicht zuletzt hat die vor einem Jahr ausgebrochene
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Pandemie, verursacht durch das Virus SARS-COV 2 oder Covid-19, die die Menschen dazu
zwingt, ihre Zeit zu Hause zu verbringen, einen groRen Teil zum Anstieg der Beliebtheit,
Bekanntheit und der Nutzung dieser neuen Plattformen beigetragen. Denn gerade in so einer
schwierigen Zeit mochten viele das sehen oder anhoren, was einem gefallt und nicht das

Akzeptabelste, was gerade in einem vorgegebenen Programm lauft.

Als Ausblick fur eine fortfUhrende Arbeit wirde es sich nach Ansicht des Verfassers anbieten,
den Fokus auf Interviews mit Streamern zu legen, um Informationen Uber das Streaming als
Streamer / Streamerin selbst und das zugehérige Umfeld sowie die notwendige Infrastruktur zu

erheben.

Zusatzlich mussen Technologien und Themen eingesetzt werden, um die beschriebenen
moglichen Auswirkungen und die Veranderungen der Landschaft auf diesem Gebiet
festzustellen. Als Beispiele kénnen Big Data, Kl und Monitoring aufgeflihrt werden. Anhand von
Monitoring des Kanals eines Streamers / einer Streamerin Uber eine festgelegte Laufzeit hinweg
kann man protokollieren, wie die Veranderung in Followern und Subscribern sowie Donations
aussieht und somit berechnen, wie die Ertrage aussehen und wann der Punkt erreicht ist, an dem

Streaming als Hauptberuf ausgelbt werden kann.

Aufgrund der vielen Mdglichkeiten, wie Daten aus diesen Bereichen generiert werden konnen,
sollte an Big Data in Verbindung mit kuinstlicher Intelligenz gedacht werden. Durch die kunstliche
Intelligenz kdnnen Suchmaschinen verbessert und die Userexperience direkt auf einen Kunden
zugeschnitten werden, Personalisierung stellt aulferdem ein Instrument dar, womit die
Zahlungsbereitschaft erhdoht werden kann. In einer zukunftigen Arbeit kann auch der Bereich von
Streaming und Video/Content on Demand um jene wie Instagramm, TikTok und weitere
erscheinende Plattformen erweitert werden, da auch diese immer mehr an Bedeutung gewinnen

und die Unterhaltungs- und Informationslandschaft beeinflussen.

Nicht nur die technischen Aspekte sollten dabei betrachtet werden, sondern auch die sozialen, je
nachdem, wie sich die Welt nach dem Ende der Pandemie weiterentwickelt und welche dadurch

neu entstandenen Gewohnheiten bestehen bleiben oder wieder verschwinden.
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ANHANG - A UMFRAGE

Allgemeine Fragen

Frage 1: Wie alt sind Sie? *

Bitte wahlen... |~

Frage 2: Nennen Sie bitte |lhr Geschlecht *

Mannlich
Weiblich

Andere

Frage 3: Welche der genannten Gerite nutzen Sie? ®

1. PC

2. Spielekonsole (XBOX, Playstation, Nintendo usw.)
3. Mobile (Smartphone oder Tablet)

4. Fernseher

5. Radio

6. Keines
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Fernsehen

Frage 4: Wie lange lduft bei lhnen der Fernseher mit Fernsehprogrammen (6ffentlich rechtlicher Rundfunk & private
Anbieter) im Schnitt am Tag?

| Er I&uft nie

Frage 5: Zu welchem Zweck schauen Sie Fernsehen

Unterhaltung (Filme. Serien, Dokumentationen)
Informationen & MNachrichten
Wegen der Eigenproduktionen die es nur im TV gibt

lch nutze den Fernseher nie

Frage 6: Wieviel geben Sie monatlich ohne Rundfunkgebiihren fir Fernsehen aus?
Beispiel TV- oder Kombivertrag Vertrag bei Magenta, A1, Sky etc

Bitte wahlen. .

Radio

Frage 7: Bezahlen Sie Rundfunkgebiihren?

Ja fir Radio & Fernsehen
Ja nur fir Radio
Mein, da ich keine pflichtigen Gerate besitze

Mein, da ich GIS-Befreit bin
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Frage 8: Zu welchem Zweck nutzen Sie Radio?

Musik haren

Nachrichten

Verkehrsmeldungen

Zum Anhoren bestimmter Radiosendungen
Hintergundgerausch (beim Aufstehen, im Baro/Arbeit)
Wecker

Ich nutze den Radio nie

Frage 9: Wie lange l3uft bei ihnen Radio am Tag?

Bitte wahlen. .. o

Frage 10: Denken Sie, dass ein Radio in Ausnahmesituationen sinnvoll ist?
Beispielsweise bei einem Ausfall von Internet & Fernsehen, wihrend einer Krisensituation.

Ja
Es kommt auf die Situation an

MNein

Frage 11: Wofiir nutzen Sie den im Auto eingebauten Radio bzw. das eingebaute Entertainmentsystem?

Fur Verkehrsmeldungen

Um Radiosender zu hiren

Spotify, Youtube Audible efc

Audiodateien via USB, Bluetooth (Audioblcher, Musik, etc)

lch habe gerne Stille im beim Autofahren.
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Frage 12: Wo & wie hiufig nutzen Sie Radio?

MNutze ich MNutze ich am
Nutze ich garnicht Nutze ich selten regelmanig Nutze ich haufig meisten
in der Arbeit
Zuhause
Unterwegs
Im Auto

Streaming & Video/Content on Demand

Frage 13: Welche dieser Plattformen kennen Sie und welche nutzen Sie davon?

Kenne ich,
nutze ich aber Nutze ich Mutze ich am
Kenn ich nicht nicht MNutze ich selten regelmafig Nutze ich haufig meisten

Amazon Prime
(Music, Video, Kindle
unlimited etc.)

Disney +
Dazn

Google Stadia
MNetflix

Spotify

Twitch

Youtube

Frage 14: Wieviel sind Sie bereit fiir Streaming Plattformen oder bei Video/Content on Demand Anbietern monatlich
auszugeben

Bitte wahlen...
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Frage 15: Welche der folgenden Ausgaben haben Sie auf den von lhnen genannten Plattformen abseits von monatlichen
oder jdhrlichen Gebiihren wie Amazon Prime oder Netflix Abonnement etc. schon einmal getitigt?

Subscription bei einem Streamer

Verschenkte Subscription

Ein digitales Produkt als Leihabe (Film, Serie, etc.)

Ein digitales Produkt zum dauerhafien Besitz (Film, Serie, efc.)
Spende an einen Streamer oder Kanal

Keine der Angegebenen

lch werde/mdchte nie eine solche Ausgabe tatigen

Video/Content on Demand

Frage 16: Wie viele Stunden pro Tag sehen Sie sich Filme, Serien oder Videos/Content on Demand an (Netflix, Youtube,
Amazon, Spotify etc)?

Bitte wanlen...

Frage 17: Welche dieser Kategorien sehen Sie sich an und wie hiufig tun Sie dies?

Sehe ich Sehe ich selten Sehe ich Sehe ich haufig Sehe ich am
garnicht an an regelmatig an an meisten an

Filme & Serien

Dokumentationen

Bildungsvideos fur (Schule, Uni,
Beruf)

Ausfihrliche
Hintergrundinformationen zu einem
gewlnschien Thema wie Blcher,
Spiele, Filme, Kosmetik oder auch
ganz anderen Themen

Let's Plays bzw. Computerspielvideos

Musik & Musikvideos

Diese Kategorie fehlt mir:
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Streaming

Frage 18: Wie viele Stunden pro Tag sehen Sie sich Livestreams an?

Bitte wahlen..

Frage 19: Welche der genannten Kategorien von Livestreamingcontent sehen Sie sich an und wie hiufig tun Sie dies?

Sehe ich Sehe ich selten Sehe ich Sehe ich haufig Sehe ich am
garnicht an an regelmasig an an meisten an

Computerspielstreamer

Unterhaltungen ZU einem QEWISSEH
Thema (Just Chatting)

Sportveranstaltungen

Konzerte

Hobby-/Profimusiker auf Twitch oder
einer anderen Plattform

Bildung

Diese Kategorie fehlt mir:

Streaming und Video/Content on Demand

Frage 20: Nutzen Sie Streaming- und Video/Content on demand Angebote wie Netflix, Amazon Prime, Twitch etc seit
COVID-19 haufiger?

Ja viel mehr
Ja ein wenig mehr

Mein

Frage 21: Glauben Sie, dass lhre Nutzung nach der COVID-19 Pandemie wieder geringer wird?

ja

nein
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Frage 22: Wiren Sie selber gerne oder sind Sie selber ein Content-Creator und/oder Streamer/Streamerin?

MochteWerde ich mal
Nein versuchen Ware ich gerne Bin ich

Streamer/Streamerin

Content-Creator (nicht
Live)

Frage 23: Was denken Sie sind die wichtigsten Eigenschaften die ein Streamer/eine Streamerin haben muss?
Es muss nichts ausgefiillt werden.

Eigenschaft1 | |

Eigenschaft2 | |

Eigenschaft3 | |

Eigenschaft 4 | |

Eigenschaft 5 | |

Frage 24: Haben Sie sich schon einmal ein Produkt egal welcher Art gekauft, weil es ein Streamer/ eine Streamerin
empfohlen hat?

ja

nein
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Abo - Abonnement
APP - Applikation

ARD - Arbeitsgemeinschaft der offentlich-
rechtlichen Rundfunkanstalten der

Bundesrepublik Deutschland
BBC - British Broadcasting Corporation
BRD - Bundesrepublik Deutschland
CC - Community Contributer
CQV - Coronavirus
CPU - Central Processing Unit
DM - Deutsche Mark
FHD - Full High Definition
FPS - Frames per second
GB - Gigabyte
GIS - Gebuhren Info Service
GPU - Graphics Processing Unit
GTA - Grand Theft Auto
HD - High Definition
HDMI - High Definition Multimedia Interface
KW/h - Kilowattstunde
LCD - Liquid Crystal Display
LTT - Linus Tech Tips
NAS - Network Attached-Storage

01 - Osterreich 1

O3 - Osterreich 3
OLED - Organic Light Emitting Diode
OREF - Osterreischischer Rundfunk

ORS - Osterreichische Rundfunksender
GmbH & Co KG"

OVP - Osterreischische Volkspartei
PS4/5 - Playstation 4/5

RAM - Random Access Memory
RAVAG - Radio-Verkers-AG

SPO - Sozialdemokratische Partei

Osterreichs

SSD - Solid State Disc

Subs - Subscrptions

UHD - Ultra High Definition

USB - Universal Serial Bus

USD - US Dollar

USP — Unique Selling Propositon

UVP - Unverbindliche Preisempfehlung
V/COD - Video/Content on Demand
VPN - Virtual Private Network

VRAM - Video Random Access Memory
WQHD - Wide Quad High Definition

ZDF - Zweites Deutsches Fernsehen
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