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1 Einleitung

1.1 Problemstellung
Das analysierte Nutzungsverhalten der Konsument*innen von Streaming-Plattformen im Zuge
der Bewegtbildstudie 2022 macht deutlich, dass vor allem die Altersgruppe der 14 bis 29-jéh-
rigen diese Angebote in Anspruch nimmt. Aber auch der Anteil bei den 30 bis 49-jahrigen und
der 50+ Generation ist nicht auler Acht zu lassen (vgl. Bewegtbildstudie 2022). Die bisherigen
Studien (vgl. Statista 2022) beschiftigen sich iiberwiegend mit der allgemeinen Nutzung von
Video-on-Demand Angeboten, weniger mit der Bereitschaft flir diese zu zahlen und den Moti-
ven dahinter. Wenn die Nutzungsmotive und Zahlungsbereitschaft thematisiert werden, wie
beispielsweise in einer Masterarbeit an der Kepler Universitit Linz, dann nur als einer von
vielen Unterpunkten und nicht als Hauptforschungsinteresse (siche Giegler 2019). Weitere Un-
tersuchungen beleuchten die Situation in Deutschland oder beziehen sich nur auf die Zahlungs-
bereitschaft von Jugendlichen in Osterreich. Durch diese Arbeit soll neben der allgemeinen
Zahlungsbereitschaft auch ein besonderes Augenmerk auf die Kategorie der iiber 50-jdhrigen
gelegt werden, da die Griinde fiir den vergleichbar niedrigen Nutzungsanteil von 15 Prozent
(vgl. Bewegtbildstudie 2022, S. 27) durchaus mit der Zahlungsbereitschaft zusammenhidngen

konnten.

1.2 Erkenntnisinteresse
Die Bewegtbildstudie des Jahres 2022 zeigt, dass in allen befragten Alterskategorien (Spanne
von 14 — 59 Jahre) neben dem linearem Fernsehen vor allem Video-on-Demand Formate am
hiufigsten genutzt werden (vgl. Bewegtbildstudie 2022, S. 48). Das Erkenntnisinteresse der
Arbeit liegt schlussfolgernd darin, die Nutzungsmotive in Verbindung mit der Zahlungsbereit-
schaft der Konsument*innen bei linearem Fernsehen mit jenen von Streaming-Diensten (Vi-
deo-on-Demand) zu vergleichen. Neben der im Mittelpunkt stehenden Bereitschaft fiir kosten-
pflichtige Dienste zu zahlen, sollen auch die dahintersteckenden Motive der Nutzer*innen un-
tersucht werden. Wie auch in der angefiihrten Studie deutlich zu sehen ist, unterscheidet sich
das Nutzungsverhalten in einzelnen Altersgruppen, weshalb dieses in der Arbeit auch beriick-

sichtigt werden sollte.

Wie bereits erwédhnt liegt das Forschungsinteresse darin, Unterschiede in den Nutzungsmotiven
von Konsument*innen linearem Fernsehens und Streaming-Diensten im Hinblick auf die Zah-

lungsbereitschaft zu erforschen. Daraus ergibt sich folgende forschungsleitende Frage:



FF1: Welche Unterschiede lassen sich bei den Nutzungsmotiven von Konsument*innen bei
linearem Fernsehen und Streaming-Diensten im Hinblick auf die Zahlungsbereitschaft erken-
nen?

Die Zahlungsbereitschaft von Konsument*innen bei Streaming-Diensten geht in gewisser
Weise mit den Nutzungsmotiven einher, weshalb in der Arbeit in Bezug auf die Rezipienten-
forschung die Fragen nach dem ,,Warum?* eine bedeutende Rolle spielen wird, da die Kriterien
fiir die Medienauswahl hinterfragt werden sollen (vgl. Bilandzic 2016, S. 79). Aber nur durch
diesen gegebenen Zusammenhang ist noch nicht geklért, welche Motive die Zahlungsbereit-
schaft beeinflussen und wie — wenn iiberhaupt — sich diese in den verschiedenen Altersgruppen
unterscheiden. Deshalb kann diese systematische Verbindung als Basis fiir eine tiefergehende
Forschung gesehen werden.

Aufgrund der angestrebten qualitativen Forschungsmethode, gibt es keine Merkmale
beziehungsweise Variablen, welche zu beobachten wiren. Die einzigen ,,Kategorien®, die

zusitzlich zur Auswertung der Befragungen analysiert werden sollen, sind die Altersgruppen.

1.3 Interesse an der Forschung
Die Digitalisierung zwingt viele Unternehmen zum Umdenken, nicht zuletzt Medienschaffende
sind von diesem Wandel betroffen. Netflix und Amazon Prime Video entwickelten sich zu
Marktfithrern, wenn es um Streaming geht (vgl. Derr et al. 2021, S.1). Die Ergebnisse dieser
Arbeit konnten unter diesem Betrachtungspunkt als kleiner Beitrag dazu gesehen werden, um
neben dem allgemeinen Nutzungsverhalten von Konsumenten*innen, Streaming-Anbietern
Grenzen und Moglichkeiten ihrer Dienste aufzuzeigen, wenn es um das Angebot und die Kos-
ten ihrer Plattformen geht. Sollte das Interesse darin bestehen, das bisher weniger vertretene
dltere Publikum fiir sich gewinnen wollen, konnen die Befunde der Arbeit auf Defizite auf-
merksam machen und fiir weitere Forschungen als Ansto3 gelten. Aber auch die erforschten
Nutzungsmotive - Mitreden konnen, Information, Denkanst6Be, Entspannung, Spal, selbstbe-
stimmte Nutzung und einzigartige Inhalte - kdnnen fiir zukiinftige Angebote von Relevanz sein

(vgl. ARD/ZDF Massenkommunikation Langzeitstudie 2020).

1.4 Zielsetzung
Ziel der Arbeit ist es durch fundierte theoretische Ansétze aus den Teildisziplinen der Kommu-
nikationswissenschaft, Okonomie und Volkswissenschaft herauszufinden, welche Nutzungs-
motive sich bei Konsument*innen von linearem Fernsehen und Streaming-Diensten im Hin-
blick auf die Zahlungsbereitschaft fiir diese Medien erkennen lassen. Auch der Einfluss des

Alters soll in diesem Zusammenhang eine Rolle spielen und untersucht werden.



Es soll herausgefunden werden, warum User*innen lineares Fernsehen und/oder Streaming-
Dienste nutzen, welche Motive sie fiir sich selbst mit ihrer Nutzung verbinden und welchen
Mehrwert sie aus ihren Nutzungsgewohnheiten ziehen. Auflerdem sollen die Kosten der Me-
dien im Vordergrund stehen und die Bereitschaft fiir kostenpflichtige Formate zu zahlen analy-

siert und interpretiert werden.

1.5 Themeneingrenzung
Neben kommunikationswissenschaftlichen und 6konomischen Theorien wird im Laufe der Ar-
beit auf den Preis eingegangen, um die Verbindung zur Zahlungsbereitschaft herstellen zu kon-
nen. Die Erkenntnisse sollen durch die Analyse qualitativer offener Online-Fragebdgen gewon-
nen werden, wobei sich die Themen auf die Nutzungsmotive und damit verbundene Zahlungs-
bereitschaft beschrénken sollen. Es ist nicht in erster Linie das Ziel, das allgemeine Nutzungs-
verhalten zu untersuchen, auch wenn dieses in Verbindung mit den Nutzungsmotiven natiirlich
abgefragt werden muss und somit auch in die Untersuchung miteinflieBen wird, sondern die
Zahlungsbereitschaft der Konsument*innen zu erforschen und im Zuge dessen die Beweg-
griinde dafiir herauszufinden. Die Umfrage wird sich auBerdem auf den dsterreichischen Raum
beschrianken und es werden durch die Abfrage soziodemografischer Daten die bereits angespro-
chenen in der Umfrage auftretenden verschiedene Altersgruppen beleuchtet, da sich dies bereits

in der Recherche als sinnvoll erwiesen hat.

1.6 Aufbau der Arbeit

Die Arbeit wird in drei Teile unterteilt, eine einleitende Definition und Darstellung der Fern-
sehlandschaft in Osterreich, einen theoretischen und einen empirischen Teil. Zu Beginn werden
die wesentlichen Themengebiete, welche spater Mittelpunkt der Untersuchung sein sollen, in
Form des linearen Fernsehens und der Streaming-Dienste vorgestellt indem wichtige Stiitz-
punkte und Begriffe dieser erldutert werden.

AnschlieBend wird im theoretischen Teil der Arbeit Bezug auf Ansétze und Theorien aus der
Kommunikationswissenschaft, sowie aus der Volkswirtschaft genommen. Im Rahmen der
Kommunikationswissenschaft wird die Rezeptionsforschung, genauer Teilgebiete dieser wie
die Ebenen Selektionsforschung, der Uses-and-Gratifications-Approach und der Nutzenansatz,
beschrieben. Als letztes Teilkapitel im kommunikationswissenschaftlichen Bereich werden die
Ansitze der Mediendkonomie beleuchtet um eine erste Verbindung zur Zahlungsbereitschaft

herstellen zu konnen. Volkswirtschaftliche Theorien erfassen im Ausmall der Arbeit die



Angebot und Nachfrage Theorie, Konsumentenentscheidungen und die Zahlungsbereitschaft
von Konsument*innen.

Der theoretische Rahmen wird zundchst im Forschungsstand in Relation zur folgenden empiri-
schen Untersuchung gesetzt bevor sich, nach einer Erorterung der verwendeten Methode fiir
die Befragung, der empirische Teil der Arbeit mit der Analyse und Interpretation der Ergebnisse
dieser auseinandersetzt. Hauptaugenmerk der Untersuchung und auch der Analyse liegen dabei
auf den Nutzungsmotiven von linearem Fernsehen und Streaming-Diensten sowie auf der Zah-
lungsbereitschaft fiir die jeweiligen Medien. Im Schlusskapitel soll zusammenfassend Resiimee
gezogen werden, in einem Fazit alle wichtigen Punkte in einen Kontext gesetzt und ein Aus-

blick fiir zukiinftige Forschungen auf diesem Gebiet gegeben werden.



2 Fernsehen in Osterreich / Medienlandschaft Fernsehen in Osterreich
In diesem Kapitel soll zuerst die allgemeine Entwicklung des Fernsehens in Osterreich darge-
stellt werden. Anschlieend wird ein Einblick in die Hauptkomponenten der dsterreichischen
Medienlandschaft Fernsehen gegeben indem die beiden vorherrschenden Rundfunksysteme des
Landes — der o6ffentlich-rechtliche und private Rundfunk — beschrieben werden. Ein fiir die
Arbeit sehr wichtiger Bereich, die Streaming-Dienste, werden in Form der beiden Vertreter

Netflix und Amazon Prime Video in diesem Kapitel behandelt.

2.1 Anfinge des Fernsehens in Osterreich
., Fernsehen, audiovisuelles Massenmedium des Rundfunks, das — iiber die akustischen
Signale des Horfunks hinaus — Bilder von einem Ort zu einem anderen Ort mit techni-

schen Mitteln tibertrdgt und sichtbar macht. “(Bleicher 2013, S. 83)

Die Geschichte des Fernsehens in Osterreich beginnt mit dem Empfang von Sendern aus ande-
ren Nationen. Vor allem Programme aus Deutschland werden tibertragen, bis 1954 die Notwen-
digkeit eines eigenen Osterreichischen Programms im Raum steht. Ohne weitere genaue Anga-
ben zum Vorgehen und der Zukunft des dsterreichischen Rundfunks startete am 1. August 1955
ein Fernseh-Versuchsprogramm, damals auch als ,,Bilder-Radio* bezeichnet, das noch weit von
den angekiindigten Versprechungen entfernt war (vgl. Pensold 2018, S. 128f; Déorfler & Pen-
sold 1999, S. 16ff; Tozzer & Majnaric 2005, S.12).

., In einem mit Glaswdnden abgeschirmten und als Fernsehstudio eingerichteten Raum
im Wiener Kiinstlerhaus werden sechs Wochen lang Vorfiihrungen veranstaltet. Das
gezeigte Programm wird noch nicht ausgestrahlt, lediglich auf Bildschirme im Neben-
raum tibertragen. Dort sitzen die Zuschauer an Tischen, trinken, rauchen, plaudern

und folgen staunend dem Geschehen.“ (Pensold 2018, S. 129)

In den Anfangsjahren des Fernsehens in Osterreich arbeiteten Post, Rundfunk und Industrie eng
zusammen. Die Aufgabe der Post war es das Sendernetz bereitzustellen, der Rundfunk war fiir
die Programmgestaltung zustindig um Produktionen von Serien zu erméglichen und somit
durch den steigenden Geréteverkauf der Industrie gilinstige Anfertigungen der Fernsehgeréte zu
ermdglichen. Diese enge Zusammenarbeit sollte das Fernsehen in Osterreich etablieren und
durch Gebiihren den Ausbau des Sendernetzes und die Sendungsproduktionen finanzieren. So

war es moglich, dass der Betrieb 1955 von allen erreichbaren Senders des Rundfunks und der
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Post aufgenommen wurde und trotz einiger Empfangsschwierigkeiten in weite Teile des Landes

ausgestrahlt wurden (vgl. Pensold 2018, S. 131).

Das bereits erwihnte Versuchsprogramm wurde zunéchst an drei Wochentagen ausgestrahlt,
auf Sendung ging um 17 Uhr ein Kultur- oder Dokumentarfilm, welcher um 20.30 Uhr wieder-
holt wurde und nie linger als 45 Minuten dauerte. Nachrichtensendungen hatten in Osterreich
bereits zu Beginn einen Platz im Programm — so wurde ,,Bild des Tages*, spéter ,,Zeit im Bild*
an jedem Sendetag ausgestrahlt. Anfangs wurden in dem Format nur Bilder mit einer zugehd-
rigen Narration gezeigt, welche bei der ersten Ausstrahlung 1955 Franziska Kalmar aus einem
Klassenzimmer aus Wien-Meidling iibernahm (vgl. Tozzer & Majnaric 2005, S.12), bevor die
Moglichkeit bestand auch kurze Filmstreifen zu zeigen. Eine weitere wichtige Entwicklung im
Bereich der Fernsehnachrichten war die Méglichkeit der Ubertragung von Auslandsbeitriigen,
was vor allem der United Press und ihren tiglichen, per Flugpost geliefertem internationalen
Filmmaterial zuzuschreiben ist. Insgesamt wurden im ersten Montag des Fernseh-Versuchspro-
gramms lediglich 12 Stunden Programm {iibertragen (vgl. Pensold 2018, S. 134f; Tozzer &
Majnaric 2005, S. 14).

Es dauerte aber nicht lange bis das Programm und Angebot des Osterreichischen Fernsehens
ausgebaut wurde, so lief die ,,Zeit im Bild* ab Oktober 1955 mit Filmberichten und wéhrend
der Herbstmesse des gleichen Jahres wurde das Programm zwischen 11 und 18 Uhr iibertragen.
Auch immer mehr ,,GroBeinsétze folgten bei der Wiederer6ffnung des Wiener Burgtheaters
oder der Wiener Staatsoper — welche durch Probleme in Deutschland knapp nicht zur ersten
Eurovisionsiibertragung wurde. Diese fand dann Anfang 1956 mit der Feier zu Mozarts 200.
Geburtstag in Salzburg statt, welche auch fiir den ORF von groBer Bedeutung war (vgl. Tozzer

& Majnaric 2005, S. 16).

Das Fernsehen entwickelte sich rasant weiter. Zwei Jahre nach dem Versuchsprogramm wurde
sechs Tage in der Woche gesendet, 1958 wurde eine Fernsehgebiihr von 50 Schilling pro Monat
eingefiihrt und im Jahr darauf begannen Ubertragungen von Werbesendungen im dsterreichi-
schen Fernsehangebot. Ende 1959 wurde das Programm auf alle Wochentage aufgestockt und
es konnte die 100.000er Marke bei den Fernsehkunden geknackt werden. 1961 ging ein zweites
Programm auf Sendung, welches in seinen Anfidngen nur in Wien empfangen werden konnte
und 1964 begeisterte das Fernsehen bereits 500.000 Osterreicher*innen (vgl. Tozzer & Ma-
jnaric 2005, S. 18).
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2.2 ORF

Der Osterreichische Rundfunk (ORF) ist das groBte Unternehmen in der Medienlandschaft des
Landes und seit Beginn der 2000er Jahre durch das ORF-Gesetz als Stiftung des 6ffentlichen
Rechts etabliert und unterliegt durch dieses Gesetz einem 6ffentlich-rechtlichen Auftrag, wel-
ches Programme und Angebote miteinschliefit. Die Organe des ORF sind der Stiftungsrat, der
Publikumsrat und der Generaldirektor*in. Letztere*r wird fiir 5 Jahre gewéhlt und ist Ge-
schiftsfiihrer*in des Unternehmens, welche*r den Osterreichischen Rundfunk nach auflen ver-
tritt und die Geschéfte nach den gesetzlichen Vorschriften flihrt (vgl. ORF 2023).

Die Geschichte und Entwicklung des ORF beginn mit der fiir den 6ffentlich-rechtlichen Sektor
der Medienlandschaft in Osterreich sehr wichtigen Griindung der RAVAG-Wien (Radio-Ver-
kehrs-Aktiengesellschaft) 1924. Dies ldsst sich als erster Schritt zum heutigen Rundfunksys-
tems des ORF definieren. Die erste Sendung des RAVAG-Wien wurde im Oktober desselben
Jahres ausgestrahlt. Doch im Jahr 1938 musste die RAVAG den Sendebetrieb einstellen. Uber-
nommen wurde der Sendeplatz von der ,,Deutschen Reichspost® bevor dieser 1945 sein Ende
fand und der Neuaufbau des ,Osterreichischen Rundfunks* (ORF) startete. Bereits 1948 hatte
der Sender 1 Million Horer*innen in Osterreich (vgl. ORF 2023).

Die 50er Jahre trieben die Fernsehlandschaft in Osterreich voran indem 1953 der UK W-Betrieb
begann und damit das erste Programm war, welches in Osterreich unabhingig von Besatzungs-
méchten auf Sendung ging. 1955 starteten erste Fernsehversuche in vereinzelten Gsterreichi-
schen Landeshauptstiddten und schon im Jahr darauf fand die erste internationale Sendung mit
einer Liveiibertragung aus Salzburg statt. Mit dem Beginn des Jahres 1957 wurde der Fernseh-
betrieb auf sechs Tage pro Woche festgelegt und auch die Nachrichtensendung ,,Zeit im Bild*
(ZiB) wurde erstmals in Wort- und Bildbeitrdgen gesendet. Zwei Jahre spéter, 1959, wurde die
Werbung fester Bestandteil des Fernsehens und das Programm auf sieben Tage in der Woche
erweitert.

Nachdem ein zweites Programm versuchsweise an drei Tagen der Woche ausgestrahlt wurde
und das Schulfernsehen im ORF seinen Platz fand, trat 1967 in Reaktion auf das Rundfunk-
volksbegehren das Osterreichische Rundfunkgesetz (RFG) im Kraft. Am Neujahrstag 1969
wurde erstmals das noch heute beliebte ,,Neujahrskonzert* ausgestrahlt und galt mit dessen
Livetibertragung als Startschuss fiir das Farbfernsehen des ORF. Im gleichen Jahr wurde die
Mondlandung zur bisher langsten Fernsehiibertragung in der Geschichte des dsterreichischen

offentlich-rechtlichen Rundfunks (vgl. ORF 2023).
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In den 70er Jahren wurde das zweite Fernsehprogramm fixer Bestandteil des ORF mit einem
Programm an allen Wochentagen, der ORF wurde Mitglied in der European Broadcasting
Union (EBU), die Rundfunkgesetznovelle wurde im Parlament beschlossen und das ORF-Pro-
gramm wurde auch an Werktagen vormittags durchlaufend ausgestrahlt.

Auch die 80er brachten einige Neuerungen des ORF mit sich: der ORF-Teletext wurde einge-
fiihrt, genauso wie der TV-Infratest zur Quotenmessung und der ORF-TV-Newsroom mit sei-
ner Vorreitersendung ,,Zeit im Bild*“. Mitte des Jahrzehnts nahm das Gemeinschaftsprogramm
,»3sat” seinen Betrieb auf und 1988 folgte das Lokalfernsehen des ORF mit regionalen Nach-
richtensendungen ,,Bundesland heute** aus den neuen Landesstudios in ganz Osterreich (vgl.

ORF 2023).

Die 1990er prégte vor allem die Einfithrung des Stereo- und Zweikanalton des Fernsehens und
der TELETEST zur Quotenmessung. Auch die heutige Internetseite des orf.at — damals noch
ORF ON, nahm den Betrieb 1997 auf.

Die 2000er Jahre brachten vor allem strukturelle Anderungen des &ffentlich-rechtlichen Fern-
sehen in Osterreich, so wurde der ORF durch das beschlossene ORF-Gesetz zu einer Stiftung
offentlichen Rechts und die neuen Organe Stiftungsrat, Generaldirektor*in und Publikumsrat
wurden eingefiihrt. Im selben Zug wurde durch das Privatfernsehgesetz erstmals privates Fern-
sehen in Osterreich verbreitet, 2003 ging somit der private Fernsehanbieter terrestrisch auf Sen-
dung. Weitere strukturelle Anderungen folgten ab 2005, denn die Griindung der Osterreichi-
schen Rundfunksender GmbH & Co KG wurde bekanntgegeben. Mit dem ORS, ging erstmals
der ORF Sport-Spartenkanal auf Sendung und eine terrestrische Multiplex-Plattform (DVB-T)
nahm ihren Betrieb auf. Ende der 2000er strahlte ORF 1 in HD-Qualitét iiber Digitalsatellit und
Digitalkabel aus, spéter folgten ORF 2 und die Onlineplattform ORF-TVthek startet 2009 ihren
Betrieb (vgl. ORF 2023).

Ab 2010 lieB3en sich vor allem interne Meilensteine vermerken, so wurden die Wiener Standorte
im ORF-Zentrum zusammengefiihrt, diverse Hilfsinitiativen gestartet und ,,Nachrichten leicht
verstdndlich® im TELETEXT angeboten.

2018 konnte die ORF-TVthek ein Rekordjahr verzeichnen in welchem das Gesamtnutzungsvo-
lumen um 37 Prozent anstieg, dies war der beste Wert seit der Einfiihrung 2009. 2019 konnte
die Plattform bereits 220 Sendungen regelméafig als Video-on-Demand (VoD) zur Verfiigung
stellen (vgl. ORF 2023).
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Im aktuellen Public Value Report des ORF aus den Jahren 2021/22 wird deutlich, dass mit Hilfe
von Live-Streams und Video-on-Demand (VoD) Angeboten vor allem der Informationssektor
des Medienunternehmens durch die COVID-19-Krise der letzten Jahre geprigt wurde und
Nachrichtensendungen sowie politische Sendungen am héufigsten in der ORF-TVthek abgeru-

fen wurden (vgl. ORF 2023).

Um die Fernsehprogramme und viele weitere Angebote des ORF empfangen zu kénnen muss
eine Rundfunkgebiihr, in Osterreich die GIS, bezahlt werden. Diese kann in zwei, sechs oder
zwOlf Monatsabstidnden verrechnet werden. Die GIS Gebiihr wird in verschiedene Abgaben
aufgeteilt - ein Teil wird vom Bund zur Férderung von Privatsendern verwendet, der Teil zur
Kulturférderung wird fiir kulturelle Zwecke, Erhaltung von Altstadten und Forderung neuer
Medien verwendet. Der Teil der die Landesabgabe umfasst wird in jedem Bundesland anders
verwertet. Der Anteil der Gebiihren, welcher das Programmentgelt fiir den ORF umfasst betragt
60 Cent pro Tag und wird fiir die vier TV Kanile, zwolf Radiostationen, die eigene Internetseite
ORF.at, die ORF-TVthek, den ,,TELETEXT und viele weitere Zwecke verwendet. Die Pro-
grammentgelte machen zirka 60 Prozent des Ertrages aus, zudem kommen Werbeerldse und
sonstige Einnahmen (vgl. ORF 2023). Insgesamt ist es dem Osterreichischen Rundfunk dadurch
moglich, fiir die 98 Prozent der Bevolkerung die pro Woche zumindest ein Angebot des ORF
nutzen, 146.000 Stunden im Jahr Programme aller Art zu senden. Die GIS Gebiihr fiir Fernseh-
und Radioeinrichtungen betriigt in weiten Teilen Osterreichs (Richtwert Niederdsterreich) seit

1. Februar 2022 28,25 Euro (vgl. GIS 2023).

Wenn der Marktanteil des sterreichischen 6ffentlichen Rundfunks genauer betrachtet wird, ist
festzustellen, dass 2021 mit 35,5 Prozent Marktanteil der hochste Wert seit 2012 erzielt wurde.
Dies entspricht einer tiglichen Reichweite von mehr als vier Millionen Zuseher*innen — mehr
als die Halfte der Bevolkerung des Landes, was nicht zuletzt der Corona-Pandemie und dem
dazu gehorenden Informationsbedarf der Menschen zu einem groflen Teil zuzuschreiben ist.
Auch der Marktanteil fiir September im Jahr 2022 ist mit 33,2 Prozent der zweitbeste Wert in
diesem Monat seit dem Jahr 2015 (vgl. ORF 2023).
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2.3 Privatfernsehen
Das Privatfernsehen in Osterreich findet seinen — damals noch offiziell unerlaubten - Anfang
1995 als der Sender Salzburg-TV erstmals im Kabelfernsehen ausgestrahlt wurde. Wéhrend in
Deutschland Privatsender bereits iiber 10 Jahre auf Sendung waren, wurde in Osterreich erst
2001 das Privatfernsehgesetz beschlossen und privater Rundfunk legalisiert. Durch das spéte
erscheinen auf der Bildfliche haben es Privatsender bis heute schwer neben dem in Osterreich

sehr dominanten dffentlich-rechtlichem Rundfunk zu existieren (vgl. Niemeier 2020).

Die offizielle Geschichte des Privatfernsehens startete in Osterreich 1997 als der Sender Wien
1, welcher als Vorldufer fiir ATV und ATV Plus galt, das erste Mal auf Sendung ging. Auch
osterreichische Verlagshduser zeigten Interesse an privatem Fernsehen. 1998 folgte durch Bun-
deskanzler Klima das Konzept des Privat-TV-Gesetztes, wihrend deutsche Privatsender Oster-
reich-Werbefenster starteten. Anfang 2000 wurde Wien 1 zu ATV und war ab diesem Zeitpunkt
osterreichweit im Kabelnetz empfangbar. Auch das Privat-TV-Gesetz trat ab 1. August 2000 in
Kraft, bevor die Medienbehorden zwei Jahre spiter ATV eine Osterreichweite Privat-TV-Li-
zenz zusprachen. Ein Jahr spiter, am 1. Juni 2003, startete AT Vplus und nach anfinglichen
Schwierigkeiten nahm im Juni 2004 Puls TV — heute bekannt als Puls4, seinen Betrieb auf (vgl.
derStandard 2005).

Zu Beginn der Einfiihrung des Privatfernsehens in Osterreich war es das Ziel, dass ein duales
System zwischen privaten und 6ffentlich rechtlichen Anbietern zu ermdglichen. Diese Gleich-
stellung empfand der damalige ATV-Chef Ludwig Bauer im Jahr 2011 nicht als erreicht, ob-
wohl ATV der erste landesweite Fernsehsender im privaten Sektor war, der sich dieser Heraus-
forderung stellte. Im gleichen Jahr meinte auch der ehemalige Geschiftsfiihrer des Privatfern-
sehsenders Puls4, dass es diese Rundfunksysteme ,,auch heute noch schwer haben und immer
in einem sehr ORF-lastigen Umfeld konkurrieren miissen. Breitenecker meinte damals auch,
dass sich die Zukunft des Osterreichischen Fernsehens auf Dauer nicht ausschlieBlich im ter-
restrischen Vollprogramm abspielen wird, sondern dass digitale Zusatzprogramme fiir die Zu-

seher*innen interessanter werden (vgl. derStandard 2011).

Ende des Jahres 2022 folgte ein weiterer Meilenstein in der Privatfernsehgeschichte Oster-
reichs, erstmals wurden durch den Geschéftsfithrer der RTR GmbH 19 Millionen Euro in die
Privatrundfunkforderung fiir kommerzielle Sender investiert. Dabei durften sich viele private

Fernsehanbieter iiber grole Forderungssummen freuen. Den grofiten Anteil dieser Investition
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bekam die ProSiebenSat1Puls4 Sendergruppe mit einer Summe von fast 4 Millionen Euro. Ser-
vusTV darf sich mit einer Abgabe von 1,47 Millionen Euro als hochstgeforderter Einzelsender

bezeichnen, dicht gefolgt von Puls 24 und Puls4 (vgl. derStandard 2022).

2.4 Fernsehverhalten der Osterreicher*innen
Kaumanns und Siegenheim beobachteten bereits 2006, dass sich der Konsum audiovisueller
Medien aufgrund von Zusatzangeboten aus dem Internet und Fortschritten in der technischen
Entwicklung im Wandel befindet. Das Konsumverhalten wird dadurch zeitlich und inhaltlich
selbstbestimmter und unabhéngiger, wovon Video-on-Demand-Dienste Gebrauch machen und
profitieren. Vor allem die bereits genannten Punkte der zeitlichen Unabhingigkeit und inhalt-
lichen Selbstbestimmung kommen bei Nutzer*innen gut an, da sie bei traditionellen Fernseh-
programmen in dieser Hinsicht besonders eingeschrinkt sind (vgl. Kaumanns & Siegenheim

2000, S. 622).

Der ORF legt seine Nutzungszahlen seit 1991 transparent offen und es ldsst sich erkennen, dass
die Anteile einen stetigen Wandel durchlaufen. Auf eine hohen Einstiegszahl von 69 Prozent
der TV-Nutzer, welche ORF 1 und ORF 2 regelmifBig konsumierten und einer Gesamt-Fern-
sehnutzung von 71,4 Prozent im Jahr 1991, folgte ein kontinuierlicher Abstieg bis zum Jahr
2002. Auch nach einem kurzen Hoch wechselten Ab-und Zunahme der Anteile immer wieder.
In den letzten beiden vollstindig aufgezeichneten Jahren (2020 und 2021) konnte wieder ein
deutlicher Anstieg zu den Jahren davor verzeichnet werden — zwischen 2019 und 2020 stieg die
ORF-Zuseherzahl um 4,3% und der gesamte Fernsehnutzungsanteil um 3,9% - was nicht zuletzt
der Pandemie und den damit verbundenen Einschrinkungen zugeschrieben werden konnte (vgl.

ORF 2023).

Die letzten offiziell vorliegenden Messungen der Reichweite des ORF sind aus dem Jahr 2021
und verzeichnen einen leichten Riickgang in der tdglichen Nutzung, welche mit 203 Minuten
um 6 Minuten kiirzer ist als im Jahr zuvor, der den bisherigen Hochstwert datierte. Insgesamt
erreichten die Angebote des Osterreichischen Rundfunks 2021 5,2 Millionen Menschen, eine
Tagesreichweite von 69,2 Prozent wéhrend es im Vorjahr knapp iiber 70% waren (vgl. ORF
2022).
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2.5 Streaming-Dienste
., Streamingdienste haben im letzten Jahrzehnt enorm an Popularitdit gewonnen. Mit
ihren disruptiven Innovationen haben sie die Haushalte der Menschen weltweit ero-

bert und damit die Basis fiir ihren Erfolg gelegt. “(Derr et al. 2021, S. 6)

Bei Video-on-Demand, wie Streaming-Dienste auch genannt werden, handelt es sich um inter-
aktive Dienste, mit welche audiovisuelle Inhalte individuell abgerufen werden konnen. Bei den
beiden im Forschungsmittelpunkt stehenden Streaming-Diensten, Netflix und Amazon Prime
Video, zihlen zu diesen Inhalten Serien, Filme und Dokumentationen. Die beiden Plattformen
funktionieren auf einer Abonnement-Basis, Konsument*innen haben einen kostenpflichtigen
Zugriff auf das verfligbare Angebot und konnen dieses fiir die Dauer des Abos nutzen (vgl.

Kaumanns & Siegenheim 2006, S. 622).

Der wesentliche Unterschied zwischen downloadbaren Inhalten und den heute beliebten
Streaming-Plattformen ist die Dateniibertragung, welche eine Wiedergabe in Echtzeit ermdg-
licht ohne, dass die gewiinschte Datei beziehungsweise der Film oder die Serie (im Falle von
Netflix und Amazon Prime Video) heruntergeladen werden miissen. Differenziert wird bei
Streaming-Diensten zwischen ,,Liveiibertragungen® und ,,Video-on-Demand®. Bei erster gibt
es fiir die Zuseher*innen keinen frei wiahlbaren Anfangs- oder Endzeitpunkt und auch sonst ist
es dem User nicht mdglich Einfluss auf die Ausstrahlung zu nehmen. Wenn Inhalte ,,on De-
mand“ gestreamt werden mdchten, ist die Ubertragung durch die Nutzer*innen gesteuert und
kann jeder Zeit wiedergegeben, gestoppt oder vor- bzw. zuriickgespult werden. Die Wiedergabe
der Inhalte erfolgt unabhiingig von der Art der Ubertragung iiber eine Software oder Website
des Anbieters, welche das Angebot und das Konto der Nutzer*innen beinhaltet und durch einen

Algorithmus auch Priferenzen speichert (vgl. Briiggemann 2013, S. 286f).

Streaming-Dienste arbeiten hdufig mit sogenannten Subscriptions, so werden nutzungsabhin-
gige Pauschaltarife genannt, die in Form von Flatrates in den angebotenen Abonnement-Mo-
dellen zu finden sind. Die Preismodelle bieten den Konsument*innen regelméafige Zahlungen
fiir Gliterbiindel anstelle einmaliger oder nutzungsbezogener Kosten an, da die Zahlungsbereit-
schaft fiir gebiindelte Giiter hoher liegt als fiir einzelne. Der Besitzgedanke erleichtert den Ver-
kauf dieser Giiterbiindel vor allem bei Musikanbietern, aber auch generell wird die Zahlungs-
bereitschaft am digitalen Markt durch diesen Einfluss trotz billigere oder kostenloser illegaler

Wege bevorzugt (vgl. Clement et al. 2019, S.118).
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2.5.1 Netflix

1997 in den USA von Reed Hastings und Marc Randolph gegriindet, war Netflix Inc. bereits
fiinf Jahre spéter an der Borse. Weltweit gibt es 167 Millionen Abonnements woraus sich Ende
des Jahres 2020 ein Borsenwert von fast 187 Milliarden Euro fiir das Unternehmen ableiten
lasst. Umgerechnet belduft sich der monatliche Umsatz durch genannte Abonnements im
Durchschnitt auf 8,81 Euro pro Mitgliedschaft, wobei besonders bei Netflix die Ausgaben fiir
Marketing ca. 13 Prozent des Umsatzes (Stand 2019) betragen und damit gleich hoch sind wie
die Umsatzrentabilitit des Unternehmens (vgl. Derr et al. 2021, S. 13f).

Urspriinglich war das Geschiftsmodell des Unternehmens ein Online-Film-Verleih und mit
dieser Idee weltweit das Erste, das diese Dienste anbot. Erst in den Folgejahren entwickelte sich
der Streaming-Dienst wie er heute bekannt und in 190 Landern empfangbar ist. Seit 2007 ver-
wendet das Unternehmen eine Streaming-Technologie, die es ermdglicht, Inhalte unmittelbar
nach ihrem Erscheinen auf der Plattform abzurufen. Zu den heutigen Produkten zihlen unter
anderem Filme, Serien und Dokumentationen — viele davon eigens von Netflix produziert und

als ,,Netflix Originale* verfiigbar (vgl. ebd., S. 14).

Das derzeitige Unternehmenskonzept von Netflix basiert auf einem Abonnementdienst, wel-
cher durch ein gewihltes Paket mit Preisen zwischen 7,99€ und 17,99€ (vgl. Netflix 2023)
geregelt ist und unbegrenztes Streaming der verfiigbaren Angebote zuldsst. Die Mitgliedschaft
ist monatlich kiindbar und durch die Online-Verfiigbarkeit der Inhalte besteht nur ein geringer
Download-Bedarf, da dies nur notwendig ist um die Inhalte offline zu konsumieren. Der Mehr-
wert des Unternehmens besteht in den Marketing-Algorithmen, mit diesem werden Inhalte nach
den Vorlieben des Nutzers angezeigt und so ein personliches Streaming-Erlebnis geschaffen
um das Interesse der Kunden an der Plattform aufrecht zu erhalten (vgl. Derr et al. 2021, S. 15).
In den letzten Jahren hat Netflix immer mehr mit der Konkurrenz zu kdmpfen, da neben den
schon ldnger bestehenden Rivalen wie Amazon und Sky laufend neue Plattformen denselben
Markt erobern wollen. So ist vor allem in Amerika mit Apple TV, Disney + und Hulu die au-
diovisuelle Medienwelt im Bereich der Streaming-Dienste seit einiger Zeit im stetigen Wandel

(vgl. ebd.).
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2.5.2  Amazon Prime Video
1994 griindete Jeff Bezos den Online-Shop Amazon, anfangs verkaufte die Plattform vorwie-
gend Biicher, wobei bereits 1996 15,7 Millionen US-Dollar und ein Jahr darauf schon fast 148

Millionen US-Dollar Umsatz verzeichnet werden konnten (vgl. van Loock 2020).

2005 begann mit Amazon Prime ein Stammkunden-Abonnement fiir schnelle und kostenlose
Lieferungen gegen eine jahrliche Gebiihr. Anfang der 2010er Jahre waren bereits mehrere Ab-
leger von Amazon auf dem Markt, unter anderem wurde es durch den Fire TV-Stick moglich
Mediatheken und Amazon Prime Video zu konsumieren (vgl. van Loock 2020).

Die Mitgliedschaft bei Amazon Prime kostet 69€ pro Jahr, fiir Studenten gibt es das Abonne-
ment 50 Prozent giinstiger. In diesem Preis sind verschiedene Leistungen inkludiert: Premium-
versand und versandkostenfreie Bestellungen unter 20 Euro, kostengiinstigeren Expressver-
sand, Zugriff auf die Videostreaming-Plattform Amazon Prime Video, Amazon Prime Music
und einige mehr. Bei Amazon Prime Video konnen ausgewihlte Serien und Filme dank der
Mitgliedschaft gratis abgerufen oder zu einem giinstigen Preis ausgeliechen beziehungsweise
kauflich erworben und dadurch immer wieder abgerufen werden. Auch diese Streaming-Platt-
form verfiigt liber eigens produzierte Formate, sogenannte ,,Amazon Originals* (vgl. Borner

2022).

Bei vielen Nutzer*innen wird Amazon Prime Video als kostenlos angesehen, nicht zuletzt, weil
es bei der Prime-Mitgliedschaft ,,automatisch inkludiert ist. Das Journal of Media Business
Studies veroffentlichte 2021 eine Studie von Rahe, Buschow und Schliitz, welche diese An-
sichten nochmals durch eine quantitative Onlineumfrage verdeutlichte. Eine auf Amazon Prime
Video bezogene Erkenntnis der Untersuchung war es, dass der Streaming-Dienst von Amazon
als Mittel zum Zweck genutzt wird um mehr Prime-Mitglieder anzuwerben. Trotz oder auf-
grund dessen, dass Amazon Prime {iber eine hohe Mitgliederanzahl verfiigt ist die Streaming-
Plattform des Unternehmens in Osterreich nach Netflix die beliebteste (vgl. Rahe et al. 2021,
S. 52f).
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3 Exkurs: User Generated Content

In diesem Kapitel soll anhand eines Exkurses schon im Vorfeld des theoretischen und kommu-
nikationswissenschaftlichen Rahmens dargestellt werden, dass User Generated Content auch
bei Streaming-Diensten eine bedeutende Rolle spielt. Das Konzept des User Generated Content
ist fiir die empirische Untersuchung der Arbeit nicht ausschlaggebend, aber sollte dennoch als
theoretische Grundlage fiir weiteres Verstdndnis und eine folgende Interpretation beleuchtet

werden.

3.1 Definition
User Generated Content, zu deutsch nutzergenerierte Inhalte, bezeichnet ein seit ldngerer Zeit
aktuelles mediales Phdnomen, bei welchem die Nutzer*innen verschiedener Plattformen sich
an der Erstellung von Inhalten im Internet beteiligen. Damit wurde auch bereits das wichtigste
Merkmal des User Generated Content (UGC) angesprochen, Inhalte werden von Nutzer*innen
produziert, ohne professionelle Redaktion im Hintergrund und es kommt dadurch zu einem
Wechsel von einer passiven Konsumentenseite zu einer aktiven Rolle. Bemerkenswert er-
scheint, dass die aktive Einstellung der neuen Produzenten nicht durch ein iibergeordnetes Mo-
tiv begriindet werden kann, wie beispielsweise finanzieller Natur, obwohl diese Entlohnung
spéter folgen konnte. UGC kann vor allem im massemedialen Bereich gefunden werden, da

eine unbestimmte Anzahl an Rezipient*innen erreicht werden mochte (vgl. Stockl et al. 2006,

S.46f).

., User Generated Content ldsst sich als Ergebnis der Integration des Nutzers in den
Prozess der Medienproduktion auffassen. Ahnlich wie es bei der zunehmenden Indivi-
dualisierung von Medienprodukten zu einer Integration des Konsumenten auf der
Biindelungsstufe kommt, stellt User Generated Content eine Integration des Nutzers

auf der Erzeugungsstufe dar.* (Stockl et al. 2006, S. 48, zit. nach Hagenhoff 2006, S.
49f)

Auch Bauer beschreibt in seinem Werk aus dem Jahr 2011 die wesentlichen Bestandteile von
User Generated Content anhand von charakteristischen Merkmalen. Er beschreibt UGC als Me-
dieninhalte, welche von Internetnutzer*inne bewusst generiert werden und ohne professionelle
Erstellung mit keinerlei redaktionellem Hintergrund zu gewerblichen Zwecken im Internet ver-
offentlicht werden (vgl. Bauer 2011, S24f). Diese durch Nutzer*innen verdffentlichten Inhalte
konnen in verschieden Formen auftreten, neben visuellen Beitrdgen wie Texten und Bildern

aller Art konnen auch audiovisuelle Medieninhalte wie Podcasts zu User Generated Content
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gezdhlt werden. Bei Video Beitridgen sind neben Video-Blogs und Home-Videos auch Doku-

mentationen kategorisch zuordenbar (vgl. Bauer 2011, S. 29f1Y).

Nutzer*innen konnen in verschieden Formen an den Inhalten mitwirken indem sie diese alleine,
in Gemeinschaft mit anderen Nutzer*innen oder in Zusammenarbeit mit den bestehenden Me-
dienunternehmen produzieren. Es kommt durch UGC zu einer Ergéinzung des bereits vorhan-
denen Medienangebots und die bis dato bestehende Trennung von Konsument und Rezipient
wird aufgelockert und teilweise ganz aufgehoben. Wie auch bei der allgemeinen Mediennut-
zung liegen dem User Generated Content auch untergeordnete Motive der User*innen zu-
grunde, so wurde in einer Studie 2006 herausgefunden, dass Sichtbarkeit und Hilfsbereitschaft

zwei der antreibenden Faktoren fiir UGC sein konnen (vgl. Stockl et al. 2006, S. 47f).

3.2 UGC bei Streaming Diensten
YouTube kann als das wohl bekannteste Beispiel fiir User Generated Content im Bereich von
visuellen Medien gesehen werden, da nicht nur Content Creator, sondern jeder mit einem giil-
tigen Konto auf der Plattform Videoinhalte hochladen kann. User Generated Content wird als
Tool zur Gewinnung neuer Zuseher*innen und Abonnement Abschliissen auch von verschieden
Streaming-Diensten wie Netflix und Amazon Prime Video verwendet und das in vielen ver-
schiedenen Formen, doch mit dem gleichen Ziel: Inhalte iiber andere Plattformen interessanter
zu machen, neue Filme und Serien zu bewerben und neue Zuseher*innen beziehungsweise

Abonnenten zu generieren.

Fiir Netflix bedeutet UGC nicht, dass Konsument*innen auf die direkte Seite der Produktion
wechseln um Serien und Filme fiir die Plattform zu produzieren. Es werden in den meisten
Féllen Hashtags auf anderen bekannten Social Media Kandlen, wie Instagram, verbreitet um
bevorstehende Neuerscheinungen fiir User*innen interessant zu machen und diese durch Pos-
tings von Bildern und Videos mit den ausgewihlten Hashtags zu involvieren. Sie produzieren
somit immer noch Content, welcher den Streaming-Diensten in weiterer Folge neue Zuse-
her*innen verschafft. Bei der neuen Staffel von Stranger Things, einer Netflix Originals Serie,
wurden Nutzer*innen dazu aufgefordert seltsame Dinge aus ihrem Alltag auf Social Media zu
posten und mit dem Hashtag #StrangerThings2 zu versehen. Diese Art von User Generated
Content resultierte in eine Million Erwdhnungen in einer Zeitspanne von zwei Wochen. Damit
wurde am Beispiel von Netflix gezeigt, dass UGC durch den richtigen Einsatz von Tools in der
Lage ist, Menschen auf emotionaler Basis zu erreichen und fiir die Streaming-Dienste in einer

Steigerung der Kaufentscheidung enden kann. Auflerdem wird gezeigt, dass jedes Unternechmen
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einen personalisierten Weg finden sollte, welcher auf ihre Zielgruppe abgestimmt ist und zu

den gewiinschten Zielen fithren kann (vgl. Byun 2023).

Amazon Prime Video startete 2016 mit einem an dem Konzept von UGC orientiertem Pro-
gramm, das User*innen dazu berechtigt, selbstproduzierte Inhalte fiir Amazon Prime Video
Nutzer*innen zum Kauf und Verleih auf der Plattform zur Verfiigung zu stellen — genannt
wurde die Neuerung Amazon Video Direct und der Dienst ist neben den USA auch in Grof3bri-
tannien, Deutschland, Osterreich und Japan verfiigbar. Es bleibt den Produzent*innen selbst
iiberlassen in welcher Form andere Nutzer*innen fiir ihre selbstproduzierten Videos bezahlen
miissen und die Funktion kann laut Amazon von Interessierten miihelos freigeschalten werden

(vgl. Hipes 2016).

Obwohl Amazon betont Richtlinien und Einschrankungen fiir User Generated Content und die
verOffentlichten Inhalte festgesetzt zu haben, ldsst sich in einem Artikel aus dem Jahr 2020
erkennen, dass diese Richtlinien fiir einige Beitrige zu locker gefasst wiren oder umgangen
werden. Es werden Inhalte veroffentlicht, welche mit YouTube Beitridgen verglichen werden
konnten, da diese teilweise uneingeschrinkt verfiigbar sind und dies inhaltlich fiir manche Men-
schen oder eine jiingere Generation Gefahren darstellen konnte. Die Richtlinien von Amazon
verbieten beleidigende und illegale Inhalte, doch diese Einschrinkungen kénnen offensichtlich
leicht umgangen werden und aufgrund der hohen Zahl an Beitragen fillt es dem Anbieter
schwer die vollstindige Kontrolle dariiber zu bewahren. Es wird anhand von Amazon Prime
Video und der neueren Direct-Funktion deutlich, dass User Generated Content — anders als bei
dem Streaming-Dienst Netflix — in zu uniibersichtlicher Dimension keine positive Ergénzung

fiir das Unternehmen darstellen muss (vgl. Molla 2020).
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4 Kommunikationswissenschaftliche Theorien

In diesem Kapitel werden die kommunikationswissenschaftlichen Theorien, welche fiir die spa-
tere empirische Untersuchung dieser Arbeit relevant sind, behandelt. Um das Forschungsziel
zu erreichen miissen vor allem die Denkansétze der Rezeptionsforschung beleuchtet werden.
Genauer eingegangen wird dabei auf die Selektionsforschung nach Donsbach, den Uses-and-
Gratifications-Approach und den Nutzenansatz. Au3erdem soll die Mediennutzung im Hinblick
auf Nutzungsmotive dargestellt werden und ein Einblick in die Mediendkonomie gegeben wer-

den.

4.1 Rezeptionsforschung
,, Die Rezeptionsforschung ist das akademische Gebiet der Kommunikationswissen-
schaft, das im Gegensatz zur (angewandten, kommerziellen) Publikumsforschung iiber
die reine Beschreibung der Mediennutzung hinausgeht und theoretische Erkldrungen

liefern mochte fiir die Nutzung sowie die Auseinandersetzung und das Erleben von

Medienbotschaften. “(Bilandzic 2016, S. 79)

Im Detail bedeutet das, dass sich die Rezeptionsforschung mit spezifischeren Fragen beschaf-
tigt wie beispielsweise dem Auswahlverfahren von Medienbotschaften und vor allem das ,,Wa-
rum‘ steht im Mittelpunkt dieser Theorien.

Das Teilgebiet der Kommunikationswissenschaften hat in dessen Forschung, wie auch bei an-
dere Feldern der Sozialforschung {iblich, zwei Ansétze. Auf der einen Seite wird deduktiv-no-
mologisch geforscht indem der Forschungsgegenstand in — erkldrende und zu erkldrende — Ein-
zelteile zerlegt werden. Aus allgemein giiltigen Gesetzen werden Phinomene abgeleitet. Das
Ziel dieser Vorgehensweise ist es, von den genannten Einzelféllen auf GesetzméaBigkeiten zu
schlieBen und diese zu finden.

Auf der anderen Seite gibt es den interpretativen oder qualitativen Ansatz, welcher Erkenntnisse
durch die vollstdndige Erfassung des Untersuchungsgegenstandes bringen soll. Hier ist die Sub-
jektivitdt ein wesentlicher Bestandteil der Forschung und diese wird auch fiir die Erklarung des
sozialen Handelns herangezogen. Die Untersuchungen laufen weniger standardisiert ab und es
werden qualitative Methoden, wie offene Interviews, verwendet. Auch die Auswertung erfolgt

durch qualitative Analysen (vgl. Bilandzic 2016, S. 79f).

23



4.1.1 Selektionsforschung
Der Kontrast zwischen dem groBen verfiigbaren Medienangebot samt den darin enthaltenen
Informationen und dem vergleichsweise geringen Vorhandensein von Zeit und Rezeptionsbe-
reitschaft auf Seiten des Publikums fiihrt dazu, dass das Publikum immer selektieren muss.
Worauf die Wahl féllt und wie diese Auswahl getroffen wird, sind Fragen der Selektionsfor-
schung (vgl. Bilandzic 2016, S. 80f).

Wolfgang Donsbach unterscheidet in seinem Buch ,,Medienwirkung trotz Selektion‘ vier Ebe-
nen der Selektionsforschung, welche sich auf die Einheit des Medienangebots beziehen.

Die erste Selektionsebene umfasst die Entscheidung, ob Menschen generell ein Medium nutzen
mdchten oder einer anderen Tétigkeit nachgehen wollen. Konkret bedeutet dies eine Entschei-
dung fiir oder gegen die Mediennutzung im Hinblick auf alternative Handlungsmaoglichkeiten.
Es handelt sich bei der ersten Ebene nur um diese Auswahl, noch nicht mit einbezogen ist die
Auswahl des Mediums. Sollten alternative Handlungen nicht verfligbar sein, kann aber sehr
wohl die Medienhandlung beeinflusst werden. Ein weiterer wichtiger Punkt auf dieser ersten
Ebene ist aber das Ausmall des Medienangebots, im Detail die Einzigartigkeit der medialen
Auswabhl, da diese in der Selektion von subjektiver Bedeutung sein kann.

Auf zweiter Ebene treffen Rezipienten die Auswahl des Mediums. Diese Selektion kann auf
zwei Arten passieren: intermedidre Selektion umfasst die Auswahl aus den verschiedenen Me-
diengattungen, intramedidr wird die Entscheidung fiir ein gewisses Medienprodukt innerhalb
einer Mediengattung getroffen, beispielsweise der gewiinschte Sender des Mediums Fernsehen.
Auf dieser Selektionsebene spielen die Motive fiir die Mediennutzung eine wichtige Rolle, da
nach ihnen ausgewihlt wird. Auf dritter Ebene wird nach einem redaktionellen Angebot selek-
tiert. Je nach Medium kann es sich hier beispielsweise um einen bestimmten Artikel oder eine
Fernsehsendung handeln. ,,Diese Auswahlstufe erhielt bisher die umfassendste Aufmerksam-
keit der Kommunikationsforschung.“ (Bilandzic 2016, S. 83).

Bei der vierten und letzten Selektionsebene handelt es sich um die detaillierte Auswahl der
Informationen innerhalb es redaktionellen Angebot, welchen der Rezipient Aufmerksamkeit
widmen mochte. Dabei kann es sich um die Gesamtheit des Angebots oder um Teile dessen
handeln. Bei diesem Selektionsprozess kommt es vor allem auf die subjektive Wahrnehmung

und Aufmerksamkeitsspanne der Zuseher*innen an (vgl. Bilandzic 2016, S. 80fY).

Obwohl in vielen darauffolgenden Forschungen und Studien Donsbachs Ansétze verwendet

oder als Referenz genutzt werden, gibt es immer noch potenzielle Wege zur Weiterentwicklung
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seiner Theorien. Mothes und Schenk verweisen hier auf die einstellungsbedingte Selektivitét,
welche sich unter Zeitdruck steigert. Der Befund, welcher bereits in Experimenten bestitigt
wurde, besagt, dass unter Zeitdruck einstellungskonforme Medien bevorzugt werden. Dies kann
in Zeiten der schnelllebigen Informationsgesellschaft eine wichtige Erkenntnis sein und sollte
dazu anregen, Liicken im Bereich der Selektionsforschung in Zukunft genauer zu untersuchen

(vgl. Mothes & Schenk 2016, S. 2671).

4.1.2 Uses-and-Gratifications-Approach
Der Uses-and-Gratifications-Approach zeigt auf, wie Begehren und Beweggriinde des Publi-
kums die Selektion der Mediennutzung beeinflussen (vgl. Bilandzic 2016, S. 94). Es wird we-
niger von einer abgeschlossenen Theorie, sondern von einer Forschungsstrategie ausgegangen
und entstand in den 70er Jahren als Gegenpol zur klassischen Medienwirkungsforschung. Wéh-
rend der vorangegangene Ansatz danach fragte, was die Medien mit dem Publikum machen,
fragt der Uses-and-Gratifications-Approach danach, was die Menschen mit den Medien tun
(vgl. Hugger 2008 S. 173). Innerhalb der Forschung werden ,, die sozialen und psychologischen
Urspriinge von Bediirfnissen, die Erwartungen generieren in Bezug auf Massenmedien oder
andere Quellen, die zu unterschiedlichen Nutzungsmustern fiihren (oder anderen Tdtigkeiten),
die Bediirfnisbefriedigung (»need gratification«) und andere Konsequenzen nach sich ziehen. *

(Bilandzic 2016, S. 94)

Katz, Blumler und Gurevitch haben 1974 fiinf Grundlagen dieses Forschungsansatzes aufge-
stellt: das Publikum ist aktiv, potentielle Medienwirkung wird durch Selbstbestimmung einge-
grenzt, Medien stehen in Konkurrenz mit anderen bediirfnisbefriedigenden Elementen, Rezipi-
ent*innen sind sich ihrer Bediirfnisse bewusst und Publikumsorientierungen werden nicht

durch Vorurteile auf der Seite der Forscher*innen verzerrt (vgl. Bilandzic 2016, S. 94f).

Am Beginn der Gratifikationsforschung wurde lediglich zwischen der gesuchten und der erhal-
tenen Gratifikation unterschieden, das sogenannte GS/GO-Modell wurde eingefiihrt bevor zwi-
schen zur Mediennutzung antreibenden Bediirfnissen und den durch Mediennutzung befriedig-
ten Bediirfnissen differenziert wurde. So konnte der Nutzen von Programmen aus der Sicht-
weise einzelner Rezipient*innen verdeutlicht werden. Als Ergénzung wurde der Ansatz dann
auf das Erwartungs-Bewertungs-Modell erweitert, hierbei entsteht die Gratifikation durch sub-
jektive Erwartungen an die Eigenschaft eines Mediums und durch die dahinterliegende affek-

tive Bewertung dieser Eigenschaft. An beiden Modellen der Gratifikationsforschung lésst sich
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erkennen, dass ein rationalistisches Konzept des Verhaltens dargestellt wird (vgl. Hugger 2008,

S. 174).

Die empirische Untersuchung des Gratifications-Approach findet im Rahmen der Nutzungsfor-
schung statt und stellt die Medienselektion der Rezipient*innen als soziales Handeln dar. For-
schungen in diesem Feld beinhalten neben traditionelle Medien wie Print, Hérfunk und Fern-
sehen aber auch das Internet. Als zentrale Forschungsfrage wird nach dem ,,Warum* gefragt
indem Absichten, Motive und Folgen des Kommunikationsverhaltens eines Individuums eruiert
werden. Ein wichtiger Unterschied zwischen Wirkungs- und Nutzungsforschung besteht darin,
dass Erstere den Einfluss auf die Rezipient*innen unter Beobachtung der Absicht des Kommu-
nikators erforscht, wéhrend bei der Nutzungsforschung das Publikum und die einzelnen Nut-
zer*innen im Vordergrund stehen. Der Begriff disperses Publikum wird in diesem Zusammen-
hang fiir die Rezipient*innen von Massenmedien verwendet. Rezipient*innen und Medien ste-
hen in einer indirekten instabilen Beziehung zueinander und aufler dem Wissen, dass eine Viel-
zahl gleichgesinnter existiert, absolute Anonymitét herrscht. Aufgrund dieser Erkenntnis wird
ein homogener Publikumsbegriff in der Nutzungsforschung seltener verwendet (vgl. Hugger

2008, S. 174).

4.1.3 Nutzenansatz
Teichert und Renckstorf verbindeten in den 70er Jahren das aktive Publikum mit dem Hand-
lungsmodell des Symbolischen Interaktionismus — der Nutzenansatz war geboren. Die Theorie
ist in gewisser Weise eine Weiterentwicklung des Uses-and-Gratifications Approach, darf aber
nicht als deutsche Version dessen gesehen werden, da der Nutzenansatz die Aktivitét nicht nur

auf die Selektivitit beschrinkt (vgl. Bilandzic 2016, S. 99).

,, Vielmehr wird der Rezipient auch im Sinne einer »kognitiven Konstruktivitdiit« aktiv:
Der Mediennutzer weist einer Medienbotschaft eine bestimmte Bedeutung zu, interpre-

tiert sie, erst dann erlangt sie fiir ihn eine Relevanz und wird verstanden. * (Bilandzic

2016, S. 99).

In dieser Theorie wird der Kommunikator zwar als objektiver Produzent gesehen, aber der Re-
zipient als subjektiver Gegenspieler ist durch die subjektive Zuweisung der Bedeutung eines
Medieninhalts der Mittelpunkt dieses Ansatzes. Vor allem durch die Dynamik der stindigen

Evaluation und Verdnderung von Meinungen auf Seiten der Rezipienten wird durch den
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Nutzenansatz eine grofle Liicke des Uses-and-Gratifications-Approach geschlossen (vgl. Bi-

landzic 2016 S. 991).

Bei der Nutzungsforschung gibt es zwei wesentliche Ansétze zu unterscheiden: die akademi-
sche Nutzungsforschung und die kommerzielle Publikumsforschung. Auf der Seite des kom-
merziellen Forschungsfeldes werden vordergriindig redaktionelle und werbliche Inhalte in Me-
dien untersucht. Durch die gewonnenen Erkenntnisse anhand der Publikumsresonanz zu Medi-
eninhalten soll das Angebot angepasst und verbessert werden. Als ausschlaggebendster Wert
wird die Reichweite eines Medium gemessen, die gewonnenen Daten konnen verwendet wer-
den um entscheidende wirtschaftliche Auswirkungen bei Medienunternehmen zu erzielen (vgl.

Hugger 2008, S. 175).

Die akademische Nutzungsforschung wird von sozial- und kulturwissenschaftlichen Studien
beeinflusst. In den Untersuchungen auf dieser Ebene werden Motive und Arten der Bediirfnis-
befriedigung durch Medien erforscht. Verschiedene Studien beschéftigen sich mit diversen Ein-
fliissen auf die Wirkung und Nutzung von Medien, jiingere Ansitze brachten erneut eine diffe-

renzierte Herangehensweise (vgl. Hugger 2008, S. 175f).

., Zu den Schwerpunkten neuerer empirischer Studien gehoren — neben der verglei-
chen- den Analyse von Funktionen verschiedener Medien — die Untersuchung der

Funktionen einzelner Medien und Mediengenres [...]. " (Hugger 2008, S. 176).

Die kommunikationswissenschaftlichen Theorien des Uses-and-Gratifications-Approach und
des Nutzenansatzes werden in mehreren Punkten kritisiert. Besonders die empirische Umset-
zung, das Konzept der Publikumsaktivitit und die Forschungsstrategie, welche alle das Haupt-
augenmerk auf die Rezipient*innen lenken, werden thematisiert. Einer der Kritikpunkte spricht
an, dass trotz der vielfdltigen Nutzungsmotive von Medien diese nicht in ihrer Gesamtheit er-
fasst werden. Die Publikumsaktivitit — und die Gewichtung dessen — werden kritisiert, denn es
wird absichtliches Handeln einem rituellen Verhalten in den Ansétzen vorgezogen. Auch die
subjektive Aktivitidt der Mediennutzer*innen dient in den Theorien einem funktionellen Zweck
und miisste funktionalistischen Ansidtzen untergeordnet werden. In diesem Bereich sind freie
Entscheidungen von Rezipient*innen nicht im gleichen Ausmafl méglich (vgl. Hugger 2008, S.

1765).

Einer der grofften Einwédnde gegen den Uses-and-Gratifications-Approach und den Nutzenan-

satz stellt die Einseitigkeit im Hinblick auf das Verhalten von Rezipient*innen dar. Es wird in
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den Ansitzen ausgeblendet, dass sowohl die Seite der Medien, als auch jene des Publikums
aktiv und passiv zugleich handeln kdnnen. Die Autoren Frith und Schonbach haben daraus re-
sultierend in ihrem dynamisch-transaktionalen Ansatz verdeutlicht, dass es einerseits durch In-
tra-Transaktionen zwischen Rezipient*innen und Kommunikatoren und andererseits zu Inter-
Transaktionen zwischen Medieninhalten und Rezipient*innen zu einer dynamischen Wechsel-

wirkung von aktivem und passivem Handeln auf beiden Seiten kommen kann (vgl. ebd.).

Durch die statische Herangehensweise der Theorien und die Ansicht, dass Interaktionen mit
Medien eine duflerliche Erscheinung seien kann, die Frage der Bediirfnisbefriedigung durch
Medien laut Kritikern nicht hinreichend geklért werden. Es miissen soziale Kontexte in das

Gesamtbild miteinbezogen werden um das Feld einheitlich erforschen zu konnen (vgl. ebd.).

4.2 Mediendkonomie
Die Betrachtung der Medien aus 6konomischer Perspektive stammt daher, dass diese zu einem
groflen Anteil erwerbswirtschaftlich organisiert sind, einen fiir die Wirtschaft bedeutenden Fak-
tor darstellen und durch ihre Beziehungen in einem 6konomisches System existieren. In diesem
System sind die Medien einerseits auf andere mediale und nicht-mediale Produzenten angewie-
sen, andererseits sind sie selbst fiir verschiedenste Wirtschaftsbereiche Dienstleister und tragen
zu deren Bestehen bei. Wenn versucht wird Medien in ihrer Okonomie einzugrenzen wird
schnell klar, dass diese in der Gesellschaft von wirtschaftlicher Relevanz sind (vgl. Kiefer &

Steininger 2014, S. 17fY).

., Okonomisierung lisst sich gemdf diesen Uberlegungen beschreiben als ein Prozess
zunehmender Uberlagerung der publizistischen durch die 6konomische Systemratio-
nalitdt, was vor allem Verschiebung der Leitwerte bedeutet: Die publizistischen treten
zuriick ins zweite Glied, die okonomischen werden dominant. “(Kiefer & Steininger

2014, S.24)

Bereits 1999 meinten die Autoren Friedrichsen und Never, dass Massenmedien als soziales
untergeordnetes System in der Gesellschaft angesehen werden miissen, dessen Organisation
deckungsgleich mit den Richtlinien einer offenen demokratischen Gesellschaft sein miissen um
nicht mit gesellschaftlichen Prinzipien in Konflikt zu stehen. Diese offene Gesellschaft steht
unter einem stetigen Wandel, welcher durch verschiedene Einfliisse gepriagt werden kann (vgl.

Friedrichsen & Never 1999, S. 114fY).
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Der Rundfunk wird von Friedrichsen und Never als 6ffentliches Gut definiert und sie meinen
damit den angebotsspezifischen Charakter des Mediums, denn bei dieser Art der Giiter ist das
Ausschlussprinzip nicht anwendbar. Anhand eines Beispiels wird verdeutlicht, dass damit der
uneingeschriankte Empfang der medialen Inhalte mehrerer Personen gleichzeitig moglich ist
ohne dadurch nach der bereits erbrachten Produktion und Distribution — und der damit verbun-
denen Fixkosten — zusétzliche Kosten zu verursachen. Bei privaten Giitern ist das Ausschluss-

prinzip im Gegensatz dazu anwendbar (vgl. Friedrichsen & Never 1999, ebd.).

Habermas definiert vier Ebenen der Okonomisierung wonach die Ebene des Individuums statt
einer 6konomischen Kosten-Nutzen-Analyse eine individuellere Form dieser ansieht. Als Bei-
spiel wird der Wandel von der 6ffentlichen Aufgabe zu Unterhaltungsjournalismus angefiihrt.
Die zweite Ebene ist jene der Unternehmung, bei welcher die Okonomisierung strukturiert
und entwickelt wird. In der Ebene des Marktes findet der 6konomische Wettbewerb statt, in-
dem die Konzentration ansteigt und eine engere Zusammenarbeit mit der Werbewirtschaft be-
trieben wird. Bei der vierten und letzten Ebene wird der politische Aspekt wie Deregulierung,
Privatisierung und dem Okonomisierungsprozess betreffende Anderungen des Medienrechts

behandelt (vgl. Kiefer & Steininger 2014, S. 25).

., Die Mediendkonomie ist in vielerlei Hinsicht ein interdisziplindres Thema. Als For-
schungsfeld verortet sie sich an der Schnittstelle von Publizistik- und Kommunikati-
onswissenschaft, Betriebswirtschaftslehre, Volkswirtschaftslehre sowie Politik- und

Rechtswissenschaft. Mit der voranschreitenden Digitalisierung fliefsen zunehmend

auch technik- und ingenieurwissenschaftliche Fragestellungen in den Dreiklang der
Analyseebenen Individuum, Organisation/Mediensystem und gesamtwirtschaftliche
Zusammenhdnge ein und erweitern den wissenschaftlichen Diskurs“. (Pellegrini &

Krone, 2020, S.8)

Nach wie vor ist die Mediendkonomie als Teildisziplin in der Kommunikationswissenschaft
an deutschsprachigen Universititen nicht iiberall vertreten. Auch die Definition des Gebiets
innerhalb der Publizistik ist nicht einheitlich gekldrt und von vielen verschiedenen Sichtwei-
sen geprigt. Zum einen werden darin die Uberschneidungen zwischen Kommunikations- und
Wirtschaftswissenschaften gesehen, zum anderen wird sie als Untersuchung der Produktion,
Verbreitung und Konsumation von Botschaften in medialer Form definiert (vgl. Kiefer &

Steininger 2014, S. 41fY).
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In der Okonomie wird immer von Giitern gesprochen, auch Medien zihlen zu diesen, da sie
drei Bedingungen erfiillen: sie tragen direkt oder indirekt zu einer Bediirfnisbefriedigung bei,
sie treffen auf Nachfrage und sind eine knappe Ressource — letzteres ist trotz der heutigen
Massenmedien so zu verstehen, dass sie auf Mérkten angeboten einen Preis erwirken. Ge-
nauer sind Medien als 6ffentliche Giiter mit Dienstleistungscharakter einzuordnen, diese Zu-
ordnung trifft vor allem auf terrestrisches Fernsehen zu. Auch Video-on-Demand (VoD)
Dienste sind in diese Giiter-Kategorie miteinzubeziehen, da sie trotz ihres technischen As-

pekts die gleichen Charakteristiken aufweisen (vgl. Kiefer & Steininger 2014, S. 147fY).

Bei linearem Fernsehen und auch bei Video-on-Demand Inhalten handelt es sich um (annéa-

hernde) Niedrigkostensituationen.

., Diese liegen vor, wenn eine Entscheidung keine Opportunitdtskosten beinhaltet, der Nut-
zen aller betrachteten Alternativen also gleich hoch ist. In einer solchen Situation gibt es
keine suboptimale, keine falsche Alternative; fiir das Individuum steht relativ gesehen

nichts auf dem Spiel. “(Mensch 2000; zit. nach Koch 2010, S. 23)

Die Opportunitétskosten sind sehr gering, da eine Fehlentscheidung bei der Auswahl von
Fernsehsendern oder -sendungen fiir die Nutzer*innen keine mittel- oder langfristigen Folgen
mit sich zieht. Vor allem durch die in den letzten Jahren verdanderte und weiterentwickelte
Form des Konsums von audiovisuellen Medien ist es mit Hilfe von ,,on Demand‘ Fernsehen
und Streaming-Diensten moglich, Inhalte nach ihrer Ausstrahlung oder bei Netflix und Ama-
zon Prime Video immer wieder und zu spéteren Zeitpunkten zu streamen (vgl. Koch 2010, S.

23f).

Bei der Entscheidung fiir Sender und Inhalte des linearen Fernsehens kann die Theorie der
Niedrigkostensituation iibernommen werden, da es sich bei den GIS-Gebiihren um eine ver-
pflichtende Abgabe handelt — sie hat daher keinen direkten Einfluss auf den Entscheidungs-
prozess. Um Inhalte von Streaming-Diensten zu konsumieren wird hingegen der Abschluss
eines Abonnements vorausgesetzt und somit eine (meist) monatliche Gebiihr fiir die Nutzung
der Plattformen verlangt. Inwiefern hier die Opportunitéitskosten der Entscheidung fiir die

Formate mit der Zahlungsbereitschaft zusammenhéngen bliebt demnach zu erforschen.
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5 Volkswirtschaftliche Theorien

Um die Zahlungsbereitschaft fiir Streaming-Dienste untersuchen zu kdénnen, muss auch ein
Blick auf volkswirtschaftliche Theorien gelegt werden. Vor allem im Bereich des Preises und
der Theorien zu Angebot und Nachfrage, aber auch spezifischere Ansitze zur Zahlungsbereit-
schaft — der willingness to pay Ansatz — soll in diesem Kapitel beleuchtet werden und der spi-

teren Analyse als Fundierung dienen.

5.1 Angebot-Nachfrage Theorie
,, Ein wettbewerblicher Markt wird durch eine zentrale, konstituierende Eigenschaft
charakterisiert: Das Verhalten eines einzelnen Marktteilnehmers hat keine wahrnehm-

bare Wirkung auf den Preis, zu dem die Ware bzw. Dienstleistung gehandelt wird. **

(Krugman & Wells 2017, S. 71)

Diese Aussage kann auf viele, aber nicht alle Mérkte libertragen werden, da manche durch ihre
Anteile den Preis sehr wohl steuern kdnnen. Die Funktion eines wettbewerblichen Marktes wird
durch das Angebots-Nachfrage-Modell dargestellt. Es besteht aus fiinf wesentlichen Elemen-
ten: der Nachfragekurve, der Angebotskurve, GroBen welche die beiden genannten Kurven ver-
schieben konnten, dem Marktgleichgewicht, welches den Gleichgewichtspreis und die Gleich-
gewichtsmenge beinhaltet und die Anderung des Marktgleichgewichts, die durch Verschiebun-
gen in den Kurven entstehen kann (vgl. Krugman & Wells 2017, S. 71).

Die Nachfragekurve stellt den Preis im Verhiltnis zur nachgefragten Menge grafisch dar. Es
wird veranschaulicht, welche Menge eines Angebots Konsument*innen bei den angegebenen
Preisen erwerben mochten. Auf vielen Nachfragekurven wird das Gesetz der Nachfrage ver-
deutlicht: unter gleichen Umsténden fiihrt ein hoherer Preis zu einer geringeren nachgefragten
Menge. Wenn sich bei allen Preisen die nachgefragte Menge dndert, wird von einer Verschie-
bung der Nachfragekurve gesprochen. Fiir die beschriebene Verdnderung kénnen unterschied-
liche Faktoren ausschlaggebend sein. Wirtschaftswissenschaftler*innen nennen als Griinde in
diesem Zusammenhang unter anderem Preisdnderungen von Giitern, welche in einer Beziehung
zu dem gefragten Gut stehen, Einkommensdnderungen, Priaferenzinderungen, Erwartungsén-

derungen und Anderungen der Konsumentenzahl. (vgl. Krugman & Wells 2017, S. 73fY).

Bei der Angebotskurve wird grafisch dargestellt, welche Menge eines Angebots der Anbieter

bei jedem gegeben Preis vertreiben mochte. Die angebotene Menge, bezeichnet das
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Giitervolumen, welches Menschen bereit sind fiir einen gewissen Preis zu erwerben. Dieser
Wert steigt wenn der Preis ansteigt. Zu einer Verschiebung der Angebotskurve kann es kom-
men, wenn sich bei jedem angegebenen Preis die angebotene Menge dndert. Ursachen fiir diese
Umstellung kénnen veriinderte Inputpreise, Anderungen bei in Beziehung zum gefragten Gut
stehenden Giitern, technologische Anderungen, Erwartungsinderungen und Anderungen der

Produzentenzahl sein (vgl. Krugman & Wells 2017, S. 83fY).

., Ein Wettbewerbsmarkt befindet sich im Gleichgewicht, wenn der Preis ein Niveau erreicht
hat, bei dem die nachgefragte Menge exakt der angebotenen Menge eines Gutes entspricht.
(Krugman & Wells 2017, S. 91). Von einem Gleichgewichtspreis wird gesprochen, wenn der
Preis der angebotenen und jener der nachgefragten Menge iibereinstimmen. Die Gleichge-
wichtsmenge bezeichnet die Menge, die zu dem Preis erworben und verkauft wird. Zur Bestim-
mung dieser Gleichgewichtswerte ist es am einfachsten die Angebots- und Nachfragekurve in
einem gemeinsamen Diagramm darzustellen. Der Preis, an dem sich beide Kurven schneiden
ist der Gleichgewichtspreis und spiegelt sich in der Gleichgewichtsmenge, dem Schnittpunkt
auf der anderen Achse, wider (vgl. Krugman & Wells 2017, S. 91).

5.2 Konsumentscheidungen der Verbraucher*innen
Auch das Verhalten der Verbraucher*innen darf nicht unbeobachtet bleiben. Da es schwierig
ist subjektive Empfindungen zu analysieren, kann sich bei der Untersuchung von Konsu-
ment*innen und deren Entscheidungen mit dem Gedanken geholfen werden, dass jede Wahl
von Waren und Dienstleistungen durch die personliche Befriedigung angeleitet wird. Dieses
personliche Maf3 der Befriedigungsmaximierung wird als Nutzen definiert. Alles was eine Per-
son an Waren und Dienstleistungen konsumiert, kann als Konsumbiindel zusammengefasst
werden und in Zusammenhang mit dem gesamten Nutzen dieses Biindels wird von der Nutzen-
funktion gesprochen, welche den Gesamtnutzen aus dem Konsumbiindel beschreibt (vgl. Krug-

man & Wells 2017, S. 298).

Von dem Grenznutzen, der Verdnderung des Gesamtnutzen, wird gesprochen, wenn sich aus
dem Konsum eine weitere Einheit ergibt. Die zugehdrige Grenznutzenkurve zeigt an, wie der
Grenznutzen von der konsumierten Menge beeinflusst wird. Es wird auerdem davon ausge-
gangen, dass Grenznutzenkurven fallend verlaufen, was laut dem Prinzip des abnehmenden
Grenznutzens darin liegt, dass der Konsum jeder folgenden Einheit eines Gutes den Gesamt-

nutzen fiir die Verbraucher*innen weniger erhoht als die vorhergehende. Dieses Prinzip trifft
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nicht auf alle, dennoch auf die Mehrheit der praktischen Anwendungsfille zu (vgl. Krugman &
Wells 2017, S. 300).

Eine weiteres wichtiges Kriterium bei der Konsumentscheidung von Verbraucher*innen ist das
Budget. Die begrenzte Summe, die den Konsument*innen durch ihr Einkommen monatlich zur
Verfiigung steht, wird auch Opportunitdtskosten genannt. Diese steht dafiir, dass eine Entschei-
dung getroffen werden muss, ob mehr von einem Gut und somit automatisch weniger von einem
anderen Gut konsumiert wird. Bei der Auswahl des Gutes kommen entscheidende Faktoren ins
Spiel. Es die Budgetbeschrinkung, welche vorgibt, dass die Kosten des Konsumbiindels das
Einkommen der Verbraucher*innen nicht iiberschreiten diirfen. Alle zur Verfligung stehenden
Konsumbiindel werden als Konsummdglichkeiten bezeichnet, da diese mit dem gegebenen Ein-
kommen und den Preisen der Giiter leistbar sind. In der Budgetgerade werden die Konsumbiin-
del dargestellt, welche Verbraucher*innen durch Ausgabe des gesamten Einkommens erreichen

konnen (vgl. Krugman & Wells 2017, S. 302f).

Die optimale Konsumentscheidung héngt vor allem von einem optimalen Konsumbiindel ab,
welches den Gesamtnutzen der Konsument*innen bei gegebener Budgetbeschrankung maxi-
miert (vgl. Krugman/Wells, 2017, S. 304). ,,Das optimale Konsumbiindel muss auf der Budget-
geraden liegen.” (Krugman & Wells, 2017, S. 307)

5.3 Zahlungsbereitschaft
Die Zahlungsbereitschaft ist ein wichtiger Faktor bei Kaufentscheidungen und wird als Einstel-
lungsform von Konsument*innen angesehen. Das Konstrukt der Zahlungsbereitschaft folgt
dem Prinzip der Stimulus-Organismus-Reaktion, bei dieser wird die Kaufentscheidung als Re-
aktion auf psychische Prozesse in den Konsument*innen gesehen, fiir welche aufler dem Sti-
mulus auch noch andere Faktoren ausschlaggebend sind. Mit der Bereitschaft fiir eine Zahlung
wird die maximale Preisakzeptanz fiir ein Produkt definiert. Die Uberlegungen der Zahlungs-
bereitschaft sind als reaktiondrer Entscheidungsprozess einzustufen und finden ihren Abschluss

in der Kaufentscheidung (vgl. Pochtrager et al. 2018, S. 53).

5.3.1 Einfliisse auf die Zahlungsbereitschaft
Aus Sicht der Unternehmen ist Umsatzerwirtschaftung wichtig, sie miissen dafiir nicht nur die
Nachfrage der Konsument*innen bedienen, sondern auch die damit verbundene Zahlungsbe-

reitschaft positiv beeinflussen. Auf traditionellen Maérkten ist die Zahlungsbereitschaft
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nachweislich hoher als auf digitalen Mérkten. Ursachen dafiir sind vermehrten kostenlosen An-
gebote oder die einfache Beschaffung von illegalen — und somit kostenlosen — Kopien. Ohne
Einschriankungen in der Verbreitung des Informationsgutes im Internet sind Konsument*innen
meist nicht gewillt, die kostenpflichtige Variante zu wéhlen. Ein weiterer Faktor fiir die gerin-
gere Zahlungsbereitschaft von Online-Giitern ist die Qualitdtsunsicherheit, wenn diese nicht
vorab bekannt oder abschitzbar ist, sind viele Interessenten schneller abgeneigt. Aktuelle
Trends zeigen aber, dass derzeit ein Anstieg in der Zahlungsbereitschaft fiir digitale Giiter zu
verzeichnen ist, was nicht zuletzt an der verbesserten Qualitit der vorhandenen Dienste am

Markt liegen konnte (vgl. Clement et al. 2019, S.93f).

Auf Seite der Konsument*innen spielen viele Faktoren bei der Zahlungsbereitschaft eine Rolle,
auf dem digitalen Markt werden vor allem die kostenlosen Alternativen als so einer angesehen,
aber es gibt auch andere Griinde, die in die Zahlungsbereitschaft miteinflieBen. Eine verdffent-
lichte Untersuchung hat sich mit dem Einfluss der Stimmung auf die Zahlungsbereitschaft be-
schéftigt und herausgefunden, dass diese sehr wohl ein wichtiges Kriterium darstellt. Die Au-
toren machen deutlich, dass dieser Kontrollfaktor in weiteren Studien beachtet werden soll.
,,Bine derartige Kontrolle von Stimmungseinfliissen ist auch im Hinblick auf eine Einschitzung
zur zeitlichen Stabilitidt von Preis-Absatz-Funktionen sinnvoll.” (Schneider & Wilken 2011,
S.11)

5.3.2 Messung der Zahlungsbereitschaft
Das Wissen iiber die Bereitschaft fiir Zahlungen und welchen Maximalwert die Konsument*in-
nen akzeptieren ist fiir Unternehmen sehr entscheidend. Um diese Werte zu definieren wurden
mehrere Messmethoden entwickelt, in einem Artikel der ,,Marketing Review St. Gallen* wurde
2009 erwihnt, dass nicht feststeht, welche Methode allgemein giiltige Ergebnisse liefert. So
miissen Marktforscher und Unternehmen die flir das Untersuchungsobjekt geeignete Methode

praxisbezogen auswéhlen (vgl. Hofstetter & Miller 2009, S.32).

Zur Gewinn- und Umsatzmaximierung ist es fiir Unternehmen ratsam sich an einer nachfrage-
gesteuerten Preisgestaltung zu orientieren. Dadurch wird die obere Preisgrenze der Konsu-
ment*innen definiert und kann gezielt eigensetzt werden. Mehrere direkte und indirekte Me-
thoden werden zur Messung der Zahlungsbereitschaft verwendet und sollten regelméfig durch-
gefiihrt werden, da sich die individuelle Bereitschaft stetig verdndern kann (vgl. ebd.).

Bei direkten Methoden zur Messung der Zahlungsbereitschaft bekommen Kundinnen und Kun-

den das Produkt vorgestellt und werden im Anschluss zu ihrer Zahlungsbereitschaft fiir dieses
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befragt. Diese Art der Befragung ist auf der einen Seite sehr simpel und nachvollziehbar, auf
der anderen Seite miissen die Befragten schnell reagieren und ohne Vergleichswerte antworten.
Forschungen haben gezeigt, dass eine Antwort der Konsument*innen ohne Referenzwerte fiir
diese sehr schwierig ist und sie auf andere, bereits bekannte Preiskonzepte zuriickgreifen um
eine Antwort zu geben. Obwohl direkte Methoden aus diesem Grund fiir wissenschaftliche For-
schungen ungeeignet sind, werden sie wegen der geringen Kosten und dem niedrigen Auswer-
tungsaufwand gerne zur Messung der Zahlungsbereitschaft angewandt (vgl. ebd., S. 33).

Indirekte Erhebungsmethoden stellen den Proband*innen mehrere Produkte vor, diese wihlen
dann jenes Produkt, fiir welches sie sich auch in einer normalen Kaufsituation entscheiden wiir-
den. Im Anschluss wird durch statistische Verfahren die individuelle Zahlungsbereitschaft er-
mittelt, ein Beispiel fiir diese Methode ist die Choice-Based Conjoint-Analyse. Vorteil bei in-
direkten Methode ist die Ahnlichkeit zu einer realen Kaufentscheidung, weshalb sie auch in der
Theorie im Hinblick auf die Giiltigkeit der Forschung einer direkten Methode vorzuziehen ist
auch wenn diese kosten- und zeitaufwendiger ist und daher in der Wissenschaft unbeliebter

scheint als eine direkte Messmethode (vgl. ebd., S. 33f).

Messungen der Zahlungsbereitschaft lassen sich nicht nur in direkte und indirekte Methoden
unterteilen, sondern auch in anreizkompatible und hypothetische Methoden. In der Praxis wer-
den bei der Marktforschung eher hypothetische Verfahren mit fiktiven Kaufsituationen ange-
wandt. Es bleibt bei dieser Erhebung unklar ob die fiktive und reale Kaufentscheidung der Pro-
band*innen libereinstimmt, die daraus moglicherweise entstehende Abweichung wird als ,,Hy-
pothetical Bias* bezeichnet. Trotz dieses bewussten Messfehlers weist die Methode Vorteile
bei der Integrierung in andere Umfragen auf und ist zudem mit geringen Kosten verbunden
(vgl. Hofstetter & Miller 2009, S. 34).

Anreizkompatible Methoden arbeiten mit einer Konfrontation echter Kaufsituationen, die Pro-
band*innen miissen die konomischen Folgen ihrer Zahlungsbereitschaft akzeptieren. Die Me-
thode wird beispielsweise in Form von Lotterien und Auktionen realisiert und kann bei direkten
oder indirekten Befragungen angewandt werden. Wird die direkte Befragung mit der anreiz-
kompatiblen Methode verbunden, so wird nach der Nennung der maximalen Zahlungsbereit-
schaft ein Zufallspreis ausgelost. Ist dieser geringer als der genannte Wert der Proband*innen,
wird das Produkt zu diesem Preis gekauft. Wenn der Zufallspreis hoher ist als der genannte,
darf das Produkt nicht gekauft werden. Ziel ist es, dass die Konsument*innen ihre wahre maxi-

male Zahlungsbereitschaft bekanntgeben. Aufgrund praktischer Nachteile und der Neuheit
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anreizkompatibler Methoden werden diese selten bis kaum in der wissenschaftlichen Forschung
verwendet (vgl. ebd., S. 34).

Hofstetter und Miller (2009) empfehlen einen zweistufigen Entscheidungsprozess als geeig-
nete Methode fiir die Messung der Zahlungsbereitschaft. Die erste Wahl betrifft die Art der
Messung — soll diese anreizkompatibel oder hypothetisch sein und indirekt oder direkt stattfin-
den. Auf zweiter Ebene muss das Erhebungsinstrument ausgewihlt werden. Ein offenes Fra-
genformat stellt fiir direkt-hypothetische Befragungen die beste Methode dar, direkt-anreiz-
kompatibel wird durch den BDM-Mechanismus und Vickrey Auktionen erhoben, indirekt-hy-
pothetisch werden geschlossene Fragenformate oder die Choice-Based Conjoint Analyse
(CBC) verwendet und indirekt-anreizkompatibel wird durch anreizkompatible Choice-Based

Conjoint Analyse (CBC) geforscht (vgl. ebd. S. 36).

5.3.3 Zahlungsbereitschaft bei Streaming-Diensten

Bereits 2016 gab es Untersuchungen zur Video-on-Demand (VoD) Nutzung in Deutschland
und schon bei dieser ldsst sich die Beliebtheit von Streaming-Diensten erkennen. Mit 81 Pro-
zent der Bevolkerung nutzen lediglich 19 Prozent der Deutschen keine der gefragten Plattfor-
men, im User-Ranking fiihrt Netflix mit 39 Prozent, dicht gefolgt von Amazon Prime Video
mit 36 Prozent der Stimmen. In der Studie wurde auBBerdem herausgefunden, dass je élter die
Befragten sind, die Priaferenz von Netflix zu Amazon Prime Video iibergeht und Film- und
Serienangebote die entscheidenden Faktoren in der Plattform-Wahl darstellen.

Innerhalb der Studie wurde die Zahlungsbereitschaft analysiert und festgestellt, dass jede*r
Zweite das Abonnement-Modell mit fixen Monatskosten bevorzugt, 23 Prozent der Befragten
wiirden lieber ein Pay per View — Modell konsumieren. Wenig verwunderlich ist auch, dass die
Zahlungsbereitschaft bei Nicht-Nutzern geringer ist als bei jenen, die bereits ein Abonnement

besitzen (vgl. marktmeinungmensch 2016).

In Frankfurt hat die Strategieberatung Simon Kucher & Partners 2022 die Zahlungsbereitschaft
und Akzeptanz der Preise — und ihrer moglichen Alternativen — untersucht. Vor allem der Preis
der Streaming-Dienste ist fiir viele Nutzer*innen entscheidend. 10-15 Euro pro Plattform wird
als guter Preis fiir VoD-Dienste angesehen. Wenn dieser Preis 30 Prozent steigen wiirde, gab
jede*r Zweite an, das aktuelle Abo kiindigen zu wollen. Fiir die Befragten ist vor allem der
Gesamtpreis ihrer Abonnements ausschlaggebend und jede*r Dritte wiirde fiir ein neues
Streaming-Angebot ein anderes kiindigen. Preiserhdhungen sind ein kritischer Punkt bei

Kund*innen, die Studie zeigt, dass diese bei Amazon Prime Video und RTL+ geduldet werden
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wiirden, Netflix und Disney+ hingegen haben die obere Toleranzgrenze bei Konsument*innen
erreicht. Zahlungsmethoden wie ,,pay as you go*, auch ,,pay as you view* genannt, wéren flir
mehr als die Hélfte eine denkbare Alternative zu einem herkdmmlichen Abonnement-Modell

(vgl. Simon Kucher 2022).

Im Jahr 2021 haben laut Statistik Austria insgesamt 56,2 Prozent aller Osterreicher*innen kos-
tenpflichtige Streaming-Inhalte konsumiert, besonders zwischen 16 und 54 Jahren liegt der An-
teil bei iiber 50 Prozent und mit mehr als 72 Prozent sind Streaming-Dienste bei 25 bis 34-

jéhrigen am beliebtesten (vgl. Statista 2022).

2022 konsumieren 46 Prozent der Osterreicher*innen kostenpflichtige digitale Videoinhalte
durch Abonnements. Zu Beginn des Jahres gaben mehr als 40 Prozent der Befragten an in der
letzten Woche jeweils Amazon Prime Video und Netflix genutzt zu haben und im zweiten
Quartal des Jahres 2022 hatten auch diese beiden Streaming-Dienste mit jeweils mehr als 30
Prozent (Netflix 36% und Amazon Prime Video 33%) die hochsten Marktanteile im Bereich

der Video-on-Demand Dienste in Osterreich (vgl. Statista 2022).
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6 Forschungsstand

Um die theoretischen Hintergriinde des Themas mit der nachfolgenden empirischen Untersu-
chung zu verbinden, ist es von Bedeutung auf den derzeitigen Forschungsstand einzugehen.
Der Vergleich von Nutzungsmotiven und Zahlungsbereitschaft von Konsument*innen bei line-
arem Fernsehen und Streaming-Diensten ist in den letzten Jahren immer wieder Teil von Stu-
dien gewesen, allerdings wurden diese beiden Schwerpunkte nie in Kombination erforscht. Bei
den meisten Forschungen liegt das Hauptaugenmerk auf einem der beiden Bereiche und der
andere wird in den seltensten Fillen nur als zusétzliche Unterkategorie behandelt. Da die Nut-
zungsmotive, wenn es um Fernsehen geht — vor allem am digitalen Markt — aber in direktem
Zusammenhang mit der Zahlungsbereitschaft stehen, sollen mit dieser Arbeit beide Teilberei-

che gleichgestellt werden.

Das Interesse an der Mediennutzung entwickelte sich in den 1960er Jahren zu einem von der
Wirkungsforschung unabhingigen Feld. Dadurch entstanden die bereits genannten Ansétze und
Theorien der Gratifikationsforschung. Die publikumszentrierte Frage ,,Was machen die Men-
schen mit Medien?* oder einfacher die Fragen nach dem ,,Warum* riickte in den Mittelpunkt.
Wie bei dem Uses-and-Gratifications-Approach oder dem Nutzenansatz wird schon bei den
Anféingen des publikumszentrierten Modells ein aktives Publikum miteinbezogen, die Bediirf-
nisse und deren Befriedigung jener stehen an erster Stelle und die Entscheidung fiir ein Angebot

wird als Forschungsgegenstand und nicht als Resultat betrachtet (vgl. Bilandzic 2016, S. 92f).

Im Gegensatz zur sehr gut mit Zahlen belegten Mediennutzung wird die Zahlungsbereitschaft
fiir Streaming-Dienste in Osterreich sehr hiufig mit Daten aus Deutschland belegt, so verweisen
viele Osterreichische Berichte iiber die Zahlungsbereitschaft fiir VoD auf Untersuchungen, wel-
che in Deutschland durchgefiihrt wurden — unter anderem die bereits erwdhnte Umfrage von

Simon Kucher & Partners (vgl. Simon Kucher 2022).

Die aktuelle Bewegtbildstudie aus dem Jahr 2022 gibt aber zumindest Aufschluss iiber die Nut-
zung von linearem Fernsehen und Streaming-Diensten in Osterreich und kann als Basis fiir die
empirische Untersuchung dienen. Netflix und Amazon Prime Video sind demnach hinter Y-
ouTube die meist genutzten Videoportale in Osterreich. Mehr als 41 Prozent der Osterrei-
cher*innen iiber 14 Jahre haben im letzten Jahr jeweils eines der beiden VoD-Portale verwendet

(vgl. Bewegtbildstudie 2022).
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Insgesamt sind deutliche Schwankungen in den Aufzeichnungen der Bewegtbildnutzung seit
2016 zu erkennen, so geht die Fernsehnutzung etwa jedes Jahr stetig zuriick — mit Ausnahme
von 2021, in diesem Jahr gab es bei der linearen Fernsehnutzung. Aber auch bei der Nutzung
von Video-on-Demand Diensten einen deutlichen Anstieg, was unter anderem auf die Pande-
mie und damit verbundenen Einschrankungen zuriickzufiihren sein konnte.

Wenn die letzten beiden Jahre 2021 und 2022 miteinander verglichen werden, ist die allgemeine
Bewegtbildnutzung bei ersterem am hochsten, aber dicht gefolgt und mit wenig Abstrichen
dahinterliegend verzeichnet 2022 die zweithochste Bewegtbildnutzung seit 2016. Neben Y-
ouTube, wobei es sich dabei um eine kostenlose Videoplattform handelt, sind Netflix und Ama-
zon Prime Video mit Abstand die beliebtesten und meistgenutzten Video-on-Demand Portale
im Ranking, diese Tatsache blieb in den letzten beiden Kalenderjahren unverindert (vgl. Be-
wegtbildstudie 2022, S.6).

Die Tagesreichweite bei Proband*innen der Studie iiber 14 Jahre ging im Hinblick auf die li-
neare Fernsehnutzung deutlich zuriick, wahrend es 2021 noch eine Tagesreichweite von 81,2
Prozent zu verzeichnen gab, sank dieser Wert im Folgejahr auf 76,2%. Die Streaming-Dienst
Nutzung konnte hingegen einen leichten Anstieg von 30,7% auf 31,3% anschreiben (vgl. Be-
wegbildstudie 2022, S. 28). Der Marktanteil des linearen Fernsehens ging im Vergleich der
beiden Vorjahre um 2,3 Prozent zuriick, jener der Streaming-Dienste durfte einen Zuwachs von
2,2 Prozent verzeichnen. Mit 261 Minuten wurde um ganze 20 Minuten weniger Bewegtbild
konsumiert als bei den Aufzeichnungen aus dem Jahr 2021, dieser Wert war auch gleichzeitig
der hochste in allen bekannten Daten der Studie (vgl. Bewegtbildstudie 2022, S. 35).
Besonders auffillig wird der Anteil der Tagesreichweite in den verschiedenen Alterskategorien.
Uber 50-jihrige nutzen demnach vorwiegend lineares Fernsehen, im Jahr 2021 konnte eine tig-
liche Reichweite von iiber 93, 7 Prozent gemessen werden — diese konnte trotz leichtem Riick-
gang letztes Jahr bei liber 91 Prozent gehalten werden. Aber auch Streaming-Dienste scheinen
bei dieser Generation beliebt zu sein, hier lésst sich eine Steigerung von 1,8% auf eine Tages-
reichweite von 15 Prozent im Jahr 2022 verzeichnen (vgl. Bewegtbildstudie 2022, S. 31).

Im Vergleich dazu ist das klassische Fernsehen bei 14-49-jahrigen weniger beliebt, hier wurde
im Vorjahr eine Tagesreichweite von 62,7 Prozent gemessen welcher im Jahr 2021 noch bei
70,1 Prozent lag. Video-on-Demand Portale sind hingegen sehr beliebt und erreichen 2022 mit
einer Reichweite von 46 Prozent nur 0,1% weniger als 2021 (vgl. Bewegtbildstudie 2022, S.
32).
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7 Methode

Im nachfolgenden Kapitel wird die gewihlte Methode fiir die empirische Untersuchung der
Arbeit zuerst allgemein diskutiert und Beweggriinde fiir die Auswahl erklidrt, anschlieend sol-
len mogliche Limitationen der Forschung aufgezeigt und in Relation gestellt werden. Die For-

schungsfragen werden genauer erldutert und das Forschungsdesign wird vorgestellt.

7.1 Methodenwahl

Zur Beantwortung der Forschungsfragen wird die qualitative Erhebungsmethode des offenen
Online-Fragebogens gewidhlt, um die Motive, Bereitschaften und Einstellungen der
Konsument*innen zu untersuchen.

Der Fragebogen wird online iiber die Plattform, mit welcher er auch erstellt wurde, zur
Verfiigung gestellt, gezielt versendet und anschlieBend als Teil der empirischen Forschung
ausgewertet.

Um die bereits mehrfach erwahnten Unterschiede der Altersgruppen zu untersuchen, sollen die
Erhebungen auch diese widerspiegeln. Die Einteilung erfolgt zu Analysezwecken in spéterer

Folge in die folgenden Altersgruppen: 14-29 Jahre, 30-49 Jahre, 50-69 Jahre und iiber 70 Jahre.

7.2 Methodologie

Da die Thematik der Arbeit, wie bereits angesprochen, in dieser Kombination noch sehr unzu-
reichend erforscht wurde, wird die empirische Forschungsmethode des offenen Fragebogens
gewdhlt. Mit dieser Untersuchungsmethodik sollen besonders die Motive und Einstellungen zur
Zahlungsbereitschaft herausgearbeitet werden und Einblicke geben, die durch andere nicht so
detailliert konstatiert werden konnen. Die Entscheidung fiir die Online-Erhebung liegt an der
aktuell sehr unsicheren Situation im Osterreichischen Raum. Durch die stets unterschiedlichen
MaBnahmen zur Einddmmung des COVID-19-Virus, ist es nicht vorhersehbar wie sich die
Lage im Zeitraum der Durchfiihrung der Umfrage und Verfassung der Arbeit verédndert — eine
face-to-face Methode wire daher mit zu viel Risiken verbunden. Die mdglichen Einschrankun-
gen der Forschung durch Online-Fragebdgen werden somit akzeptiert und versucht so gering
wie moglich zu halten.

Ganz allgemein ist die qualitative Forschung hier die passende Methode, da die Sichtweise der
handelnden Individuen beleuchtet wird um dahinter liegende Strukturen aufzudecken (vgl.
Flick et al. 2019, S. 14). Die spezifische Wahl des qualitativen Online-Fragebogens wurde ge-
troffen, da einerseits die Ansichten von Konsument*innen linearem Fernsehens und vor allem

von Streaming-Diensten abgefragt werden sollen (im Gegensatz zu Experteninterviews),
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andererseits ldsst diese Methode durch eine offene Befragung viel Raum fiir eigenen Meinun-
gen und die Einstellungen der Konsument*innen zu.
Anschliefend an die Befragung sollen die Fragebogen ausgewertet werden. Im Falle dieser Be-

fragung wird die Auswertung durch https://www.soscisurvey.de bereits erleichtert. Das Pro-

gramm gibt die Ergebnisse in einer nach Fragen und Antworten gegliederten Excel-Tabelle
wieder. Diese kann zur direkten Auswertung ohne weitere Kodierung verwendet werden, da
bereits eine sinnvolle und hinzureichende Kategorisierung stattgefunden hat.

Andere Untersuchungsarten wiirden durch Einschrankungen in der Befragungsart oder Aus-
wertungsmethoden nicht die gewiinschten Motive und Einstellungen erheben und wéren daher
nicht die richtigen empirischen Vorgehensweisen um die Forschungsfragen zu beantworten.
Vor allem die Standardisierung vieler Interview- und Befragungsformen stellt eine gro3e Prob-
lematik da, indem die Hypotheseniiberpriifung bei quantitativen Methoden weiter entfernt von

der sozialen Realitdt scheint (vgl. Lamnek & Krell 2016, S. 321).

7.3 Limitationen der Forschung
Jede Forschung weist Limitationen auf, wichtig ist es sich dieser bewusst zu sein und so gut
wie moglich einzuschrinken. Im Falle dieser Untersuchung stellen die unsicheren Umsténde
der letzten Jahre und die daraus resultierende gewéhlte Methode diese Limitationen dar.
Fiir die Befragung iiber Einstellungen und Motive eignet sich eine face-to-face Methode am
besten, da so ein offenes Gespriach gesucht werden kann und die gewiinschten Meinungen ein-
gefangen werden konnten. Nach mehreren Uberlegungen fiel die Entscheidung fiir diese Arbeit,
aufgrund der COVID-19 Situation der letzten Jahre, aber gegen ein dies artiges Forschungsde-
sign. Das Risiko iiber Monate hinweg immer wieder kurzzeitigen Anderungen und Einschriin-
kungen zu begegnen wurde dadurch ausgegliedert. Um die Untersuchung nicht gesamtheitlich
zu gefidhrden wurde die Methode des qualitativen Online-Fragebogens als beste Alternative
angesehen. Es wurde versucht offene Fragestellungen zu formulieren um die Limitation der
Offenheit des Interviews einzugrenzen und Meinungen, Einstellungen und Motive dennoch
aufzugreifen.
Eine weitere Einschrinkung, welche aufgrund der online-basierten Befragung auftritt, betrifft
die daraus resultierenden Ergebnisse und die moglicherweise auftretende Differenz dieser,
wenn sie mit einem face-to-face Interview verglichen werden wiirde.
Bei einer personlichen Befragung kann spontan auf Wortmeldungen reagiert werden, in einem
offenen Setting wie beispielsweise einem Leitfadeninterview kann nachgefragt werden — all

diese Moglichkeiten gibt es bei einer Online-Befragung nicht. Diese Limitationen wurden
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versucht durch die auf der einen Seite sehr offen formulierten Frage und freien Felder zur Be-
antwortung gewahrleitet wurden, einzuschrinken. Auf der anderen Seite wurde im Vorfeld und
auch bei den durchgefiihrten Pretest besonders auf Verstindnis der Fragen, mdgliche Nachfra-

gen und Klarheit geachtet.

7.4 Forschungsfragen
Eingangs bereits im Erkenntnisinteresse/Forschungsinteresse (Kapitel 1.2) angesprochen sollen
Unterschiede von linearem Fernsehen und Streaming-Diensten auf Konsument*innen-Seite im
Hinblick auf die Nutzungsmotive und Zahlungsbereitschaft erforscht werden. Dazu wurde fol-
gende Forschungsfrage formuliert:
FF1: Welche Unterschiede lassen sich bei den Nutzungsmotiven von Konsument*innen bei
linearem Fernsehen und Streaming-Diensten im Hinblick auf die Zahlungsbereitschaft erken-

nen?

Um den Fokus auf die bereits genannten Altersgruppen zu richten, sollen auch folgende, etwas
spezifischere, Forschungsfragen in der Arbeit geklért werden:

FF2: Welche Nutzungsmotive unterscheiden die einzelnen Altersgruppen bei linearem Fernse-
hen und Streaming-Diensten?

FF3: Welche Unterschiede lassen sich in der Zahlungsbereitschaft fiir Streaming-Dienste zwi-

schen den Altersgruppen feststellen?

Nach Erdrterung und Interpretation der Ergebnisse sollen Hypothesen fundiert auf Basis der

Erkenntnissen formuliert werden und die Forschungsfragen hinzureichend beantwortet werden.

7.5 Durchfiihrung der Befragung
Der Online-Fragebogen mit dem Titel ,,Umfrage zur Zahlungsbereitschaft bei Streaming-

Diensten* wurde auf der Plattform https://www.soscisurvey.de erstellt und mittels eines Links

direkt iiber die Plattform bereitgestellt. Er umfasst 31 Fragen, welche je nach gegebenen Ant-
worten variieren kdnnen, und war in einem Zeitraum von 01.12.2022 bis 20.01.2023 insgesamt
51 Tage abrufbar. Vor der Verdffentlichung des Online-Fragebogens wurde ein Pretest durch-
geflihrt, welcher zwischen 21.11.2022 und 28.11.2022 stattfand um mdgliche inhaltliche Un-
klarheiten und technischen Probleme der Untersuchung auszuschlieBen. Die Befragung wurde
in deutscher Sprache durchgefiihrt da sie sich auf die dsterreichische Mediennutzung und Zah-

lungsbereitschaft beziehen sollte. Der Fragebogen war tiiber den von der Plattform
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bereitgestellten Link 6ffentlich verfiigbar, wurde aber gezielt via E-Mail und WhatsApp an die
Proband*innen versandt. Der Fragebogen wurde 110 Mal aufgerufen, wobei 55 Fille als giiltig
gewertet wurden. 46 Interviews zeichnet das Programm von soscisurvey.de als abgeschlossen
auf. Der Unterschied von Giiltigkeit und abgeschlossenen Interviews liegt darin, dass einige
Interviews nicht bis zu den letzten Seiten ausgefiillt wurden. Diese Befragungen wurden aus
Griinden der Unvollstindigkeit aus dem Sampling genommen und werden nicht ausgewertet.

Die Differenz der Klicks und tatsidchlichen abgeschlossenen Interviews ldsst sich mit den be-
reits erwahnten Modalitdten der Veroffentlichung und Aussendung des Fragebogen-Links er-
kldren. Nach einer ersten Einsicht in die erhobenen Daten muss eine Korrektur der zu wertenden
Interviews vorgenommen werden. Aufgrund von fehlenden oder nicht vorhandenen Antworten
konnen insgesamt 52 Interviews als Sampling verzeichnet werden und fiir die Auswertung her-

angezogen werden.

7.6 Soziodemografische Daten
Durch Abfrage der Soziodemografischen Daten zu Beginn des Fragebogens lassen sich die
Teilnehmer*innen hinsichtlich Geschlecht, Alter und abgeschlossenen Bildungsgrad untertei-
len. Die Geschlechterverteilung war mit 52 Prozent weiblichen Teilnehmerinnen und 48 Pro-
zent ménnlichen beinahe ausgeglichen. Die Auswahloption ,divers® bei Abfrage der Ge-

schlechterzugehorigkeit war gegeben, wurde aber von niemandem ausgewéhlt.

Geschlecht

48%
52%

= méinnlich weiblich

Abbildung 1: Geschlechterverteilung der Probanden

Zum Zeitpunkt der Befragung teilte sich die Altersverteilung der Teilnehmer*innen in 59 Pro-
zent liber 50 Jahre und 41 Prozent unter 50 Jahre. Genauer ist diese in der untenstehenden Gra-
fik ersichtlich. Demnach haben 13 Personen unter 30 Jahren, zwei Personen zwischen 30 und
39 Jahren, vier Personen im Alter von 40-49 Jahren, 14 Personen sind der Altersgruppe zwi-

schen 50 und 59 Jahren zuzuordnen und 12 Personen aus der Altersgruppe 60-69 Jahren. Eine

43



befragte Person war {iber 70 Jahre. Die jlingste Altersangabe einer befragten Person ist 19 Jahre,

die élteste Person hat ein Alter von 75 Jahren angegeben.
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Abbildung 2: Altersverteilung der Probanden

Als Abschluss der Soziodemografischen Daten wurde der abgeschlossene Bildungsgrad eror-
tert. Mit 48 % haben die meisten Befragten einen Maturaabschluss, 26 % einen Hochschulab-
schluss, 20 % einen Lehrabschluss und 6 % haben ,,Sonstiges* angegeben. Der Pflichtschulab-
schluss wurde innerhalb dieser Frage auch als Antwortmdoglichkeit angefiihrt, aber nicht ausge-

wihlt.

sonstige

6% Abgeschlossener Bildungsgrad
(1]

Lehrabschluss

20%
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Abbildung 3: Hochster Bildungsabschluss der Probanden
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8 Analyse der erhobenen Daten

In diesem Kapitel sollen die Ergebnisse der Befragung analysiert und interpretiert werden. Zu-
nichst wird auf die allgemeine Nutzung von Fernsehen und Streaming-Diensten Bezug genom-
men, anschlieBend sollen die Nutzungsmotive fiir beide zu untersuchenden medialen Formate
herausgefiltert werden und als Abschluss die Zahlungsbereitschaft fiir lineares Fernsehen und
Streaming-Plattformen untersucht werden. Im Anschluss an eine Analyse sollen die Befunde

interpretiert und in einen Kontext gesetzt werden.

8.1 Allgemeine Nutzung
8.1.1 lineares Fernsehen

Bei der Analyse der allgemeinen Fernsehnutzung der Befragten ldsst sich erkennen, dass 8 Teil-
nehmer*innen angeben, kein Angebot des linearen Fernsehens zu nutzen. Die Beweggriinde
dafir sind sehr unterschiedlich, ein wesentlicher Punkt ist das fehlende Interesse an den Inhal-
ten des klassischen Fernsehens, die Verfligbarkeit der Sendungen als Mediatheken und
Streaming-Option. Einfluss in die Entscheidung gegen das lineare Fernsehen hat bei zwei der
Befragten auch die Werbung, welche im Fernsehen zwischen oder wihrend den Sendungen
ausgestrahlt wird.

Auf die Frage welche Moglichkeiten es gibe diese acht Personen doch zur Nutzung linearer
Fernsehformate zu bewegen gab die Halfte an, dass sie sich aufgrund von iiberholten Grund-
konzepten, anderen Plattformen und selbstbestimmterer Zeiteinteilung nicht umstimmen lassen
wiirden. Vier der Personen, welche keine linearen Fernsehangebote konsumieren wiirden sich
umstimmen lassen, wenn die GIS abgeschafft werden wiirde, spannendere Formate in das Pro-
gramm aufgenommen werden, weniger Werbung gezeigt wird, es nur noch die Mediathek zur
Selbstauswahl der Sendungen geben wiirde oder das fix vorgegebene Programm flexibler ge-
staltbar sein kdnnte um eine freiere Zeiteinteilung zu gewahrleisten.

Bei der Frage nach der Héufigkeit der Nutzung linearen Fernsehens wurde mit 14 von 46 An-
gaben ,,mehrmals wochentlich* ausgewihlt. Acht der befragten Personen konsumieren lineares
Fernsehen wochentlich, sieben von ihnen verfolgen tiglich Sendungen im TV, drei gaben an

nur monatlich die ausgewéhlten Sender anzusehen.

Im Zuge der Befragung wurden die Teilnehmer*innen gebeten die Fernsehsender auszuwihlen,
welche sie konsumieren. ORF eins und ORF 2 haben dabei mit 35 und 30 Erwdhnungen die
Mehrheit der Befragten angegeben. Mit 28 Angaben wurde der ZDF und ServusTV ausgewdhlt,
von 20 oder mehr Personen wurden jeweils die Sender ORF III, Das Erste und 3Sat angefiihrt.
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Weitere Fernsehkanile wie ATV, Puls 4, RTL, Sat.1, ProSieben, kabeleins und VOX werden
von 10 bis 20 Interviewten konsumiert. Mit unter 10 Erwdhnungen bildeten ATV II und RTL
IT das Schlusslicht der Auswahl. Die Antwortmoglichkeit ,,Sonstige* wurde von sechs Personen
gewdhlt und es wurde der Konsum von Sendern wie Sat.1 GOLD, TLC, ORF Sport plus, Eu-
rosport, sixx und Arte angegeben. Auflerdem konsumieren zwei der Befragten viele der deut-

schen Angebote wie MDR, WDR, HR, SWR und BR.

8.1.2 Streaming-Dienste
Sechs der Befragten konsumieren keine Streaming-Dienste und keiner von diesen Teilneh-
mer*innen wiirde sich in dieser Entscheidung umstimmen lassen. Als Begriindung werden feh-
lendes Interesse, andere Formatvorlieben fiir welche keine Video-on-Demand Portale benétigt
werden, wenig Fernsehkonsum im Allgemeinen oder auch die gegebene Belastung von Bild-

schirmen fiir berufliche Zwecke angegeben.

Mit 33 Nennungen ist Netflix der am meisten genutzte Streaming-Dienst unter den Teilneh-
mer*innen. Von 28 Personen wurde am zweithdufigsten Amazon Prime Video ausgewéhlt. 20
Menschen beziehen Inhalte der ORF-TVthek, wobei hier anzumerken ist, dass dieser Dienst bis
auf die Gebiihren der Internetverbindung grundsétzlich kostenfrei ist. 20 Angaben wurden fiir
den Konsum von Disney+ gemacht. 12 Befragte nutzen die kostenpflichtigen Angebote von
Sky und sechs Personen gaben an die ARD/ZDF Mediathek zu nutzen, wobei auch hier klarge-
stellt werden muss das diese Inhalte ohne verbindliche Kosten abrufbar sind. Mit nur zwei
Stimmen ist RTL+ die Streaming-Plattform, die am wenigsten Teilnehmer*innen nutzen. Bei
letzterer sind viele Inhalte auch kostenlos verfiigbar, fiir viele und vor allem fiir einen Vorab-

Konsum mancher Sendungen muss ein Abonnement abgeschlossen werden.

Die Teilnehmer*innen wurden anschlieBend gebeten, die Nutzungshéufigkeit der Steaming-
Dienste in eine Reihung zu bringen. An erster Stelle ordneten die meisten Befragten den
Streaming-Dienst Netflix ein. Wenn dieser ausgewéhlt wurde und nicht am haufigsten konsu-
miert wird bekommt er in einigen Féllen den zweiten Rang. An zweiter Stelle werden in den
meisten Nennungen Amazon Prime Video oder Disney+ erwihnt. Sechs Befragte geben Medi-
atheken wie der ORF-TVthek oder ARD/ZDF Mediathek den ersten Platz und konsumieren
diese somit am hdufigsten. Amazon Prime Video schneidet bei keiner der Haufigkeiten schlech-

ter als der vierte Platz ab, wihrend Netflix bei allen Befragten, die dieses Format nutzen, unter
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den ersten drei liegt. Disney+ findet sich hingegen verteilt liber den zweiten bis flinften Platz

immer wieder. Die Streaming-Plattform Sky wird am haufigsten an dritter Stelle erwéhnt.

28 Nutzer*innen von Streaming-Diensten gaben an diese zusétzlich zu den Angeboten des li-
nearen Fernsehens zu konsumieren, 11 Befragte nutzen hingegen kein lineares Fernsehen und
verbringen ihre Bildschirmzeit stattdessen mit Inhalten von Streaming-Plattformen. Eine Per-
son die Streaming-Dienste in Anspruch nimmt gab zu dieser Frage keine Angaben, es lésst sich

aber eine deutliche Mehrheit im ergdnzenden Verwenden von Streaming-Diensten verzeichnen.

8.2 Nutzungsmotive
8.2.1 lineares Fernsehen

Auf die Frage warum die Befragten klassisches Fernsehen nutzen gab es mehrheitlich eindeu-
tige Antworten: klassisches Fernsehen ist fiir fast alle Teilnehmer*innen das Medium fiir Infor-
mation und Unterhaltung. Zwei der Interviewten bezieht sich explizit auf das Konsumieren von
Nachrichtensendungen.
Fiir einige der Befragten ist auch die Kategorie Sport und das Angebot der Fernsehsender dies-
beziiglich ein wichtiger Grund ihrer Nutzung. Eine Person nennt genauer ,,Live Ereignisse* als
Nutzungsgrund fiir das Fernsehen, die konnten vielseitiger Natur sein da in der gleichen Ant-
wort Nachrichten und Unterhaltung als weitere Griinde angefiihrt werden.
Eine Person nennt kulturelle Inhalte der konsumierten Fernsehsender als Nutzungsgrund und
drei Personen erwihnen, dass sie die Inhalte des linearen Fernsehens als Neben- oder Hinter-

grundgerdusche verwenden.

8.2.2 Streaming-Dienste

Im Bereich der Streaming-Dienste gibt es vielfaltigere Nutzungsmotive. Wahrend bei den An-
geboten des linearen Fernsehens die Information und allgemeine Unterhaltung im Vordergrund
stand sind die Griinde der Streaming-Nutzung deutlich spezifischer. Von einigen Befragten
wird — genau wie bei den Nutzungsmotiven des linearen Fernsehens — das allgemeine Interesse
genannt, aber auch die Vielfalt, Qualitit und Verfiigbarkeit sind wichtige Punkte fiir die User.

Die genaue Auswahl ihrer konsumierten Streaming-Dienste treffen viele Teilnehmer*innen
nach den angebotenen Filmen und Serien. Sportliche Sendungen sind ein weiterer Punkt in der
Entscheidung fiir eine spezielle Plattform. Vereinzelt werden aber auch Griinde wie der Preis,
die Stimmung als Faktoren genannt. Die Person mit der Interview Nummer 163 spricht ganz

direkt die Ubersichtlichkeit der Dienste als Vorteil an.
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Inhaltlich gibt es eine Vielfiltigkeit an Angeboten, jedes Genre ist vertreten und auch bei der
Befragung wird deutlich, dass jede*r auf seinen/ihren Geschmack kommt. Auf der informativen
Seite sind vor allem Dokumentationen und Sportsendungen beliebt, wihrend Komddien, Kri-
mis und allgemein Filme, welche es nicht im linearen Fernsehen zu sehen gibt, der Unterhaltung
und Berieselung dienen. Diese Inhalte werden von den Befragten zum Abschalten aus dem
Alltag genutzt werden.

Streaming-Dienste bieten seit Jahren sogenannte ,,Originals® an, welche von den Plattformen
selbst produziert werden. Auch diese konnen das Interesse an einem Abonnement stirken, denn
viele der Befragten sehen diese als gute Ergédnzungen zum Angebot von Streaming-Diensten
und konsumieren diese Sendungen gerne.

Einige sind der Meinung, dass manche der Eigenproduktionen qualitativ und inhaltlich TV-
Sendungen iiberlegen sind. Obwohl die Resonanz zu ,,Originals* von Streaming-Diensten {iber-
wiegend positiv ist, merken vereinzelt Interviewte an, dass die Qualitit dieser Produktionen
entweder nachgelassen hat oder es stark auf die Auswahl dieser ankommt. Es kann demnach
nicht immer von einer erfolgreichen Serie oder einem erfolgreichen Film gesprochen werden —
was aber nicht zuletzt an der subjektiven Auffassung der Inhalte liegt.

Die befragte Person mit der Interview Nummer 120 gab an, dass ,,Originals eine der Griinde
sind warum diese Streaming-Plattformen so gerne mag und kann somit in diesem Fall durchaus

als Nutzungsmotiv gesehen werden.

8.3 Kosten
8.3.1 lineares Fernsehen

Die Kostenpflichtigkeit ist nicht nur bei zusdtzlichen Angeboten wie Streaming-Diensten ein
wichtiges Thema, auch bei linearem Fernsehen sind in Form von GIS-Gebiihren Kosten mit der
Nutzung der Inhalte verbunden. Mit Ausnahme der sechs Personen, welche kein lineares Fern-
sehen konsumieren sind 30 Befragte der Meinung, dass klassisches Fernsehen in ihrem Fall mit
Kosten verbunden ist. 8 Personen teilen diese Ansicht nicht und empfinden, dass Fernsehen bei
ihnen keine Kosten verursacht.

Wie bereits erwéhnt sind vor allem die GIS-Gebiihren bei vielen Fernsehnutzern der bewusste
Kostenpunkt. Als weitere Ausgaben werden Kabelfernsehen, HD-Pakete, die Anschaffung ei-
ner SAT-Anlage und kombinierte Pakete einer Fernseh- und Internetverbindung erwéhnt. In-
terview Nummer 137 erwihnte die generellen Stromkosten, welche der Konsum von Fernseh-

sendungen verursacht. Die jiingste befragte Person, 19 Jahre, gibt an, dass die GIS Gebiihr von
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den Eltern bezahlt wird und somit zwar bewusste Kosten entstehen, fiir diese aber jemand an-
deres autkommt.

Teilnehmer*innen welche erwihnten, keine Kosten in Verbindung mit der linearen Fernsehnut-
zung zu haben, argumentieren dass sie keine GIS-Gebiihren zahlen oder diese Kosten im Ge-

samtpaket des Anbieters gedeckt werden.

8.3.2 Streaming-Dienste

Kostenpflichtige Streaming-Dienste erfordern einen Account oder ein Abonnement um Inhalte
konsumieren zu konnen. Nun muss aber nicht jeder einzelne ein Abonnement abschlief8en, son-
dern es kann auch pro Haushalt, Familie oder Freundeskreis mehrere Nutzer des gleichen Ac-
counts geben.

Die Umfrageergebnisse zeigen, dass die Verteilung zwischen einem eigenen Account und einer
Mischung aus eigenem Account um Mitbenutzung eines anderen Abonnements sehr ausgewo-
gen und unter den Befragten mehrheitlich ist. Die reine Mitbeniitzung anderer Accounts von
Freunden oder Familie ist als Nutzungsmodell fiir die Befragten an dritter Stelle einzuordnen-
Die Person mit der Interview Nummer 112 wihlte die Option ,,Sonstiges* als Antwort, da im
Streaming-Bereich lediglich die ORF-TVthek genutzt wird und diese keine Kosten verursacht

und keinen Account erfordert.

Von 28 Angaben iiber die Aufstellung der eigenen Kosten von Streaming-Diensten gaben fast
die Hilfte, 13 Personen, an zwischen 11 und 20 Euro fiir ihre Abonnements zu bezahlen. Finf
Befragte zahlen etwas weniger, zwischen 5 und 10 Euro, fiir Inhalte ihrer ausgewéhlten Platt-
formen. Vier Teilnehmer*innen konsumieren Angebote von Streaming-Diensten die zusam-
men mehr als 50 Euro pro Monat kosten, jeweils zwei Interviewte geben zwischen 31 und 40
oder 41 bis 50 Euro fiir Streaming aus und eine Person zahlt weniger als 5 Euro fiir ihr zusétz-

liches Programm via Streaming.

8.4 Zahlungsbereitschaft
8.4.1 lineares Fernsehen
Auf die Frage, ob diese Kosten storend oder gerechtfertigt sind gehen die Meinungen stark
auseinander. Viele der Interviewten empfinden die Gebiihren fiir lineares Fernsehen als storend.
Als Argumente fiir diese Sichtweise wird vor allem die Hohe der GIS-Gebiihr genannt. Beson-
ders im Zusammenhang mit dem Inhalt und Programm, welches dafiir geboten wird. Auch die

verschiedenen Kosten bei mehreren Fernsehgerdten und der fehlende Wettbewerb wird als
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Kritikpunkt fiir diese Ausgaben erwdhnt. Einige der Befragten sehen die Spesen als gerechtfer-

tigt, aber dennoch zu hoch.

Fiir jene Teilnehmer*innen, welche die allgemeinen Kosten und GIS-Gebiihren nicht als sto-
rend oder gar gerechtfertigt empfinden, liegt das vor allem an der Schaltung von Werbung be-
ziehungsweise der Kiirze und Wenigkeit dieser. Verstindnis tritt fiir die Gebiihren auch auf, da
sich eine Person bewusst ist, dass auch die Menschen hinter den Fernsehproduktionen Gehélter
beziehen. Fiir eine andere Person ist durch die Qualitéit des Fernsehmediums die Ausgabe von

Beitrdgen gerechtfertigt.

Die Mehrheit der Umfrageteilnehmer*innen, 32 Personen, stellte fest, dass die genannten Kos-
ten keine Beeinflussung ihrer Nutzung von linearem Fernsehen darstellen. Zwei Befragte fiihr-
ten ndher aus — fiir eine sind die Kosten derzeit noch vertretbar und bei der anderen handelt es
sich um jene Person, welche die Kosten fiir ihre lineare Fernsehnutzung nicht selbst bezahlt.
Nur zwei Personen gaben an, dass sie durch die Gebiihren fiir lineares Fernsehen in ihrer Nut-
zung beeinflusst werden, eine der Personen vermerkte, dass dadurch aber lediglich ein bewuss-
terer Umgang mit dem Medium entsteht und es nicht nur als Hintergrundgerdusch verwendet
wird.

8.4.2 Streaming-Dienste
Wenn Teilnehmer*innen einen eigenen Account oder ein eigenes Abonnement bei Streaming-
Diensten abgeschlossen haben, dann ist dies laut ihren Angaben auf diverse Griinde zuriickzu-
fithren. Ein groBer Faktor ist das Angebot an verschiedenen Serien und Filmen, auch Sportsen-
dungen und Liveiibertragungen werden hervorgehoben.
Ein weiterer wesentlicher Punkt fiir viele der Befragten ist die ,,on-Demand‘ Verfiigbarkeit der
Inhalte, diese jederzeit und iiberall flexibel abzurufen war fiir sie ein iiberzeugendes Argument
in der Entscheidung fiir die jeweiligen Streaming-Plattformen.
Bei Amazon Prime merken vereinzelt Interviewte an, dass der Dienst von Amazon Prime Video
darin inkludiert ist und die eindeutige Kaufentscheidung fiir das Videoportal nur indirekt ge-
troffen wurde. Das Werbungen weniger oder gar nicht vorkommen ist fiir viele ein ausschlag-

gebender Punkt in der Bereitschaft fiir zusétzliche Dienste zu zahlen.

Auf die Frage ob sich die Nutzung seit Abschluss des Abonnements verdndert hat, kann ein-
deutig gesagt werden, dass die meisten User*innen mit eigenem Account immer noch mit die-

sem zufrieden sind. Fiir sie ist wichtig, dass die Inhalte weiterhin interessant sind, gute Qualitdt
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haben und zeitlich flexibler Konsum mdglich ist. Das Preis-Leistungs-Verhéltnis wird von einer

befragten Person als konstant eingestuft.

User*innen, welche keinen eigenen Account besitzen oder zusitzlich fiir spezielle Plattformen
Accounts mitbenutzen, gaben als Hauptgrund vor allem die geteilten und somit geringeren Kos-
ten an. Da viele Abonnements fiir die ganze Familie oder fiir den Freundeskreis geeignet sind
und es moglich ist innerhalb der Accounts mehrere Profile anzulegen ist dies fiir viele die bes-
sere Losung. Es wird auch erwihnt, dass alleine die Nutzungsauslastung nicht grof3 genug ist
und die Kosten nicht rechtfertigen wiirde. Einige der Befragten sehen aus diesen Griinden keine
Notwendigkeit fiir einen eigenen Account.

Fiir viele der Umfrageteilnehmer*innen, welche keinen eigenen Account besitzen, gibt es Be-
weggrilinde, welche sie dazu verleiten wiirden, ein eigenes Abonnement abzuschlieen — ein
wichtiger Aspekt sind hier die Kosten. Wenn die eigenen Abos geringere Kosten hétten, wiirden
mehrere iiber ein eigenes Konto nachdenken. Auch Angebote, die Serien und Filme, miissten
sich fiir viele &ndern. Eine Person gab an, dass sich das traditionelle Fernsehen inhaltlich ver-
schlechtern miisste um diese Entscheidung zu rechtfertigen. Auch die Bildschirmbeschrinkung
ist fiir eine der Befragten ein Faktor, wenn diese in den Abonnements nur noch auf eine redu-
ziert wird, dann wiirde die Uberlegung fiir ein eigenes Abonnement im Raum stehen. Acht
Personen sind der Meinung, dass sie auch durch Anderungen keine Notwendigkeit fiir einen

eigenen Account sehen wiirden.

Um zu analysieren aus welchen Beweggriinden User*innen ihre Abonnements bei Streaming-
Diensten kiindigen wiirden, wurden sie zundchst nach Storfaktoren oder storenden Inhalten be-
fragt. 15 der befragten Personen waren der Meinung, dass sie derzeit nichts an ihren ausgewéhl-
ten Plattformen storen wiirde. Als hdufigster Punkt wurden zusétzliche Kaufoptionen genannt,
dies fillt vor allem bei Amazon Prime Video ins Gewicht, da hier fiir viele Filme zumindest
eine Leihgebiihr zu zahlen ist.

Werbeinhalte vor und nach den Sendungen werden von einer Person als stérend empfunden,
fiir eine andere sind Reality-Fernsehsendungen als storende Inhalte einzustufen.

Auch die User Experience und Meniifiihrung werden angesprochen und sind nach Einschétzung
der Befragten in der Ausfiihrung noch ausbaufihig. Streaming-Dienst Nutzer*in mit der Inter-
view Nummer 119 hat hiufig mit technischen Problemen, speziell bei Netflix mit dem Abstiir-

zen der Plattform, zu kimpfen.
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Auch vorgeschlagene Inhalte und im Allgemeinen den Algorithmus, welcher im Hintergrund
der Video-on-Demand Plattformen mitwirkt, empfinden manche Teilnehmer*innen als stérend
da hier Quantitét oft iiber Qualitét gestellt wird und Inhalte vorgeschlagen werden, welche nicht

den personlichen Préferenzen entsprechen.

Die Teilnehmer*innen der Umfrage sollten auch beantworten, aus welchen Griinden sie ihre
Abonnements bei Streaming-Diensten kiindigen wiirden. Der groBte Faktor in dieser Frage sind
die Kosten, wenn diese eine deutliche Steigerung erfahren wiirden, wére es fiir viele Konsu-
ment*innen ein Kiindigungsgrund.

Auch das Angebot steht fiir viele im Vordergrund, wenn es um eine mdgliche Kiindigung geht.
Sollten die Inhalte nicht mehr den Erwartungen des Publikums entsprechen wiirden einige der
Befragten den Account nicht mehr nutzen.

Eine Person gab an, dass es keine bekannten Griinde fiir eine Kiindigung der abonnierten
Streaming-Dienste geben wiirde. Eine weitere Person empfindet nur verdndernde Lebensum-
stainde oder Mangel an Zeit als absoluten Kiindigungsgrund.

Einen Riickgang in der Nutzung sehen einige der User als Anreiz zur Uberlegung ihren Account
zu deaktivieren, da es ihrer Meinung nach auf Neuerscheinungen, innovatives Programm und
Abwechslung ankommt.

Eine Person merkt auch an, dass die Verfligbarkeit oder ein Problem mit dem Datenschutz ein
Ausschlusskriterium fiir Streaming-Plattformen sein konnte.

Ein weiteres Argument um das eigene Abonnement zu kiindigen wire es, wenn genau fiir die
gewlinschte Plattform das Abonnement einer anderen Person zu seinem Vorteil genutzt werden
konnte oder eine bessere alternative gefunden wird, welche beispielsweise ein besseres Preis-

Leistungsverhiltnis bieten wiirde.
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8.5 Mehrwert bei Streaming Diensten
Eine wichtige Erkenntnis wére auch, ob Nutzer*innen von Streaming-Diensten in ihren Kon-
sum einen Mehrwert erkennen und laut den Ergebnissen der Befragung sind einige Teilneh-
mer*innen der Meinung, dass aus diversen Griinden ein Vorteil aus der Nutzung von Video-
on-Demand Formaten hervorgeht.
Es wird vor allem das umfangreiche Angebot und die Effizienz dieser Dienste hervorgehoben.
Viele Teilnehmer*innen bewerten die wenigere oder gar nicht vorkommende Werbung als
positiven Aspekt.
Befragte Person Nummer 102 empfindet besonders die Aktualitdt der Inhalte als Grund fiir die
Nutzung, andere sind von der Einzigartigkeit des Angebots iiberzeugt da viele Inhalte und Sen-
dungen nicht im klassischen Fernsehprogramm ausgestrahlt werden.
Die Freiheit in Verbindung mit Streaming-Plattformen ist fiir einige ein liberzeugendes Nut-
zungsmotiv, da die Sendungen jederzeit und ortsunabhéngig abrufbar sind und eine freie Zeit-
einteilung moglich gemacht wird, es entsteht eine allgemeine Flexibilitdt die viele sehr schét-
zen.
Ein*e Teilnehmer*in spricht explizit das Nutzen von Streaming-Diensten bei Kindern an und
sieht auch hier ein vielfdltigeres Angebot fiir diese Altersklasse.
Eine weitere Meinung der Interviewten beschiftigt sich mit dem Umgang der Medien, dieser
wird durch die gegebenen Angebote und damit verbunden Freiheiten bewusster.
Auch die auf Préiferenzen abgestimmte Nutzung wird von den Usern hervorgehoben, da diese

auf die eigenen Interessen fokussiert ist wird die Handhabung mit den Plattformen erleichtert.
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9 Interpretation der Ergebnisse

In diesem Kapitel werden die Erkenntnisse der vorhergehenden Analyse interpretiert. Es soll
ein Bezug zu den gewonnen Daten hergestellt werden und diese in einen sozialen Kontext ge-
setzt werden. Auflerdem sollen die Ergebnisse im Hinblick auf die grundlegenden Theorien

dieser Arbeit aufgefasst werden.

9.1 Allgemeine Nutzung
9.1.1 lineares Fernsehen
Die allgemeine Nutzung von linearem Fernsehen ist in der Befragung sehr hoch, nur acht von
46 Personen gaben an, kein lineares Fernsehen zu nutzen. Bei den Nutzer*innen von linearem
Fernsehen ldsst sich erkennen, dass vor allem die Sender der ORF am héufigsten genutzt wer-
den. Dies kann auf die Vormacht es &ffentlich-rechtlichen Rundfunks in Osterreich zuriickzu-
fithren sein, der langen Besténdigkeit der Programme, aber auch der Inhalte der Sendungen. Es
wird deutlich, dass auch deutsche Sender sehr gerne und viel gesehen werden, dies kann auf die
Néhe zu Deutschland zuriickzufiihren sein. Aber auch die Sprache spielt hier eine grof3e Rolle,
da es im deutschsprachigen Raum, bis auf die Schweiz, kaum Angebote in dieser Landesspra-

che gibt.

Bei der Haufigkeit der Nutzung von linearem Fernsehen gibt es eine gro3e Vielfalt zu verzeich-
nen, wihrend die meisten Proband*innen angaben, Inhalte des Fernsehens mehrmals wochent-
lich zu nutzen, sind auch wochentliche und tigliche Nutzungsgewohnheiten zu erkennen. Nur
drei Personen vermerkten, dass sie lineares Fernsehen nur monatlich nutzen wiirden. Die Hau-
figkeiten der Nutzung sind eng mit den Nutzungsmotiven verbunden und variieren daher stark
nach den Vorlieben und Gewohnheiten der Probanden*innen, je nachdem welchen Nutzen sie

aus den Formaten gewinnen.

Im Fall der acht Teilnehmer*innen, welche keine Angebote des linearen Fernsehens konsumie-
ren kann eine Vielzahl an Griinden der Ausldser sein. Eine Anschaffung von Fernsehgeréten ist
eine kostspielige Angelegenheit, aber bei genau diesen Personen waren es sehr spezifische Be-
weggriinde. Drei Proband*innen gaben an, dass sie kein Interesse an einer Nutzung haben, in
diesen Fillen bictet das linecare Fernsehen keine Inhalte, welche die Nutzer*innen unterhalten
wiirde. Eine andere Erklarung wire, dass diese Personen nicht mit einem Fernsehgerit grolge-
worden sind, da wir bei solchen Entscheidungen stark von unserem Umfeld beeinflusst werden,

konnte dies ein Argument darstellen. Die freie Verfiigbarkeit von Inhalten des linearen
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Fernsehens im Sinne von Mediatheken oder anderen Streaming-Plattformen im Internet ist der
Grund weshalb weitere drei Teilnehmer*innen sich nicht als Nutzer*innen von linearem Fern-
sehen sehen. Im Zeiten der Digitalitét und online verfligbaren Angeboten gibt es eine Vielzahl
an Inhalten, welche flexibler und kostengiinstiger konsumierbar sind.

Eine Person nennt als Beweggrund, dass es fiir die geplante Nutzung zu teuer wire lineares
Fernsehen zu nutzen. Hier konnten einerseits die Kosten fiir die Ausstattung mit einem Fern-
sehgerit und allem Zubehor gemeint sein, aber auch die GIS Gebiihr, welche im Laufe der
Befragung immer wieder als storender Aspekt von linearem Fernsehen angegeben wurde und

auf welche im Bereich der Kosten und Zahlungsbereitschaft auch noch niaher eingegangen wird.

Zwei weitere wesentliche Argumente gegen die Nutzung von linearem Fernsehen werden von
einer befragten Person angefiihrt, welche diese Inhalte nicht konsumiert und die Meinung ver-
tritt, dass es sich aufgrund des fixierten Programms, der Werbung und der allgemein sehr zeit-
intensiven Beschiftigung nicht lohnt. Andere Alternativen empfindet diese Person als geeigne-
ter. Generell wurde von vielen Teilnehmer*innen die Werbeeinschaltungen im Fernsehen als
unangenehm eingestuft, da erkennbar der Zeitfaktor in der Nutzung eine wichtige Rolle spielt.
Die Menschen wollen mit mdglichst wenig zeitlichem Aufwand das meiste Angebot konsumie-
ren und gerade fiir diese Person sind speziell Streamingdienste eine gute Alternative, die diesen
Anspriichen besser gerecht wird als das lineare Fernsehen mit vorgefertigtem und zeitlich fi-

xierten Programm und Werbungen, die als Verzogerung angesehen werden.

Die acht Teilnehmer*innen der Befragung, welche keine Inhalte des linearen Fernsehens kon-
sumieren wurden auch nach einer moglichen Nutzungsédnderungen befragt. Sie sollten einstu-
fen, unter welchen Umsténden sie doch noch Angebote des linearen Fernsehens nutzen wiirden.
Bei dieser Frage spalten sich die Meinungen, die Hilfte der Personen wiirden unter bestimmten
Voraussetzungen lineares Fernsehen nutzen. Als Argumente dafiir nennen die Befragten die
Abschaffung der GIS, spannendere Inhalte und weniger Werbung. Eine befragte Person wiirde
sich den Ubergang des linearen Fernsehens zu Mediatheken wiinschen, dadurch kénnten Inhalte
selbst gewdhlt und flexibler abgerufen werden.

Die weiteren vier Befragten, welche angaben, kein lineares Fernsehen zu nutzen, sehen keinen
Grund fiir ein Umdenken und wiirden sich aufgrund von iiberholten Grundkonzepten, anderer
Moglichkeiten mit flexiblere Zeiteinteilung und weniger Werbeeinschaltungen nicht zu einer

Nutzung tiberreden lassen.
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Auch bei den Beweggriinden lassen sich Schwerpunkte wie Kosten, Inhalt und Flexibilitit er-
kennen und es entsteht ein roter Faden an gewiinschten Anderungen des linearen Fernsehens.
Die GIS-Gebiihr ist fiir viele — auch jiingere Teilnehmer*innen — ein bewusster Kostenpunkt
des klassischen Fernsehens und fillt in einer Abwagung der Nutzung stark ins Gewicht. Aber
vor allem das Angebot des klassischen Fernsehens ist fiir die Befragten nicht ansprechend und
um die Personen, welche sich umstimmen lassen wiirden, als Konsument*innen zu gewinnen

miisste bei den Fernsehanbietern ein Umdenken diesbeziiglich geschehen.

9.1.2 Streaming-Dienste
Von 46 Befragten nutzen sechs keine Streaming-Dienste, dies begriinden sie mit fehlendem
Interesse und Notwendigkeit. Generell ist die im Alltag integrierte Bildschirmzeit ohne Einbe-
rechnung des Fernsehens fiir eine Person hoch genug um diese Angebote nicht in Anspruch
nehmen zu wollen. Eine weitere Person gibt an, dass es generell nicht sehr hdufig zur Fern-
sehnutzung kommt und somit keine Verwendung fiir Video-on-Demand Portale vorhanden ist.
Die sechs Befragten, welche fiir keine VoD-Plattformen Abonnements abgeschlossen haben,
sind demnach mit ihrer linearen Fernsehnutzung zufrieden, sofern diese vorliegt, und sehen
keinen Mehrwert in Streaming-Diensten. Dies wird auch deutlich, da alle sechs Teilnehmer*in-
nen der Meinung sind, dass sich ihr Nutzungsverhalten unter keinen Umsténden dndern oder

beeinflussen lassen wiirde.

Die Nutzung von Streaming-Diensten bei den Proband*innen der Umfrage spiegelt die Ergeb-
nisse der Bewegtbildstudie aus dem Jahr 2022 wider, auch unter den Befragten sind Netflix und
Amazon Prime Video die beliebtesten Video-on-Demand Portale. Auch Disney+ wird hdufig
konsumiert und vereinzelt konnen die kostenpflichtigen Angebote von Sky und RTL+ Abon-
nenten unter den Befragten verzeichnen.

Die Beliebtheit von Netflix und Amazon Prime Video kann einerseits auf die Globalitit und
Vielfalt der Inhalte zuriickgefiihrt werden, andererseits ist bei Amazon Prime anzumerken, dass
der Video-Dienst der Plattform ein Zusatzprodukt der Prime-Mitgliedschaft darstellt und somit
indirekt unfreiwillig inkludiert ist. Dennoch scheint die Nutzung gro3 zu sein, da durch die
Inklusivitdt noch keine Nutzung vorausgesetzt werden kann.

Disney+ ist neben den beiden Favoriten wohl etwas abgeschlagen, aber in der Umfrage gaben
20 Personen an Inhalte dieser Plattform zu konsumieren. Die Angebote auf Disney+ sind einer-

seits auf jiingeres Publikum ausgerichtet, der Streaming-Dienst verfiligt aber auch iiber sehr
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viele Serien, die es auf keinen anderen Plattformen oder im Fee-TV zu sehen geben wiirde, was

thn wieder sehr attraktiv fir Konsument*innen macht.

Als die Proband*innen nach der Haufigkeit ihrer Nutzung bei Streaming-Diensten befragt wur-
den wird nochmals verdeutlicht, dass Netflix und Amazon Prime Video die am hiufigsten ge-
nutzten sind, da sie im Ranking meistens an erster oder zweiter Stelle gereiht wurden. An dritter
und vierter Stelle werden eher Disney+ und Sky genannt und reihen sich somit im Hinblick auf
die Héaufigkeit der Nutzung hinten ein. Diese Reihung kann mit der Vielfalt und Menge der
Inhalte der jeweiligen Plattformen in Verbindung gebracht werden. Wéhrend Netflix und Ama-
zon Prime Video viele verschiedene Genres von Filmen, Serien und Dokumentationen abde-
cken sind Disney+ und Sky eher fiir spezifischere Formate wie Disney-Filme oder Sportsen-
dungen die richtige Wahl von Streaming-Dienst. Diese Inhalte werden weniger haufig konsu-

miert als die Angebote der beiden beliebtesten Plattformen.

Eine weitere Frage war, ob die User*innen Streaming-Dienste anstelle von linearem Fernsehen
konsumieren oder es als zusétzliche Form des Fernsehens verwenden. Dabei kann erkannt wer-
den, dass die Mehrheit der Befragten Streaming-Dienste als zusétzliches Medium fiir Unterhal-
tung verwendet. Elf Personen gaben an, Streaming-Plattformen anstelle von linearem Fernse-
hen zu verwenden.

Dies kann in Verbindung mit der Rezipientenforschung als Indiz fiir die Bediirfnisbefriedigung
durch Medien gesehen werden und spricht dafiir, das Streaming-Dienste einen wesentlichen
Teil zu einer Befriedigung der Bediirfnisse beitragen, wenn es um das Fernsehen geht.

Eine ausschlieBliche Nutzung von Streaming-Diensten kann diese Ziel im Falle der elf User

ebenso erreichen, wenn darin die Inhalte gefunden werden, nach welchen gesucht wird.
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9.2 Nutzungsmotive
9.2.1 lineares Fernsehen

Die Nutzugsmotive des linearen Fernsehens sind bei den Teilnehmer*innen der Befragung ein-
deutig erkennbar. Alle Befragten gaben entweder Unterhaltung oder Information als einen der
Beweggriinde fiir die Nutzung von linearem Fernsehen an, in den meisten Fillen sind beide
Motive fiir die Nutzung ausschlaggebend.

Diese Motive kdnnen mit der allgemeinen Nutzung in Verbindung gebracht werden, da viele
der Befragten vor allem die 6ffentlich-rechtlichen Programme des dsterreichischen Rundfunks
konsumieren und ein Aushéngeschild der beiden vorherrschenden Sender ORF 1 und ORF 2
ist die Nachrichtensendung Zeit im Bild, kurz ,,ZiB*, welche die Informationen liefert und auf-
grund dessen von den Proband*innen bevorzugt sein konnte. Unterhaltung liefern diese und
andere ausgewdhlte Sender in Form von Filmen und Serien, welche sich allgemeiner Beliebtheit

erfreuen und auf den verschiedensten Sendern in linearem Fernsehen zu finden sind.

Neben den Hauptmotiven Unterhaltung und Information sind fiir ein paar Nutzer*innen bei
linearem Fernsehen auch Live-Ubertragungen, Sport und Kultur Griinde, warum sie dieses Me-
dium nutzen. Die sportlichen und kulturellen Berichterstattungen, besonders Live-Ubertragun-
gen, sind bei vielen Sendern ein wesentlicher Bestandteil des Programms, da den Zuseher*in-
nen das Gefiihl gegeben wird dabei zu sein und alles hautnah miterlebt werden kann. Auch hier
spielt die Theorie aus der Rezipientenforschung eine wichtige Rolle, da die Bediirfnisse des

Publikums mit einer solchen Ubertragung befriedigt werden konnen.

9.2.2 Streaming-Dienste

Bei Streaming-Diensten sind die Nutzungsmotive differenzierter als bei linearem Fernsehen,
wihrend dort hauptsdchlich Unterhaltung und Information im Vordergrund stehen nutzen U-
ser*innen Streaming-Dienste wegen der Vielfalt an Auswahl, der Qualitét der Filme und Serien
und aufgrund der Effizienz.

Das vielfdltige Angebot wird von fast allen Teilnehmer*innen als Motiv genannt, da es als
Zusatz zu linearem Fernsehen eine Vielzahl an weiteren Sendungen zu bieten hat, welche sonst
nicht verfiigbar sind. Auch die Nutzerfreundlichkeit im Allgemeinen ist ein wesentliches Nut-
zungsmotiv, darunter fallen unter anderem die Flexibilitdt, welche den User*innen durch Vi-
deo-on-Demand Portale gegeben wird. Es wird kein fixes Programm verfolgt, die Sendungen
sind jederzeit und ortabhingig abrufbar — dies sehen viele als Motiv fiir ihre Nutzung von

Streaming-Anbietern.
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Bei der Auswahl der Dienste, aber auch bei genauer Auswahl der Sendungen kann hier auf die
Selektionsebenen nach Donsbach zuriickgegriffen werden und fiir alle User*innen subjektiv

das beste Fernseherlebnis gestaltet werden.

Es kann anhand der Ergebnisse dargestellt werden, dass vielen Befragten das Angebot des li-
nearen Fernsehens nicht ausreicht, um hinreichend unterhalten zur werden oder durch das Me-
dium Fernsehen die diesbeziiglichen Bediirfnisse zu befriedigen und sich daher Alternativen
suchen. Diese Ergénzung scheint viele der Teilnehmer*innen in Streaming-Diensten zu finden
da sie vor allem das vielseitige Angebot dieser schétzen.

Eine weitere Erkenntnis ist es, dass vielen Menschen die Flexibilitéit in Bezug auf den Konsum
von Medien immer wichtiger wird, sie wollen selbstbestimmt handeln, wann und wie sie wollen
die von ihnen bevorzugten Serien und Filme konsumieren und sich nicht an ein vorgegebenes
Programm ohne viele Ausweichmoglichkeiten halten. Obwohl viele Fernsehanbieter bereits
iiber Mediatheken, welche zum GroBteil kostenlos sind, verfiigen, sind User*innen von

Streaming-Diensten gerade wegen der Kombination von Vielfalt und Flexibilitdt so angetan.

9.3 Kosten
9.3.1 lineares Fernsehen

Das lineare Fernsehen finanziert sich zu einem groflen Teil iiber die Einnahmen der GIS-Ge-
bithren, vielen Zuseher*innen ist diese Gebiihr auch als Kosten fiir klassisches Fernsehen be-
kannt. In der Umfrage gaben, bis auf die sechs Teilnehmer*innen, welche kein lineares Fern-
sehen konsumieren, acht weitere Personen an, dass diese Art des Medienkonsums keine Kosten
bei ihnen verursacht. Nur zwei von ihnen gaben eine Begriindung an, eine befragte Person
meinte, dass keine GIS-Gebiihren gezahlt werden, eine andere Person rechnet diese Kosten als
Gesamtpaket des Anbieters.

30 Befragte gaben gegensétzlich dazu an, dass terrestrisches Fernsehen Kosten bei ithnen ver-

ursacht und alle waren der Ansicht, dass diese Kosten in Form der GIS-Gebiihren auftreten.

Fiir jene Menschen, die ihrer Meinung nach keine Kosten bei linearem Fernsehen verspiiren,
konnte dies der Fall sein, da das Fernsehgerit im Haushalt nicht direkt bei ihnen diese Kosten
sichtbar macht, indem beispielsweise die Eltern oder Mitbewohner fiir diese aufkommen. Viele

sind GIS-Gebiihren gewohnt, da diese schon sehr lange fiir lineares Fernsehen verlangt werden.
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Bei Personen, die sich iiber die Kosten des linearen Fernsehens bewusst sind spielen neben der
GIS-Gebiihr auch noch andere Punkte eine wichtige Rolle, so merkt eine befragte Person an,
dass auch die allgemeinen Stromkosten in den Fernsehkonsum miteinberechnet werden sollten.
Auch Zusatz- oder Kombinationspakete fiir bessere Auflosung und Internet kdnnen als Kosten-
punkte fiir die Fernsehnutzung betrachtet werden.

Im Allgemeinen sind sich die meisten Teilnehmer*innen bewusst, dass auch lineares Fernsehen
mit Ausgaben verbunden ist, diese sind fiir viele die bekannten GIS-Gebiihren, welche aber als
Kostenpunkte untergehen kdnnen, wenn sie in einem gemeinsamen Haushalt nicht alle Perso-

nen zu gleichen Teilen betreffen.

9.3.2 Streaming-Dienste
Bei Streaming-Diensten ist sich jeder liber die Kosten bewusst, da es fiir den Konsum der In-
halte notwendig ist, ein Abonnement abzuschlieBen und fiir diese — in den meisten Féllen — in
monatlichen Abstinden zu zahlen. Es handelt sich hier zum Teil um bewusstere Ausgaben, als

bei Konsum des linearen Fernsehens.

Verschiedene Plattformen haben unterschiedliche Preise fiir ihre diversen Abonnements, es
héngt immer davon ab, bei wie vielen Streaming-Anbietern die Person einen kostenpflichtigen
Account besitzt und welches Abo-Modell ausgewahlt wurde.

Die Kosten variieren bei den Befragten zwischen weniger als fiinf Euro und mehr als 50€.
Eine Person gab an, dass weniger als fiinf Euro fiir die Abonnements von Streaming-Diensten
ausgegeben werden, da nur ein kostenpflichtiger Anbieter, Netflix, konsumiert wird und ein
einfaches Abo dort 4,99€ kostet. Zwischen 5 und 10 Euro zahlen fiinf der befragten Streaming-
Nutzer*innen fiir ihre Accounts auf zwei bis drei verschiedenen Plattformen.

13 User*innen haben Abonnements bei zahlungspflichtigen Streaming-Diensten, welche sie
monatlich zwischen 11 und 20 Euro kosten. Dabei handelt es sich um mehrere Abonnements,
die meisten konsumieren um diesen Preis zwischen zwei und fiinf verschiedene Streaming-
Dienste und deren Inhalte.

Eine Person nutzt vier unterschiedliche Streaming-Plattformen und bezahlt dafiir monatlich
zwischen 21 und 30 Euro. Jeweils zwei Befragte geben im Monat zwischen 31 und 40 Euro
oder 41 bis 50 Euro fiir das Nutzen von Video-on-Demand Angeboten aus, dabei konsumieren
sie Inhalte von zwei bis vier verschiedenen Plattformen.

Bei Teilnehmer*innen der Umfrage, welche mehr als 50€ im Monat fiir kostenpflichtige

Streaming-Dienste ausgeben, sind diese Ausgaben auf vier Plattformen verteilt.
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Auffillig ist, dass viele User*innen die Kombination aus mehreren Streaming-Anbietern be-
vorzugen, wenn nur eine kostenpflichtige Plattform genutzt wird, dann konsumieren die Be-
fragten Netflix als alleinige Ergdnzung zu ihrer linearen Fernsehnutzung.

Die beliebtesten Kombinationen sind Abonnements von Netflix und Amazon Prime Video.
Diese Tatsache konnte nun wieder auf die indirekte Mitbenutzung von dem Video Dienst bei
einer Amazon Prime Mitgliedschaft geschuldet sein, aber wie bereits erwéhnt setzt dies noch
keine automatische Nutzung voraus.

Bei Nutzer*innen, welche sich pro Monat in héheren Preisklassen fiir den Konsum ihrer aus-
gewihlten Streaming-Plattformen befinden, kann verzeichnet werden, dass dies dem Abonne-
ment von kostenpflichtigen Inhalten des Anbieters Sky geschuldet sein kann. Alle Befragten,
die dieses Angebot nutzen, stufen sich hoher in den monatlichen Kosten fiir Streaming-Dienste
ein. Umgekehrt ist es bei Netflix-User*innen schwer zu sagen, welche Kosten nur fiir diese
Inhalte bezahlt werden, da es bei dieser Plattform unterschiedliche Preis-Modelle zur Auswahl
gibt. Die Preisspanne ist hier sehr breit und in Kombination mit anderen Accounts schwer ein-
schétzbar.

Die monatlichen Kosten fiir Amazon Prime Video sind schwer berechenbar, da auch hier einige
Faktoren eine erwdhnenswerte Rolle spielen. Zum einen ist die Prime Mitgliedschaft eine jahr-
liche und keine monatliche Ausgabe, auch wenn dies noch leicht berechenbar wire, zum ande-
ren gibt es bei Amazon Prime Video Filme und Serien zum Verleih oder Kauf, dies kann pro
Monat variieren und so sind die Kosten etwas flexibler zu betrachten, als bei Abonnements mit
fixen Kosten und all-inclusive Angeboten.

Jede Person, die Streaming-Dienste anstelle von linearem Fernsehen benutzt hat entweder Net-
flix oder Amazon Prime Video abonniert und verwendet diese in den meisten Féllen noch in
Verbindung mit ein bis zwei anderen Plattformen um das ideale Fernseherlebnis fiir sich zu

schaffen.

Die Kosten miissen auch im Hinblick auf die verwendeten Accounts interpretiert werden. Es
muss nicht immer ein eigenes Konto zur Nutzung der Streaming-Dienste abgeschlossen wer-
den, dieser Faktor kann bei den Kosten starke Anderungen bewirken. Einige befragte User*in-
nen machten die Angabe, dass sie neben eigenen Accounts auch die Konten von Familie oder
Freunden fiir verschieden Streaming-Dienste mitverwenden. 10 der Befragten nutzen aus-
schlieBlich gemeinschaftliche Accounts mit Familie und/oder Freunden.

In diesen Féllen kann sich eine Mitbenutzung stark auf die eigenen Ausgaben fiir Streaming-

Plattformen auswirken, da teilweise gar keine oder weniger Kosten anfallen.
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In einem familidren Haushalt kann es hdufig vorkommen, dass die Erwachsenen oder die Kin-
der jeweils Abonnements fiir diverse Streaming-Dienste abschlieBen und die anderen Famili-
enmitglieder diesen mitbenutzten, da ein eigener Account fiir die Haufigkeit und Intensivitdt
der Nutzung nicht fiir notwendig erachtet wird.

Auch im Freundeskreis kann dies auf zwei Wegen geschehen, indem entweder ein Haushalt
und in manchen Féllen auch ein Fernsehgerét unter den Mitbewohner geteilt wird, dann erach-
ten es viele als sinnvoller sich diese Kosten fiir ein Abonnement zu teilen oder pro Streaming-
Plattform einen Mitbewohner als Account-Inhaber zu ernennen.

Unter Freunden ist auch in verschiedenen Haushalten eine Mitbenutzung nicht untypisch, da so
der Nutzen des Abonnements optimal ausgereizt werden kann und durch eine eventuelle Betei-
ligung an den Kosten jeder einen Vorteil aus dem Arrangement ziehen kann.

Bei einer Kombination aus eigenem Account und Mitbenutzung kommt es im Hinblick auf die
Kosten auch immer auf die Abmachungen bei der Verwendung anderer Konten an, wie bereits
erwdhnt konnen hier Kosten gespart werden indem fiir eine Mitbenutzung keine Ausgaben an-
fallen oder es wird sich in kleineren Summen an dem Abonnement beteiligt.

Bei der ausschlieBlichen Nutzung von eigenen Accounts fallen mehr Kosten an, da fiir die ab-
geschlossenen Abonnements nur die Person, welche Inhaber des Accounts ist, aufkommt. Hier
wird davon ausgegangen, dass dies fiir alle 14 Menschen mit dieser Antwort der Fall ist, nicht
miteinberechnet oder nachgefragt wurde, ob diese ihre Accounts auch zur Mitbenutzung weiter
vergeben und daraus iiber kleinere Kostenbeitrige eine Erleichterung ihrer Ausgaben verspii-
ren.

Fiir die Befragten, welche eigene Accounts bei Streaming-Diensten nutzen, gab es demnach
eventuell keine Moglichkeiten aufgrund von ihrer Wohnsituation oder dem fehlenden Interesse
von Familien und Freunden fiir die bevorzugten Streaming-Plattformen eine Mitbenutzung an-
zustreben. Ein weiterer Grund kdnnte sein, dass sie in ihrer Nutzung uneingeschrénkt und un-
beeinflusst sein mochten und deshalb nur eigene Konten fiir Video-on-Demand Angebote ab-

geschlossen haben.
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9.4 Zahlungsbereitschaft
9.4.1 lineares Fernsehen
Von 46 Befragten nutzen 38 das lineare Fernsehen, die allgemeine Zahlungsbereitschaft ist
demnach sehr stark ausgeprégt, da die Nutzung des klassischen Fernsehens mit den bekannten
GIS-Gebiihren, auch Rundfunkgebiihren genannt, verbunden ist. Diese Gebiihren sind den Zu-
seher*innen bewusst und werden entweder von den Individuen selbst oder im Falle einer Haus-

haltsgemeinschaft von einer anderen Person bezahlt.

Das Bewusstsein iiber die Kosten des linearen Fernsehens éndert bei vielen User*innen aber
nichts daran, dass sie diese teilweise als stérend empfinden.

Viele der Teilnehmer*innen empfinden den Beitrag als zu hoch oder nicht gerechtfertigt. Eine
Person merkt an, dass es in dieser Hinsicht keinen Wettbewerb gibt und die Kosten daher nicht
zu rechtfertigen wiren. Andere finden den Beitrag gerechtfertigt, da es zur Finanzierung des
Programms notwendig sei. Auch aus der Sicht der Werbeeinschaltungen spalten sich die Mei-
nungen, einerseits finden die Befragten die Ausgaben fiir das lineare Fernsehen gerechtfertigt,
da so die Werbung finanziert und in weiterer Form auch der Sender selbst wird, andererseits

empfinden sie die Beitragskosten als storend, weil zu viel Werbung tibertragen wird.

Obwohl viele Befragte die Kosten fiir lineares Fernsehen als storend empfinden wurde auf die
Frage, ob diese Ausgaben ihre Nutzung beeinflussen mit deutlicher Mehrheit ,,nein“ geantwor-
tet. Nur eine Person erkennt eine Beeinflussung in der Nutzung von linearem Fernsehen, welche
sich mit dem Preis in Verbindung bringen 14sst.

Drei Umfrageteilnehmer*innen machten Anmerkungen, warum ihre Nutzung nicht beeinflusst
wird, denn fiir eine Person sind die Kosten derzeit noch vertretbar, fiir eine andere sind diese
Kosten nur indirekt von Bedeutung da nicht selbst fiir diese Gebiihren aufgekommen wird. Eine
dritte Person empfindet die Nutzung des Fernsehangebots durch die verursachten Kosten als

viel gezielter und achtet mehr darauf, da das Bewusstsein iiber die Kosten vorliegt.

Lineare Fernsehnutzung ist laut den Ergebnissen der Umfrage fiir viele Nutzer*innen mit be-
wussten Ausgaben verbunden, welche zwar als stdrend und teilweise nicht gerechtfertigt emp-
funden werden, aber dennoch toleriert die Mehrheit diese Kosten um Inhalte des klassischen
Fernsehens nutzen zu kdnnen und wiirde ihr Nutzungsverhalten aufgrund dessen auch nicht

verandern.
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9.4.2 Streaming-Dienste
Auch bei Streaming-Diensten kann von einer hohen Zahlungsbereitschaft gesprochen werden,
da 40 der 46 Befragten diese nutzen. Viele von ihnen verwenden Streaming-Dienste als Zusatz
zu Inhalten des linearen Fernsehens und konsumieren die von ihnen gewéhlten Video-on-De-

mand Portale auch nach wie vor aus den gleichen Beweggriinden.

Die Zahlungsbereitschaft hingt stark von der Konstellation der Abonnements ab, so konnte
argumentiert werden, dass Personen, welche Konten von anderen mitbenutzen und fiir diese
nicht selbst zahlen eine geringere Bereitschaft aufzeigen, als jene die jeden Streaming-Dienst
mit einem eigenen Konto selbst finanzieren.

Es gibt bei Streaming-Plattformen mehr Wege als bei linearem Fernsehen die Ausgaben gerin-
ger zu halten, aber auch durch mehrere verschiedene Plattformen eine individuellere Zusam-
menstellung an Inhalten zu erzielen.

Viele nutzen Gemeinschaftskonten in Haushalten, Wohngemeinschaften oder Freundeskreise
um Kosten zu sparen, aber auch um die Angebote der Streaming-Dienste auszureizen da bei

vielen verschiedenen subjektiven Vorlieben fiir jeden etwas dabei sein sollte.

Konsument*innen von Streaming-Diensten stort es vor allem bei Amazon Prime Video, dass
neben der Mitgliedschaft fiir einige Filme zusdtzliche Kosten anfallen. Technische Probleme
und teilweise unverstandliche Empfehlungen durch den Algorithmus sind weitere Storfaktoren,
welche die User*innen beméngeln. Die Mehrheit von ihnen sieht allerdings keine Nachteile
oder storende Aspekte in der Handhabung und Nutzung in den von ihnen bevorzugten

Streaming-Plattformen.

Als Schlussfolgerung aus der Zahlungsbereitschaft der Proband*innen wurden diese auch nach
moglichen Kiindigungsgriinden fiir ihre Streaming-Abonnements befragt. Fiir fast alle Teilneh-
mer*innen wiren Teuerungen ihrer derzeit abgeschlossenen Abonnements der Grund fiir eine
Kiindigung.

Neben steigenden Kosten nennen viele Personen auch schlechtere Inhalte, weniger Neuerschei-
nungen und plotzliche Webeeinschaltungen als mogliche Ausloser.

Auch sich dndernde Lebensumstdnde oder Auflosung eines gemeinschaftlichen Kontos wiren

fiir ein paar Personen denkbare Umstinde fiir eine Deaktivierung der Accounts.
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Gesamtheitlich kann festgestellt werden, dass Streaming-Dienste sich grofer Beliebtheit er-
freuen und viele Befragte auch bereit sind dafiir zu zahlen um Angebote dieser Seiten nutzen
zu konnen. Es gibt wenig storende Inhalte, vor allem der derzeitige Preis und das gegebene
Preis-Leistungs-Verhéltnis ist fiir niemanden ein stdrender Faktor. Sollte sich der Preis aber
drastisch verdndern, unerklérlich ansteigen oder nicht mehr durch das verfiigbare Angebot zu
rechtfertigen sein, sind viele Umfrageteilnehmer*innen davon iiberzeugt, dass sich ein Abon-
nement fiir sie nicht mehr lohnen wiirde.

Es kann daher festgestellt werden, dass die Kosten von Streaming-Abonnements die Nutzung
sehr stark beeinflussen und Nutzer*innen durch Preissteigerungen leichter verloren gehen
konnten.

Ein weiterer Punkt, der in dieser Hinsicht eine wichtige Rolle spielt ist das Angebot und die
Inhalte der einzelnen Plattformen. Fiir viele User*innen muss das Repertoire der Anbieter den
Preis rechtfertigen. Sollten Zuseher*innen hier einen Riickgang oder starke Anderungen ver-
spiiren, welche die monatlichen Kosten nicht mehr rechtfertigen, sind einige von einer Kiindi-

gung oder Umschau nach Alternativen keineswegs abgeneigt.

Es erweckt den Eindruck, dass fiir Streaming-Dienste bewusster Geld ausgegeben wird, aber
auch weniger Toleranz fiir Anderungen herrscht. Da die Streaming-Dienste sich vor allem
durch ihr System der Flexibilitdt auszeichnen empfinden viele Teilnehmer*innen der Umfrage
Einschriankungen in diesem Bereich als unzuldssig.

Preis-Leistung und Inhalte der Video-on-Demand Dienste sind eng miteinander verbunden und
bei jegliche Abdnderung dieser sehen sich die meisten Probanden in ihrer Freiheit einge-
schriankt. Fiir Streaming-Dienste erscheint es daher wichtig durch moglichst viel Abwechslung
im Programm, moglichst geringe Preisdnderungen und eine grofle Vielfalt an Inhalten die U-
ser*innen an sich zu binden und diese Eckpunkte beizubehalten um Nutzer*innen weiterhin
halten zu konnen. Es gibt zu viele Alternativen und Menschen sind bei diesen Diensten eher
dazu geneigt sich bei Anderungen nach einer besseren Alternative umzusehen als diese zu to-

lerieren.

65



9.5 Mehrwert von Streaming-Diensten

Fiir die Zahlungsbereitschaft bei Streaming-Diensten ausschlaggebend kann der Mehrwert die-
ser sein, welchen die Befragten durch die Nutzung dieser Plattformen verspiiren. Bei der Um-
frage wurde daher explizit nach dem Einstellungen gegeniiber diesem Aspekt bei Video-on-
Demand Formaten gefragt.

Abgesehen von zwei Personen, die diese Frage nicht beantwortet haben, empfinden 34 Teil-
nehmer*innen, dass sie durch die Nutzung von Streaming-Diensten einen Mehrwert im Hin-
blick auf Fernsehformate haben. Vier Befragte teilen diese Meinung nicht, gaben aber auch

keine Griinde fiir diese Einstellung an.

Der Mehrwert bei Streaming-Diensten kann laut den Umfrageergebnissen an vielen verschie-
denen Aspekten gemessen werden. Viele begriinden den Mehrwert mit dem vielfdltigen und
umfangreichen Angebot, Flexibilitit und weniger Werbung.

Neben den Inhalten sind die flexiblen Aspekte von Video-on-Demand Plattformen, welche
mehr Freiheit fiir User*innen bieten ein ausschlaggebender Punkt fiir den Mehrwert dieser.
Durch freie Zeiteinteilung, ortsunabhingige Abrufbarkeit und die Moglichkeit des Stoppens
einer Sendung konnen die Nutzer*innen viel selbstbestimmter mit ihrer Mediennutzung umge-
hen und sind nicht an ein fixes Programm gebunden.

Auch die Aktualitit wird von einer befragten Person hervorgehoben, da es bei Inhalten des
linearen Fernsehens aufgrund von rechtlichen und sprachlichen Bestimmungen zu Verzogerun-
gen in der Ausstrahlung kommen kann, schétzt diese*r Teilnehmer*in die aktuellen und multi-

lingual verfiigbaren Inhalte bei Streaming-Diensten sehr.

Auch diese Ergebnisse verdeutlichen erneut, dass viele Menschen zusitzlich zu ihrer linearen
Fernsehnutzung nach vielfdltigeren Angeboten streben und sich daher Streaming-Diensten zu-
wenden. Ein immer deutlicher werdender Kritikpunkt am klassischen Fernsehprogramm ist die
fehlende Flexibilitit, dieser haben sich Streaming-Plattformen angenommen und eine sichtbare
Liicke geschlossen und zu ihrem Vorteil genutzt. Von dieser Herangehensweise profitieren nun
die Nutzer*innen und schitzen die zusétzlichen Angebote nicht zuletzt genau aus diesem

Grund.

In Interview Nummer 178 wurden die Vorteile und der daraus resultierende Mehrwert in einem
sehr treffenden Wort zusammengefasst, fiir diese Person ist die Effizienz von Streaming-Diens-

ten der iiberzeugende Punkt.

66



Fiir die Teilnehmer*innen der Umfrage sind Streaming-Plattformen eine effiziente Losung um
ihre Bediirfnisse im medialen Bereich zu befriedigen, die genannten Freiheiten und die gebote-

nen Inhalte machen dies in ihrer Kombination moglich.

Die gebotene Effizienz fehlt vielen Nutzer*innen bei linearen Fernsehen, da es hier striktere
Vorgaben im Sinne von Programmen und Inhalten gibt. Obwohl viele von ihnen Streaming-
Dienste zusitzlich zu klassischem Fernsehen verwenden lésst sich nicht leugnen, dass ersteres
einen flexibleren Alltag zulédsst. Wie in der Bewegtbildstudie erkennbar sind die Zuseherzahlen
des linearen Fernsehens riickgéingig wéhrend jene der Video-on-Demand Formate von Jahr zu
Jahr zunehmen. Es ist erkennbar das die Vorteile, welche die Online-Dienste bieten fiir die

Bevolkerung immer interessanter werden und hdufiger genutzt werden wollen.

Der fehlende Punkt bei Streaming-Diensten und wahrscheinlich mit ein Grund, warum viele
Nutzer*innen diese Plattformen in Ergdnzung zu linearem Fernsehen konsumieren, ist jener der
Informationsaufbereitung. Es wird deutlich, dass der Mehrwert von Streaming-Diensten sich
auf den Aspekt der Unterhaltung bezieht, um informiert zu werden verwenden die User*innen
diese Angebote nicht. In dieser Hinsicht liegt der Mehrwert bei klassischen Fernsehangeboten
und deren informativen Nachrichtensendungen.

Nachrichtensendungen aus klassischen Fernsehformaten sind zwar auch in Mediatheken ver-
fiigbar, kostenpflichtige Seiten bieten diese Dienste aber nicht an und es wére interessant ob es
dann zu einer Anderung des Mehrwerts und folglich auch der Nutzung von zahlungspflichtigen
Streaming-Diensten kommen wiirde beziehungsweise ob damit die Nutzung von linearem Fern-
sehen weiter zuriickgehen wiirden, wenn alle Aspekte durch die flexibleren Streaming-Dienste

abgedeckt werden konnten.
Nach jetzigem Stand gilt es zu sagen, dass Streaming-Dienste eine Ergdnzung zu linearem Fern-

sehen darstellen und der Mehrwert durch Vielféltigkeit und Flexibilitdt fiir die Teilnehmer*in-

nen der Umfrage die zusétzlichen Kosten rechtfertigt.
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9.6 Einfluss des Alters
9.6.1 lineares Fernsehen
Im Hinblick auf die allgemeine Nutzung von linearem Fernsehen lasst sich erkennen, dass alle
Altersgruppen diese nutzen, bei den acht Personen welche kein Fernsehen konsumieren ist auf-
fallig, dass diese sich in eine Altersgruppe von unter 35 Jahren einordnen lassen. Es ldsst sich
also vermuten, dass das lineare Fernsehangebot nicht den Erwartungen und Interessen der jiin-
geren Generation entspricht und sie deshalb keinen Nutzen in der Konsumation dieser erkennen

konnen.

Bei der Auswahl der konsumierten Sender des linearen Fernsehens lisst sich feststellen, dass
Teilnehmer*innen iiber 50 Jahre eine groBere Vielfalt an Sendern verfolgen als jiingere Zuse-
her*innen. Wihrend Personen zwischen 14 und 29 Jahren angeben zwei bis vier verschiedene
Sender aktiv zu konsumieren gaben Menschen tiber 50 an, dass es bei ihnen regelméBig zwi-
schen fiinf und siebzehn Sender sein konnen. Auch diese Tatsache lédsst sich auf das Alter be-
zogen logisch erkldren, da durch die Digitalisierung und das Aufwachsen mit vielen verschie-
denen Medien jlingere Menschen fiir ihre Unterhaltung und Information auf mehrere verschie-
dene mediale Formate zuriickgreifen, wihrend die dltere Generation mit begrenzten Moglich-
keiten aufgewachsen ist und diesen eher treu bleiben mochte. Ein weiterer Faktor kann die
subjektive Bediirfnisbefriedigung durch Medien sein, welche bei der Generation 50+ eher im
linearen Fernsehen und dessen Inhalten gefunden werden kann als bei Menschen unter dieser

Altersgrenze.

Durch die Héufigkeit des Konsums von linearen Fernsehen wird erneut deutlich, dass die Ge-
neration 50+ diese Inhalte regelméBiger und auch auf die Woche verteilt hdufiger konsumiert
als jiingere Befragte. Wihrend Menschen unter 50 Jahren Sendungen im Fernsehen eher nur
mehrmals wochentlich, vereinzelt wochentlich oder gar monatlich verfolgen sind bei der dlteren
Generation viel mehr Nennungen von einem téglichen Konsum gegeben. Dies steht eng in Ver-
bindung mit den Nutzungsmotiven der Teilnehmer*innen, welche aber durchwegs aus zwei
Griinden besteht: Information und Unterhaltung — in diesem Bereich gibt es auch keine erkenn-
baren Unterschiede zwischen den Altersgruppen. Es zeigt nur, dass die dltere Generation diese
Nutzungsmotive durch hiufigeren Konsum von Fernsehinhalten befriedigt und jliingere Men-

schen dafiir nicht nur auf Angebote des linearen Fernsehens angewiesen zu sein scheinen.
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In der Kostenfrage lassen sich keine Unterschiede in den Altersgruppen erkennen, da hier die
mehrheitlichen Meinungen in allen Altersklassen gleich verteilt sind. Die Teilnehmer*innen
sind sich grofBtenteils einig, dass ihre Fernsehnutzung mit Kosten verbunden ist und beziehen
dies auf die GIS-Gebiihren. Auch die Rechtfertigung der TV-Kosten sehen die Befragten in
allen Altersgruppen weitgehend dhnlich, es ldsst sich anhand der Befragten sagen, dass unge-
féahr die Hilfte von ihnen die Kosten als gerechtfertigt einstuft, die anderen 50 Prozent sind der
Meinung, dass diese nicht gerechtfertigt und somit stérend sind. Diese Ansichten lassen sich
aber nicht auf eine bestimmte Altersgruppe beziehen und kdnnen als allgemeines Problem bei

der Nutzung von linearem Fernsehen gesehen werden.

Die Kosten des linearen Fernsehens beeinflussen die Befragten mehrheitlich nicht in ihrer Nut-
zung, eine befragte Person gibt zwar eine Beeinflussung an, erklirt diese aber mit bewussterer
Nutzung des Mediums als Folge. Nur eine Person in der Altersgruppe 14 bis 29 Jahren sieht
sich in der Nutzung von Fernsehinhalten durch die Kosten beeinflusst. Auch diese Tatsache
wurde bereits diskutiert und kann mit dem personlichen autkommen fiir diese Kosten in Ver-
bindung gebracht werden. Diese Person gab aulerdem an das Medium Fernsehen nur monatlich
fiir sportliche Inhalte zu konsumieren und es kann daher auch von einer bewussteren Nutzung
durch die verursachten Kosten gesprochen werden.

Es kann daher gesagt werden, dass die Zahlungsbereitschaft fiir lineares Fernsehen nicht mit
dem Alter der Person in Verbindung steht, die Hiufigkeit und Intensivitit der Nutzung aber bei

dlteren Personen deutlich ausgeprigter erscheint als bei jenen unter 50 Jahren.

9.6.2 Streaming-Dienste
Von 46 Befragten nutzen 40 Streaming-Dienste und dabei kommt es in erster Linie nicht auf
das Alter an, kann aber angemerkt werden, dass von den sechs Teilnehmer*innen, welche keine
dieser Plattformen konsumieren ist nur eine Person der Altersgruppe zwischen 14 und 29 Jahren
zugehorig. Die anderen fiinf Teilnehmer*innen sind zwischen 50 und 69 Jahren alt. Obwohl
diese Zahlen fiir eine mehrheitliche Streaming-Dienst Nutzung bei Jiingern sprechen wiirde
muss gesagt werden, dass im Rahmen der Umfrage dennoch 21 Menschen der Generation 50+
Video-on-Demand Inhalte konsumieren — dies kann nun an der Gréf8enordnung der Umfrage
liegen, sollte aber als Argument fiir eine Streaming-Dienst Nutzung der dlteren Generation ge-

sehen werden.
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Die verwendeten Plattformen und auch ihre Hiufigkeit lassen sich nicht mit den Altersgruppen
in Verbindung bringen, da die bevorzugten Streaming-Dienste und die Héufigkeit in welcher
Nutzer*innen diese verwenden durch die Altersgruppen hinweg variieren und kein eindeutiges
Muster erkennbar machen. Es kann geschlussfolgert werden, dass es hier um subjektive Vor-
lieben geht, welche nicht mit dem Alter korrelieren. Ebenso sind die Kriterien fiir die Nutzung
von Streaming-Diensten keine altersabhingigen, User*innen verwenden Streaming-Dienste
vorwiegend aufgrund der gebotenen Inhalte und Qualitét dieser.

Uber die Nutzung von Streaming-Diensten lésst sich auBerdem sagen, dass mehr junge Men-
schen, speziell im Alter von 14 bis 29 Jahre diese statt dem linearen Fernsehen verwenden und
dabei handelt es sich um mehr als die Hilfte der Befragten in dieser Altersklasse. In der Alters-
gruppe der 30-49-jahrigen und auch in jener der 50-69-jéhrigen gibt es jeweils nur eine Person
welche Streaming-Plattformen anstelle von linearen Fernsehangeboten konsumiert. Dies kann
in Verbindung mit der Fernsehnutzung am zusétzlichen Angebot dieser Anbieter liegen und der
damit verkniipften Bediirfnisse, welche fiir manche ausschlieBlich durch die Nutzung von Net-
flix und anderen Streaming-Diensten erfiillt werden.

Die Mehrheit der Befragten sicht einen Mehrwert in der Nutzung von Streaming-Diensten, wel-
chen sie mit der Vielfalt des Angebots und der flexiblen Abrufbarkeit der Inhalte argumentie-
ren, auch diese Einstellung ist durch die Altersgruppen verteilt dhnlich und lisst sich somit nur
allgemein und nach subjektiver Auffassung argumentieren und nicht durch das Alter begriin-

den.

Bei der Frage nach den Abonnements léssts sich eine Ableitung aufgrund des Alters nicht ver-
meiden, denn es wird deutlich, dass jiingere Menschen unter 50 hdufiger Accounts von anderen
Mitbenutzen oder ein gemeinschaftliches Konto mit Freunden und Familie besitzen wihrend
die Generation 50+ dies zwar auch in Anspruch nimmt, aber mehrere Befragte dennoch héufi-
ger liber einen eigenen Account verfligen. Dies kann nun auf die Kosten zuriickzufiihren sein,
in diesem Fall spielen auch die personlichen Einnahmen und die Bereitschaft zur Zahlung eine
Rolle. Bei der Benutzung von fremden Konten ldsst sich allerdings erkennen, dass Personen
iiber 50 Jahren dies aufgrund ihrer geringen Nutzung tun, wihrend jiingere Befragte diese Art
der Nutzung aus kostensparenden Griinden tun.

Die Kosten fiir die gewéhlten Streaming-Dienste variieren genauso wie die Menge der Plattfor-
men und anhand der Umfrageergebnisse nicht mit dem Alter, da auch jiingere Personen unter

30 gewillt sind eine hohere Summe fiir die Angebote der Video-on-Demand Seiten auszugeben.
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Auch der Kiindigungsgrund ist nicht von der Zugehorigkeit zu einer Altersgruppe abhingig, da
sich die Befragten einig sind, dass eine Preissteigerung und Veridnderungen in den angebotenen
Inhalten ein definitiver Kiindigungsgrund des Abonnements wiren.

Die bevorzugten Inhalte von Streaming-Diensten und die Einschétzung der selbstproduzierten
Originals sind altersunabhédngig sehr gemischt eingestuft worden, da jeder Mensch andere Pri-
ferenzen hat, wenn es um mediale Inhalte geht. Storende Inhalte gibt es infolge dessen auch
immer wieder, doch auch in diesem Punkt kann keine Verbindung zum Alter der User*innen
hergestellt werden, da diese laut Umfrageergebnissen entweder nicht vorhanden sind oder al-

terslibergreifend zusitzliche Kosten und Werbeeinschaltungen betreften.

9.7 Einfluss des Geschlechts
9.7.1 lineares Fernsehen

Laut Umfrageergebnissen nutzen mehr Frauen das lineare Fernsehen als Méanner, denn von den
acht Personen, welche keine Inhalte des klassischen Fernsehens konsumieren, sind drei weib-
lich und fiinf ménnlich. Bei der Auswahl der Sender kommt es vermehrt auf Subjektivitdt an,
dhnlich wie bei dem Vergleich der Altersgruppen kann kein klares Muster erkannt werden,
welches die Senderwahl im Hinblick auf das Geschlecht unterteilen lésst.

Auch die Hiufigkeit der Nutzung von linearem Fernsehen lésst sich nicht eindeutig auf das
Geschlecht der Befragten zuriickfiihren, da die Umfrageergebnisse eine relativ ausgeglichene
Verteilung in der Konsumhéufigkeit aufzeigen. Der Nutzungsgrund, wie bereits bei der Alters-
verteilung angesprochen, kann mit den am hdufigsten genannten Motiven Unterhaltung und
Information aufgrund der zahlreichen Erwéhnungen aller Befragten ebenfalls nicht nur einem
Geschlecht zugeordnet werden. Es wird durch die Ergebnisse verdeutlicht, dass die allgemeine
Nutzung von linearem Fernsehen und die Selektion dahinter nicht vom Geschlecht der Rezipi-
ent*innen abhéngig ist, da die Verteilung sehr ausgeglichen erscheint.

Nur die Tatsache, dass laut Umfrage mehr Méanner auf lineares Fernsehen verzichten zeigt eine
leichte Tendenz zur geschlechterspezifischen Analyse und Interpretation. Drei von jenen fiinf
méannlichen Teilnehmern, welche kein lineares Fernsehen konsumieren, wiirden sich unter be-
stimmten Voraussetzungen aber von einer Nutzungsidnderung iiberzeugen lassen — bei den

weiblichen Befragten ist dies nur in einem von drei Féllen so.

Fiinf der weiblichen Befragten gaben an, dass das lineare Fernsehen fiir sie keine Kosten ver-
ursacht, diese Meinung teilten nur drei Ménner. Diese Einstellung kann erneut auf die indirek-

ten Kosten der GIS-Gebiihren zuriickgefiihrt werden, wenn es in einem Haushalt ein

71



Fernsehgerit gibt, fiir welches die Kosten nicht nur von einer Person oder gesamtheitlich von
einer anderen Person im gleichen Haushalt iibernommen werden. Es kann vermutet werden,
dass sich diese Personen sehr wohl der Kostenpflichtigkeit des linearen Fernsehens bewusst
sind, diese sie aber nicht personlich betreffen.

Unter den Befragten, welche sich von den Ausgaben fiir lineares Fernsehen betroffen fiihlen,
sind eindeutig die GIS-Gebiihren der Kostenpunkt. Eine weibliche Teilnehmerin gab an, dass
lineares Fernsehen fiir sie Kosten verursacht, diese aber von ihren Eltern iibernommen werden.
Die Einschitzungen iiber die Rechtfertigung und den Storfaktor der Kosten lassen sich nicht
geschlechterspezifisch deuten, da die Meinungen der Befragten sehr stark auseinander gehen —
die Hélfte von ihnen ist der Ansicht, dass die Kosten gerechtfertigt sind, die andere empfindet
die Kosten als zu hoch und nicht gerechtfertigt. Die Kosten beeinflussen jeweils eine weibliche
und einen minnlichen Befragten, wobei der Mann dafiir keinen Grund nennt, die Frau meint
aber, dass dadurch die Nutzung nur gezielter erfolgt.

Es kann im Bereich der Kosten gesagt werden, dass mehr médnnliche Befragte die direkten Kos-
ten des linearen Fernsehens spiiren aber beide Geschlechter diese zu gleichen Teilen entweder
als in Ordnung oder als nicht gerechtfertigt einstufen wiirden. Zu einer Nutzungsénderung

wiirde es aber bei beiden Geschlechtern aufgrund der Kosten nicht kommen.

9.7.2 Streaming-Dienste

Bei der allgemeinen Nutzung von Streaming-Diensten ist im Vergleich mit dem linearen Fern-
sehen eine gegenteilige Geschlechterverteilung zu erkennen, denn nur ein ménnlicher Teilneh-
mer gibt an diese Plattformen nicht zu nutzen wéhrend fiinf Frauen eine Nutzung verneinen.
Der Mann konsumiert keine Inhalte von Streaming-Diensten, da im beruflichen Alltag eine
Menge an Zeit vor dem Bildschirm verbracht wird und dieses nicht in den privaten Alltag iiber-
nommen werden mochte. Bei den Frauen, welche keine Video-on-Demand Angebote nutzen
sind vor allem fehlendes Interesse und Notwendigkeit die ausschlaggebenden Faktoren. In der
Frage, ob sich die Nutzung durch bestimmte Griinde verédndern konnte sind sich die sechs Teil-
nehmer*innen einig — eine Nutzungsidnderung kann von allen einheitlich ausgeschlossen wer-
den.

Die spezifische Auswahl von bevorzugten Diensten und die Haufigkeit mit welcher diese ge-
nutzt werden ist nicht nur in der bereits erwdhnten Altersverteilung sehr gemischt, auch aus
einer geschlechterspezifischen Sichtweise sind keine klaren Muster erkennbar. Es wird sich in
diesen Auswahlverfahren zu stark an personlichen Priaferenzen orientiert und diese sind nicht

von der Zugehdrigkeit des Geschlechts abhéngig. Die vielfdltigen Auswahlkriterien in der
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Entscheidung fiir eine Streaming-Plattform kdnnen ebenfalls nicht streng kategorisch nach Ge-
schlechterzugehorigkeit unterteilt werden, da die wesentlichen Kriterien wie Auswahl an An-
geboten und die Qualitét der Inhalte allgemein liberwiegen.

Auf die Frage, ob die Befragten ihre ausgewdéhlten Streaming-Dienste zusétzlich zu linearem
Fernsehen oder anstelle von diesem verwenden, war die Verteilung nach Geschlecht sehr aus-
geglichen — jeweils fiinf Frauen und sechs Méanner konsumieren Streaming-Inhalte anstelle von
jenen des Fernsehens. Alle anderen User*innen nutzen Streaming-Plattformen zusitzlich zu
threm linearen Fernsehkonsum.

Wihrend eine weibliche Umfrageteilnehmerin keinen Mehrwert in ihrer eigenen Nutzung von
Streaming-Diensten erkennen kann, gaben drei ménnliche Teilnehmer ebenfalls an keinen

Mehrwert in der Nutzung zu verspiiren.

Die Teilnehmer*innen sollten beschreiben, welche Art von Accounts sie fiir ihre ausgewihlten
Plattformen verwenden — seien es eigene Abonnements, Mitbenutzung von anderen Personen
oder ein gemeinschaftliches Konto im Familien- oder Freundeskreis. Die erkennbare geschlech-
terspezifische Verteilung weist auch hier, wie in den meisten anderen Punkten, keine eindeutige
Differenz auf. Es kann nicht behauptet werden, dass eines der Geschlechter eher eigene Ac-
counts bei Streaming-Diensten hat oder eher eine Mitbenutzung anstrebt, auch die gemein-
schaftlichen Abonnements sind auf die beiden angegebenen Geschlechter gleichméiBig aufge-
teilt.

Fremde Konten werden geschlechteriibergreifend aus zwei Griinden verwendet, die Kostenein-
sparungen und maximale Ausnutzung des Angebots sind beiden Geschlechtern zu gleichen Tei-
len wichtig, wenn es darum geht, die Streaming-Plattformen in ihrer Nutzung auszureizen. Die
Frage, unter welchen Umstinden ein eigenes Konto von den Befragten in Erwdgung gezogen
werden wiirde beantworten beide Geschlechter dhnlich: entweder es gibt keine bekannten Be-

weggrilinde oder der Preis und das Angebot verdndern sich zu ithrem Vorteil.

Inhaltlich gibt es aufgrund des vielfiltigen Angebots von Streaming-Diensten sehr viele Gen-
res, die von den jeweiligen Geschlechtern bevorzugt werden. Neben allgemeinen Erwdhnungen
von neuen (Kino-)Filmen und aktuellen Serien sind bei den meisten weiblichen Teilnehmerin-
nen Genres wie Drama, Komdodien, Fantasy, Krimis und Dokumentationen sehr beliebt. Die
méinnlichen User bevorzugen Inhalte aus den Kategorien Sport, Kémddien, Krims, Dokumen-
tationen und Action. In den Vorlieben fiir spezielle Genres gibt es viele Ubereinstimmungen

bei den beiden Geschlechtern, auch wenn die ménnlichen Befragten hiufiger sportliche und
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actionreiche Inhalte konsumieren und weibliche Befragte dramatischere Angebote bevorzugen
kann ein gemeinsamer Nenner in einem allgemeinen Unterhaltungswert deutlich herausgefiltert
werden. Keiner der Befragten verwendet Streaming-Dienste als Informationsquelle, es geht den
beiden in der Umfrage genannten Geschlechtern hauptsédchlich um die Unterhaltung durch ge-
botene Filme und Serien.

Die Teilnehmer*innen wurden auch gefragt, ob es bei den von ihnen abonnierten Streaming-
Diensten storende Inhalte oder andere Storfaktoren gibt. Méannliche User gaben dabei hiufiger
an, dass sie nichts an den Plattformen stéren wiirde als Frauen. Die einzelnen genannten sto-
renden Faktoren sind aber geschlechteriibergreifend ident sofern sie genannt wurden, am héu-

figsten werden die teilweise verlangten zusitzlichen Kosten genannt.

Wihrend die Gesamtkosten fiir alle abonnierten Streaming-Dienste bei den ménnlichen Usern
sehr stark variieren, geben die weiblichen Userinnen mehrheitlich zwischen 11 und 20 Euro
monatlich fiir Video-on-Demand Inhalte aus. Bei den ménnlichen Teilnehmern schwanken die
Ausgaben tiber das ganze Spektrum von fiinf bis {iber 50 Euro, bei den weiblichen Befragten
zahlt nur eine Person mehr als 50 Euro monatlich fiir ihre Abonnements.

Bei der Frage, aus welchen Griinden die Befragten eine Kiindigung ihrer Abonnements ernst-
haft in Betracht ziehen wiirden, gab es von beiden Geschlechtern eine eindeutige Antwort: wenn
der Preis fiir die Accounts stark ansteigen wiirde. Preissteigerungen wéren fiir weibliche und
ménnliche Umfrageteilnehmer*innen ein Faktor, der ihre Nutzung verdandern und einschrénken

wirde.

Im Unterschied zu den festgestellten Differenzen bei der Nutzung und Zahlungsbereitschaft
von linearem Fernsehen und Streaming-Diensten unter Beriicksichtigung der Altersgruppen
konnen bei der Betrachtung des Themas in Verbindung mit den Geschlechtern nur weniger
klare Grenzen gezogen werden. Die allgemeine Nutzung stellt sich laut Umfrageergebnissen
geschlechterspezifisch differenzierter dar als einzelne Faktoren wie die Sender- und Platt-
formenauswahl. Aus der Sicht der Zahlungsbereitschaft kristallisiert sich heraus, dass ménnli-
che Personen nicht nur eine hdufigere Nutzung von Streaming-Plattformen aufweisen, sondern

auch gewillter sind mehr Geld fiir Inhalte von Streaming-Diensten auszugeben.
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9.8 Einfluss des Bildungsgrads
9.8.1 lineares Fernsehen
Die letzte soziodemografische Angabe, welche Teilnehmer*innen der Umfrage beantworten
sollten, bezog sich auf den abgeschlossenen Bildungsgrad und auch mit dieser Information kann
der Einfluss auf Nutzung und Zahlungsbereitschaft bei linearem Fernsehen und Streaming-

Diensten genauer beleuchtet werden.

Bereits bei der Betrachtung der allgemeinen Nutzung von linearem Fernsehen féllt auf, dass die
Mehrheit der Personen, welche in ihrem Alltag kein klassisches Fernsehen konsumieren, einen
Hochschulabschluss besitzen. Zwei Befragte, welche angaben, lineares Fernsehen nicht zu nut-
zen haben als hochsten abgeschlossenen Bildungsgrad die Matura absolviert, eine Person
schloss eine Lehre ab. Drei von flinf Hochschulabsolvent*innen wiirde sich unter bestimmten
Voraussetzungen davon iiberzeugen lassen, lineares Fernsehen doch zu nutzen. Bei der Person

mit Matura wiirde es nur mit weniger Werbeeinschaltungen zu einer Nutzung kommen.

Die Auswabhl der einzelnen Sender kann, wie bei den vorherigen Analysen nicht direkt mit dem
Einfluss des Bildungsgrads in Verbindung gebracht werden, da hier subjektive Vorlieben im
Vordergrund stehen. Ebenso kann die Héufigkeit der Nutzung nicht durch den Bildungsgrad
der Befragten erkldrt werden, denn diese Angaben sind bei den Teilnehmer*innen iiber alle
Antwortmoglichkeiten verteilt. Aufféllig und erwéhnenswert scheint nur, dass Personen mit
Matura oder Hochschulabschluss am hiufigsten ,,mehrmals wochentlich® lineares Fernsehen
konsumieren, wihrend Personen mit Lehrschulabschluss oder ,,sonstigen* Bildungsgraden vor-
wiegend téglich solche Angebote nutzen. Wie bereits erwéhnt kann aber keine eindeutige Prog-
nose erkannt werden, da jede Gruppierung von Bildungsgraden in jeder zur Auswahl stehenden

Hiufigkeitskategorie vertreten ist.

Das lineares Fernsehen Kosten verursacht, empfinden vorwiegend Personen mit Matura nicht
als angemessene Aussage, sie machen die Hélfte der Umfragebeteiligten aus, welche diese Mei-
nung vertreten. Die gleiche Einstellung gegeniiber Gebiihren des klassischen Fernsehens teilen
zwei Hochschulabsolvent*innen, eine Person mit Lehrabschluss und eine die eine abgeschlos-
sene Ausbildung der Kategorie ,,Sonstige* hat.

Uber die allgemeinen Kosten und wodurch diese zustande kommen sind sich die Befragten iiber
alle Ebenen einig — GIS-Gebiihren verursachen im Bereich des linearen Fernsehens fiir die

Menschen Kosten.
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Bei den Meinungen, ob diese angesprochenen Kosten gerechtfertigt sind, gibt es groe Unter-
scheide, welche nicht augenscheinlich den dargestellten Kategorien der abgeschlossenen Bil-
dungsgrade zuordenbar sind. Es gibt in jeder Gruppe Teilnehmer*innen, welche die Kosten fiir
lineares Fernsehen als gerechtfertigt ansehen und es gibt jene die diese Kosten als stérend und
zu hoch empfinden. Die Nutzung wird durch die Ausgaben bei den meisten Befragten nicht
beeinflusst, nur zwei Personen mit Matura gaben an, dass sie andere Nutzungsgewohnheiten

durch die verursachten Kosten erkennen konnen.

Aus den gewonnen Daten ldsst sich schlieBen, dass die lineare Fernsehnutzung im Allgemeinen
sehr hoch ist und durch die Kosten nicht beeinflusst wird, die Zahlungsbereitschaf fiir die An-
gebote und Inhalte demnach entsprechend vorhanden ist. Was aber auffillt sind, in Bezug auf
den Bildungsgrad, die leichten Tendenzen weg von einem linearem Fernsehkonsum der Be-
fragten mit Matura oder Hochschulabschluss. Im Hinblick auf die Kosten gibt es hier aber ein
etwas anderes Bild indem Menschen mit hdherem Bildungsgrad teilweise keine Kostenverur-
sachung von klassischem Fernsehen wahrnehmen. Dies kann nun, wie bereits in den vorherigen
Analysen festgestellt, an einer indirekten Betroffenheit der GIS-Gebiihren liegen. Wenn diese
nicht von einem selbst getragen werden, konnten sie weniger spiirbar und somit weniger rele-

vant werden.

9.8.2 Streaming-Dienste

Bei der allgemeinen Nutzung von Streaming-Diensten zeichnet sich ein dhnliches Bild ab wie
bei jener des linearen Fernsehens. Es nutzen {iberwiegend befragte Personen mit Matura oder
Hochschulabschluss keine Streaming-Plattformen. Dies liegt an fehlendem Interesse und wenig
Fernsehkonsum im Alltag, aulerdem ist keiner der Befragten von einer Nutzungsénderung zu
iiberzeugen.

Bei der Auswahl der bevorzugten kann, vor allem bei den gro3en Streaming-Diensten wie Net-
flix und Amazon Prime Video, nicht von einer speziellen Einteilung unter den einzelnen Bil-
dungsgraden gesprochen werden. Bei Sky und RTL+ fillt aber auf, dass diese ausschlieBlich
von Personen konsumiert werden, welche eine Matura oder einen Hochschulabschluss besitzen.
In der Haufigkeit, mit welcher die diversen Plattformen konsumiert werden, lassen sich keine
klaren Prognosen in Bezug auf den abgeschlossenen Bildungsgrad erkennen, da es in dieser
Reihung auf Beliebtheit und subjektiven Vorlieben fiir die einzelnen Video-on-Demand
Dienste ankommt. Auch die Kriterien unter welchen sich die Teilnehmer*innen fiir die von

ihnen ausgewdhlten Anbieter entschieden haben kann nicht iiber den abgeschlossenen
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Bildungsgrad argumentiert werden, da vor allem das Angebot und die Qualitét der Inhalte fiir

die Befragten von grof3er Bedeutung ist.

GroBtenteils verwenden User*innen mit Matura oder Hochschulabschluss Streaming-Dienste
anstelle von linearem Fernsehen, zwei Personen mit Lehrabschliissen machten die gleiche An-
gabe. Es ist auch hier zu erkennen wie sich der Bildungsgrad auf den alltéglichen Konsum von
Massenmedien im Fernsehbereich auswirken kann.

Ein etwas anderes Bild liefert dabei die Frage nach dem Mehrwert dieser Angebote, obwohl die
Mehrheit der Befragten einen Mehrwert erkennen kann, kénnen keine Schlussfolgerungen auf
Basis des Bildungsgrads gezogen werden, da jeweils eine Person aus jedem als Antwort zu
Verfiigung gestellten Bildungsgrad keinen Mehrwert in der Nutzung von Streaming-Diensten
sieht. Es kann argumentiert werden, dass es sich dabei um subjektive Einschédtzungen handelt

und somit jede Person ein anderes Empfinden von Mehrwert und des Auswirkungen dessen hat.

Bei der Strukturierung der Accounts ldsst sich erkennen, dass iiber alle Gruppen verteilt sehr
viele Menschen die Kombination aus eigenen Accounts und Mitbenutzung als bestes Modell
fiir ihre Streaming-Dienst Nutzung ansehen. Besonders befragte Personen, welche die Matura
oder eine Hochschule absolviert haben, nutzen vorwiegend diese beiden Moglichkeiten der
Abonnement-Modelle.

Das eigene Konto schitzen viele aufgrund des vielfdltigen Angebots und der Unabhéingigkeit
die diese im Alltag bieten. Eine Mitbenutzung anderer Accounts beziehungsweise gemein-
schaftliche Abonnements im Freundes- und Familienkreis bevorzugen einige Befragte aufgrund

der Kosteneinsparung und maximalen Ausnutzung der zur Verfiigung gestellten Inhalte.

Inhaltlich iiberschneiden sich die Vorlieben fiir Genres von allen in der Umfrage auswihlbaren
Bildungsgraden und umfassen im Wesentlichen alle Arten von Serien und Filmen wie Krimis,
Komddien, Dokumentationen und Sportsendungen. Auch die selbstproduzierten Originals der
Streaming-Anbieter finden bei den Befragten Anklang und werden {iber alle Bildungsgrade
verteilt gerne konsumiert. Die Auswahl der Inhalte unterliegt demnach wieder einer subjektiven

Selektion und kann nicht mit dem Grad der Bildung in Verbindung gebracht werden.

Die Abonnement-Kosten der einzelnen Teilnehmer*innen variieren stark, es kann hier keine
eindeutige Tendenz in Verbindung mit dem Bildungsgrad erkannt werden, da es einerseits auf

die Menge der abonnierten Streaming-Dienste ankommt, andererseits gibt es bei den jeweiligen
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Anbietern verschiede Modelle zur Auswahl, welche einen unterschiedlichen Preis aufweisen.
Es kommt daher auf die eigenen Bediirfnisse, die Art und Haufigkeit der Verwendung und die
Zahlungsbereitschaft an. Diese Grenzen kdnnen bei allen Menschen anders einzuordnen sein
und daher zahlen Menschen mit Lehrabschliissen teilweise den gleichen Beitrag fiir ihre
Streaming-Plattformen wie jene mit Hochschulabschluss.

Bei den Griinden fiir eine mogliche Kiindigung sind sich die Befragten einig, dass eine Preis-
steigerung ausschlaggebend dafiir wire. In dieser Angelegenheit sind keine Unterschiede zwi-
schen den Gruppierungen nach Bildungsgraden erkennbar, da diese Meinung von beinahe allen
Befragten vertreten wird. Auch bei den Inhalten, welche User*innen als storend empfinden
konnten gehen die Einstellungen subjektiv auseinander und von keinen bekannten Storfaktoren
bis hin zu zusétzlichen Kosten fiir manche Angebote wird alles als Begriindung genannt. Dieses

subjektive Empfinden lésst sich ebenfalls nicht auf den Grad der Bildung zuriickfiihren.

Durch die Umfrageergebnisse wurde deutlich, dass vor allem Personen mit Abschliissen eines
hoherem Bildungsgrads immer mehr auf Fernsehen jeglicher Art verzichten, dies zeichnet sich
sowohl bei der Nutzung des linearen Fernsehens als auch bei jeder der Streaming-Dienste ab.
Dem entgegengesetzt nutzen aber auch vorwiegend Menschen mit Matura und Hochschulab-
schluss die Angebote der Streaming-Dienste anstelle jener des klassischen Fernsehens. Die
Abonnement-Modelle werden vor allem von Menschen mit einer hdheren abgeschlossenen
Ausbildung gerne durch eigene Accounts und Mitbenutzung anderer Accounts kombiniert.

In den anderen Bereichen wie inhaltliche Préiferenzen, Kosten und Zahlungsbereitschaft konnen
keine klaren Muster anhand des Bildungsgrads erkannt werden, da es hier auf die subjektive
Einschitzung der befragten Personen ankommt und jeder einen anderen Vorteil aus seiner Nut-
zung ziehen kann. Im Grofen und Ganzen sind die Kosten sehr unterschiedlich verteilt aber die
Zahlungsbereitschaft sehr hoch, da Streaming-Dienste von den Teilnehmer*innen hauptséch-
lich als zusétzliches Medium in Ergédnzung zum Fernsehen konsumiert werden und sie daher
gewillt sind monatlich einen gewissen Preis zu zahlen. Unabhéngig von dem Bildungsgrad der
Befragten sind sich diese allerdings einig, dass zu hohe Kosten oder eine plotzliche Preisstei-

gerung ein Kiindigungsgrund und eine Nutzungsdnderung zur Folge hitten.
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10 Schluss

In diesem abschlieBenden Kapitel der Arbeit soll Resiimee gezogen werden indem ein direkter
Vergleich der Nutzungsmotive und der Zahlungsbereitschaft von Konsument*innen bei linea-
rem Fernsehen und Nutzungsmotive vorgenommen wird. Die Befunde der Forschung sollen
zusammengefasst werden und die Forschungsfragen hinreichend beantwortet werden. Daraus
ableitend soll ein Fazit gezogen werden, welches den Forschungsgegenstand mit der theoreti-
schen Fundierung verbindet. Ein schlussendlicher Ausblick soll mogliche Liicken der For-
schung fiir zukiinftige Projekte aufzeigen und deren Bedeutung im Feld der Publizistik- und

Kommunikationswissenschaft darstellen.

10.1 Zusammenfassung
Zusammenfassend kann gesagt werden, dass die Fernsehnutzung unter den Befragten aufgrund
von Vorlieben und Préferenzen sehr individuell betrachtet werden muss und keine allgemein
giiltigen Aussagen fiir die Nutzungsmotive und Zahlungsbereitschaft getétigt werden kdnnen.
Festzuhalten ist, dass die Befragten ihre Fernsehnutzung in neuerer Zeit gerne durch Angebote
von Streaming-Diensten ergidnzen um die personliche Bediirfnisbefriedigung im Bereich des
audiovisuellen Medienkonsums zu erreichen. Im Vergleich der beiden beliebten Formen des
Fernsehens ist zu erkennen, dass es gro3e Unterschiede aber auch Gemeinsamkeiten unter den
Konsument*innen gibt, wenn es um die Nutzung, die dahinterliegenden Motive und die Zah-

lungsbereitschaft von linearem Fernsehen und Streaming-Diensten geht.

Die Mehrheit der Umfrageteilnehmer*innen gab an lineares Fernsehen regelméfig zu nutzen,
dies war aus fehlendem Interesse oder nicht vorhandenen ansprechenden Inhalten teilweise
nicht der Fall. Eine Nutzungsénderung wiirde durch eine Abschaffung der GIS-Gebiihren oder
Anderung des Fernsehangebots argumentiert werden kénnen.

Ahnlich gestaltet sich auch die Nutzung von Streaming-Diensten bei den Befragten, auch hier
waren das fehlende Interesse oder die Notwendigkeit Griinde, diese nicht zu nutzen. Wahrend
beim klassischen Fernsehen der 6ffentlich-rechtliche Rundfunk mit seinen Angeboten eindeu-
tig von den meisten Teilnehmer*innen konsumiert wird, sind die Plattformen Netflix und Ama-
zon Prime Video im Video-on-Demand Bereich am beliebtesten.

Im Rahmen der Befragung fillt auf, dass die meisten User*innen die Inhalte von Streaming-
Diensten als Zusatz zu ihrer linearen Fernsehnutzung konsumieren. Angaben, Streaming-
Dienste anstelle von klassischem Fernsehen zu verwenden waren durchaus vertreten. Es wurde

hingegen interpretiert, dass bei der allgemeinen Nutzung von linearem Fernsehen auch die
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frithen Umweltbedingungen der Kindheit oder der Gebrauch von Medien im Kindesalter eine
wichtige Rolle fiir den heutigen Konsum der Menschen gespielt haben kann. Wenn eine Person
mit einer regelmaBigen Fernsehnutzung aufwichst kann es sein, dass diese beibehalten wird
oder im Erwachsenenalter gedndert werden mochte. Gegenteilig kann es bei der dlteren Gene-
ration der Fall sein, dass diese ohne Zugang zu Fernsehgeriten aufgewachsen ist und nun von

einer Nutzung profitiert oder diese immer noch nicht fiir notwendig erachtet.

Bei der linearen Fernsehnutzung sind vor allem Information und Unterhaltung fiir die Befragten
vordergriindig und lassen sich daher als Nutzungsmotive definieren. Erwéhnenswert sind auch
die Interessen an Live-Ubertragungen, Sport- und Kultursendungen. Es entsteht das Bild, dass
die Menschen durch das Fernsehen gerne informativ auf den neuesten Stand gebracht werden
wollen, durch Filme und Serien ihre Unterhaltung einfordern und durch sportliche und kultu-
relle Ereignisiibertragungen ein Gefiihl des ,,dabei seins* vermittelt bekommen mochten.

Streaming-Dienste werden von den Abonnent*innen hingegen, anders als lineares Fernsehen,
nicht zur Informationsgewinnung konsumiert. Die Nutzungsmotive von Streaming-Diensten
liegen in der Vielfalt der gebotenen Inhalte, der Aufbereitung und Abrufbarkeit dieser und der
geringeren Werbeeinschaltungen. Eine befragte Person brachte das Wort Effizienz als Nut-
zungsmotiv ein, es wird aber angenommen, dass damit die Effektivitit gemeint war, da Nut-
zer*innen die Flexibilitit, welche Streaming-Dienste in ihrem Alltag erlauben, schitzen. Die
Erginzung des linearen Fernsehkonsums durch Inhalte von Streaming-Diensten erscheint daher

vielen Befragten sinnvoll.

Wenn an lineares Fernsehen gedacht wird, sind Kosten nicht das Erste woran gedacht wird,
aber diese gibt es fiir Konsument*innen in Osterreich in Form der GIS-Gebiihren. Fiir viele der
Befragten sind diese deutlich spiirbar und auch teilweise stérend und zu hoch. Bei Befragten,
welche der Meinung waren, dass lineares Fernsehen bei ihnen keine Kosten verursacht kann
dies auf Haushaltsgerite oder indirekte Betroffenheit der Kosten zuriickzufiihren sein. Wenn
pro Haushalt nur eine Person diese Kosten iibernimmt sind sie nicht fiir alle spiirbar oder es
gibt nur ein Fernsehgerit, dessen Kosten die Person auch nicht selbst {ibernimmt.

Bei Streaming-Diensten sind die Gebiihren fiir den Konsum hingegen deutlich bewusster, da
Abonnements abgeschlossen werden miissen um auf die Inhalte zugreifen zu konnen. In den
meisten Fillen handelt es sich dabei um ein monatliches Subskription-Modell. Es kommt au-
Berdem darauf an, ob fiir die einzelnen Plattformen eigene Kontos erstellt werden, Accounts

gemeinschaftlich genutzt werden, beispielsweise im Freundes- oder Familienkreis, oder eine
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Kombination aus beiden Mdoglichkeiten verwendet wird. Je nachdem kdnnen Kosten minimiert

werden und somit stark variieren.

Die Zahlungsbereitschaft fiir lineares Fernsehen ist trotz bewusster und zu hoher Kosten sehr
hoch. Obwohl die Befragten die GIS-Gebiihren teilweise als nicht gerechtfertigt empfanden
gaben sie mit deutlicher Mehrheit an, dass diese Ausgaben ihre Nutzung nicht beeinflussen
wiirden und wenn, dann wiirde dies nur zu einem bewussteren Umgang mit diesem Medium
fithren.

Da es sich bei Streaming-Diensten, im Gegensatz zur Nutzung von linearen Fernsehen, um eine
bewusste Kaufentscheidung handelt, kann die Zahlungsbereitschaft durch die in der Befragung
deutlich werdende starke Nutzung dieser, als hoch eingestuft werden. Die meisten Befragten
gaben aber auch an, dass eine deutliche Preissteigerung ein Kiindigungsgrund fiir ihre derzeiti-
gen Abonnements darstellen wiirde. Zu kliren wire, ob die Zahlungsbereitschaft bei Mitbenut-
zung von Accounts geringer ausfillt als bei eigenen. Hier konnte mit der Notwendigkeit eines
eigenen Accounts und Kostenteilung argumentiert werden, dass die Zahlungsbereitschaft den-
noch vorhanden ist. Es kann aber festgestellt werden, dass es bei der Verwendung von
Streaming-Diensten einfacher ist die Kosten fiir diese zu reduzieren als bei der Nutzung des
linearen Fernsehens. Der grofite storende Faktor bei Streaming-Diensten bezieht sich allerdings
auch auf einen Kostenpunkt, da viele User*innen anmerken, dass fiir viele Inhalte von Amazon
Prime Video zusitzliche Gebiihren anfallen — diese Probleme haben Nutzer*innen bei klassi-
schem Fernsehen nicht.

Der allgemeine Mehrwert von Streaming-Diensten deckt sich fiir viele Befragte mit den Nut-
zungsmotiven fiir diese Plattformen. Sie erfahren durch zusétzliche und vielféltige Inhalte eine
Bediirfnisbefriedigung im medialen Bereich , konnen ihren Alltag flexibler gestalten da es kein
festgefahrenes Programm gibt und es fillt einigen positiv auf, dass weniger Werbung auf den

Plattformen geschalten wird.

Im Zuge der Befragung wurden auch soziodemografische Daten abgefragt, welche einen etwas
anderen Blickwinkel auf die Themen der Umfrage liefern sollten. So lie8en sich die Ergebnisse
im Hinblick auf Nutzungsmotive und Zahlungsbereitschaft analysieren und interpretieren.

Festzustellen war, dass vor allem das Alter der Nutzer*innen einen grof8eren Einfluss auf die
forschungsbezogenen Schwerpunkte hat. Denn die Personen, welche kein lineares Fernsehen
verwenden waren zum Zeitpunkt der Befragung alle unter 35 Jahren, bei den Befragten iiber 50

Jahren war hingegen eine groflere Vielfalt an konsumierten Sendern zu erkennen. Bei den
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Fragen nach den Kosten des klassischen Fernsehens lieen sich hingegen keine altersbezogenen
Unterschiede unter den Befragten feststellen.

Im direkten Vergleich dazu lisst sich bei Streaming-Diensten genau das gegenteilige Bild er-
kennen. Personen, die keine Video-on-Demand Plattformen nutzen sind mehrheitlich zwischen
50 und 69 Jahren alt — lediglich eine befragte Person, welche keine Streaming-Dienste verwen-
det war zwischen 14 und 29 Jahren. Dennoch ist auch bei der Generation 50+ mit 21 Streaming-
Nutzer*innen ein grofer Anteil vertreten. Die Haufigkeit der Nutzung und die Kiindigungs-
griinde dieser Dienste sind nicht altersabhédngig und verteilen sich einheitlich. Nur in der Ge-
staltung und Zusammensetzung der Abonnements ldsst sich erkennen, dass es bei den unter 50-
jéhrigen hiufiger zu einer Mitbenutzung anderer Accounts und weniger zu einen abgeschlosse-
nen Konten kommt. Wihrend jlingere Menschen dies auf Kosteneinsparungen beziehen, sind
iiber 50-jdhrige der Meinung, dass eine Mitbenutzung aufgrund seltenerer Verwendung von

Streaming-Diensten die effizientere Losung fiir sie sei.

Die zweite soziodemografische Komponente war das Geschlecht und auch hier lassen sich ver-
einzelt Unterschiede feststellen. In der allgemeinen Nutzung des linearen Fernsehens wird deut-
lich, dass diese Angebote laut Umfrageergebnissen hiufiger von Frauen als von Méannern kon-
sumiert werden. Gegensétzlich dazu sind aber auch mehr Frauen der Meinung, dass ihr Fern-
sehkonsum keine Kosten verursacht, was wiederum an den durch einen gemeinsamen Haushalt
geteilten und indirekt spiirbaren Gebiihren des linearen Fernsehens liegen kann.

Bei Streaming-Plattformen ldsst sich ein umgekehrtes Bild erkennen, denn die Nutzung dieser
Dienste ist laut Umfrage bei Ménnern hoher als bei Frauen. Wéhrend die Zahlungsbereitschaft
bei Ménnern bei Betrachtung der monatlichen Ausgaben fiir Video-on-Demand Plattformen
stark variiert und auch iiber 50 Euro liegen kann, geben die meisten Frauen fiir ihren Konsum
zwischen 11 und 20 Euro pro Monat aus. Bei den Inhalten bevorzugen Frauen eher Dramen
und Romanzen, wihrend Ménner vorwiegend Sport und Komddien konsumieren. Andere in-
haltliche Vorlieben wie Komddien Krimis und Dokumentationen iiberscheiden sich aber stark
bei beiden Geschlechtern und konnen daher nicht ganzheitlich geschlechterspezifisch bestimmt
werden. Genau so wenig kann ein bestimmtes Abonnement-Modell einem Geschlecht zugeord-
net werden.

Es kann gesagt werden, dass das Geschlecht nicht den gleichen Einfluss auf Nutzungsmotive
und Zahlungsbereitschaft hat, wie das Alter und altersspezifische Differenzen als aussagekraf-

tiger eingestuft werden konnen als geschlechterspezifische.
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Als dritte und letzte Angabe sollten die Umfrageteilnehmer*innen fiir eine detailliertere Ana-
lyse ihren letzten abgeschlossenen Bildungsgrad auswéhlen. Dadurch wurde verdeutlicht, dass
mit héherem Bildungsgrad, seltener lineares Fernsehen genutzt werden, denn laut Umfrageer-
gebnissen konsumieren Personen mit Hochschulabschluss genau dieses Medium seltener als
Personen mit anderen abgeschlossenen Ausbildungen. Obwohl die allgemeine Nutzung von
klassischem Fernsehen bildungsabhéngig erscheint kann dies nicht von der Senderauswahl oder
der Haufigkeit des Konsums behauptet werden. Auffillig erscheint, dass die Kosten, welche
das lineare Fernsehen bei Konsument*innen verursacht, vor allem Personen mit Matura zu st6-
ren scheint, die Rechtfertigung dieser Ausgaben aber nicht vom Bildungsgrad abhéngt und auch
von anderen Personen als ungerechtfertigt eingestuft wird.

Auch bei der Nutzung von Streaming-Diensten zeichnet sich ein dhnlicher Trend ab, da Hoch-
schulabsolvent*innen durch fehlendes Interesse oder allgemein geringen Fernsehkonsum auf
diese Angebote verzichten. Menschen mit Matura oder Hochschulabschluss streamen Fernse-
hinhalte vermehrt anstelle einer klassischen linearen Fernsehnutzung und auch die Kombina-
tion aus eigenen Accounts und Mitbenutzung fremder Accounts ist bei dieser Gruppe am be-
liebtesten. Bei den Kosten fiir Streaming-Dienste und der Bereitschaft fiir diese Ausgaben zu
zahlen lassen sich keine eindeutigen Tendenzen aufgrund des Bildungsgrades ablesen.

Ein allgemeiner Trend unter Matura- und Hochschulabsolvent*innen weg von linearem Fern-
sehen hin zu Streaming-Diensten ldsst sich anhand der Umfrageergebnisse ableiten und ist eine
Form der Digitalitit mit welcher jiingere Menschen aufwachsen und welche fiir viele Menschen
durch das Angebot und die bereitgestellte Flexibilitit interessanter ist als das programmorien-

tierte lineare Fernsehen.
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10.2 Beantwortung der Forschungsfragen
Zu Beginn der Arbeit wurden jeweils eine forschungsleitende Frage und zwei untergeordnete
Forschungsfragen formuliert, welche anhand der durchgefiihrten Umfrage und den daraus re-

sultierenden Ergebnissen nun beantwortet werden konnen.

Die iibergeordnete erste Forschungsfrage lautete: Welche Unterschiede lassen sich bei den Nut-
zungsmotiven von Konsument*innen bei linearem Fernsehen und Streaming-Diensten im Hin-
blick auf die Zahlungsbereitschaft erkennen?

Aus den Befunden der Umfrage lésst sich ableiten, dass die lineare Fernsehnutzung und jene
von Streaming-Diensten fast ausgeglichen unter den Befragten ist. Der grofite Unterschied in
den Nutzungsmotiven ist die Informationsgewinnung, welche nur das lineare Fernsehen liefert.
Streaming-Dienste werden ausschlieBlich zu Unterhaltung und dem Konsum von Serien und
Filmen verwendet. Ein weiteres wichtiges Nutzungsmotiv von Streaming-Plattformen sehen
Nutzer*innen in der Flexibilitdt, welche diese bieten. Denn viele empfinden die flexible Zeit-
einteilung, die durch das Fehlen einer fixen Programmvorgabe ermoglicht wird, als deutlichen
Vorteil.

Um die Zahlungsbereitschaft der beiden Medien fiir Fernsehen zu verstehen, wurde zuerst der
Kostenpunkt der jeweiligen Medien beleuchtet und es ldsst sich feststellen, dass die Kosten des
Fernsehens den meisten Befragten als storend oder ungerechtfertigt erscheinen. Sie sind den-
noch gewillt diese Ausgaben zu tolerieren und wiirden aufgrund dieser auch ihre Nutzungsge-
wohnheiten nicht verdndern, eine Verringerung oder Abschaffung dieser Gebiihren befiirwor-
ten aber die Mehrheit der Teilnehmer*innen.

Bei Streaming-Diensten handelt es sich hingegen um bewusste Ausgaben, da durch einen
Abonnementabschluss die Nutzung dieser Plattformen erst moglich wird. Viele User*innen be-
nutzen neben ihren eigenen Accounts auch jene von Freunden oder der Familie mit, was zu
Kosteneinsparungen fiihren kann und es ist erkennbar, dass vor allem die Kombination aus
eigenen Accounts und der Mitbenutzung anderer Konten ein beliebtes Modell der Streaming-
Nutzung darstellt. Ausgaben konnen demnach bei Streaming-Anbietern einfacher minimiert
werden. Als grofiten Storfaktor, welcher mit den Gebiihren fiir Streaming-Dienste in Verbin-
dung gebracht werden kann, sehen die Befragten die zusétzlichen Ausgaben bei Amazon Prime
Video. Auf dieser Plattform werden fiir viele Inhalte zusétzliche Leih- oder Kaufgebiihren ver-
langt. Obgleich sind sich die Befragten einig, dass nur eine deutliche Preissteigerung oder dras-

tische Verdnderung der gebotenen Inhalte zu einer Nutzungsédnderung fithren wiirde.
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Die beiden untergeordneten Forschungsfragen beziehen sich auf die anfangs angesprochene
Annahme, dass es bei den Altersgruppen, vor allem unter und liber 50 Jahren, mehrere Unter-
schiede in der Nutzung und Zahlungsbereitschaft von linearem Fernsehen und Streaming-
Diensten geben kann. Mithilfe der durchgefiihrten Umfrage konnte auch in diesem Punkt Er-

kenntnisse gewonnen werden, welche die Beantwortung der Fragen ermoglichen.

FF2: Welche Nutzungsmotive unterscheiden die einzelnen Altersgruppen bei linearem Fernse-
hen und Streaming-Diensten?

Bei der allgemeinen Nutzung von linearem Fernsehen ist auffillig, dass Personen, die diese
Dienste nicht nutzen, unter 35 Jahren sind. Die Generation der iiber 50-jdhrigen weist hingegen
aufgrund einer stirkeren Nutzung auch eine groflere Vielfalt an konsumierten Sendern auf. Bei
den expliziten Nutzungsmotiven sind alle Altersgruppen einig — klassisches Fernsehen wird
vorwiegend zur Information und Unterhaltung verwendet. Auch sportliche und kulturelle In-
halte und Ereignisse werden gerne iiber das Fernsehen verfolgt.

Streaming-Dienste verzeichnen eine gegenteilige Entwicklung, hier sind die Menschen, die
diese Dienste nicht in Anspruch nehmen zwischen 50 und 69 Jahren alt, nur eine Person ohne
Streaming-Dienste Abonnement ist jliinger als 30 Jahre. Trotz der geringeren Nutzung der Ge-
neration 50+ sind 21 Personen in dieser Altersgruppe Kontoinhaber bei Streaming-Anbietern,
was wiederum auf eine starke Nutzung hindeutet. Die Nutzungsmotive bei Video-on-Demand
Plattformen sind hingegen nicht altersabhéngig, da diese stark von den gleichen inhaltlichen
Motiven geprégt sind. Es kommt den Nutzer*innen auf die Inhalte, geringe Werbung und Fle-
xibilitdt der Dienste an.

Es ist aus den Ergebnissen ersichtlich, dass das lineare Fernsehen von der jiingeren Generation
immer weniger verwendet wird und eine Tendenz hin zu digitalen Medien und auch digitalen
Fernsehanbietern stattfindet. Dennoch ist das Fernsehen fiir viele — auch jlingere Menschen —
eine Quelle der Information. Streaming-Dienste sind eine beliebte Alternative zu linearem
Fernsehen und werden gerne vor allem zusétzlich zu den Angeboten des Fernsehens verwendet.
Die flexiblere Einteilung des Konsums macht die Plattformen auch fiir die Generation 50+ at-
traktiv, auch wenn vorwiegend jiingere Menschen diese Inhalte konsumieren. Streaming-
Dienste werden im Gegensatz zu linearem Fernsehen ausschlieBlich zur Unterhaltung und nicht

zur Informationsgewinnung genutzt.
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FF3: Welche Unterschiede lassen sich in der Zahlungsbereitschaft fiir Streaming-Dienste zwi-
schen den Altersgruppen feststellen?

Die Zahlungsbereitschaft fiir lineares Fernsehen ist nicht vom Alter der Nutzer*innen abhéngig,
da laut Umfrageergebnissen die Kosten fiir das Fernsehen keine Nutzungsénderung herbeifiih-
ren wiirden. Die GIS-Gebiihren empfinden viele Befragte zu hoch und nicht gerechtfertigt, auch
diese Meinung ist iiber alle Altersgruppen gleichmédBig vertreten. Daraus resultierend kann die
Zahlungsbereitschaft fiir das lineare Fernsehen auf alle Altersgruppen verteilt als sehr hoch
angesehen werden, da die Ausgaben die Nutzung nicht beeinflussen und toleriert werden.

Bei Streaming-Diensten ist die allgemeine Zahlungsbereitschaft aufgrund der vorausgesetzten
bewussten Kaufentscheidung sehr hoch. Ein Grund dafiir knnte auch die jederzeit mdgliche
Kiindigung der abonnierten Plattformen sein, welche die Befragten mehrheitlich und altersun-
abhiingig aber nur im Falle einer deutliche Preiserhéhung oder Anderung der Inhalte in Erwi-
gung ziehen wiirden. Viele User*innen unter 50 Jahren nutzen héufiger fremde Accounts be-
ziehungsweise jene von Freunden oder der Familie mit. Personen, welche zum Zeitpunkt der
Befragung iiber 50 Jahre alt waren haben hingegen haufiger eigene Accounts fiir ihre ausge-
wihlten Streaming-Dienste, eine Mitbenutzung oder die Kombination aus beiden Moglichkei-
ten wihlen aber doch einige. Die genannte Mitbenutzung anderer Konten hat fiir die einzelnen
Altersgruppen jeweils einen anderen Nutzen. Jiingere Personen unter 50 Jahren nutzen Abon-
nements von Freunden und Familie meistens aus kostensparenden Griinden, da sie in diesen
Fillen geringere bis gar keine Ausgaben fiir Streaming-Inhalte haben. Altere Personen iiber 50
Jahren sehen die Mitbenutzung als maximale Ausnutzungsmdglichkeit der Angebote, welche
Streaming-Dienste bieten. Sie gestehen ein, diese Inhalte nicht sehr regelméfig zu nutzen und
empfinden daher eine Mitbenutzung anderer Konten als sinnvoller und effizienter.

Die Bereitschaft fiir klassisches Fernsehen in Form der GIS-Gebiihren zu bezahlen wird von
den Nutzer*innen allerdings nur als Mittel zum Zweck toleriert und wire nach der Meinung der
Umfrageteilnehmer*innen eine abzuschaffende Ausgabe. Als bewusste Kaufentscheidung kann
hingegen die Bereitschaft fiir Streaming-Dienste zu zahlen als wesentlich eindeutiger eingestuft
werden, es ist zu erkennen, dass viele Menschen sich nach mehr Abwechslung und Selbstbe-
stimmung sehnen, wenn es um die Auswahl der Fernsehformate geht, Streaming-Plattformen
scheinen hier die ideale Ergéinzung darzustellen, fiir welche die User*innen gerne bereit sind

mehr Geld auszugeben.
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10.3 Fazit

Als abschlielendes Restimee kann festgestellt werden, dass die Frage der Rezipientenforschung
nach dem ,,Warum?* im Bereich der Mediennutzung eine sehr wichtige Komponente darstellt,
welche oftmals libersehen wird. Durch die, in dieser Arbeit erlduterten, Ansatze dieser Teildis-
ziplin der Kommunikationswissenschaft wird die Subjektivitit der Mediennutzung verdeut-
licht. Wéhrend bei der Selektionsforschung nach Donsbach héufig die dritte Ebene, jede der
Selektion des Angebots, die meiste Aufmerksamkeit geschenkt bekommt, ist vor allem die
vierte Ebene, welche die subjektive Wahrnehmung in den Selektionsprozess miteinbindet,
schlussendlich die entscheidende. Die Theorie des Uses-and-Gratifications-Approach geht ei-
nen Schritt weiter und sieht die individuellen Beweggriinde der Konsument*innen als Beein-
flussung der Medienselektion, sie wird als soziales Handeln der Individuen dargestellt. Der
letzte beleuchtete Ansatz, welcher fiir diese Arbeit und Untersuchung von Bedeutung ist, der
Nutzenansatz, schlie3t ein aktives Publikum in seine Theorien mit ein, welches nicht nur einen
Selektionsprozess durchlebt, sondern die empfangenen Botschaften in einen individuell rele-
vanten Zusammenhang setzt (vgl. Bilandzic 2016, S. 79ff).

Durch die Mediendkonomie, ein Teilgebiet der Kommunikationswissenschaften, konnen Me-
dien und die dahinterstehenden Unternehmen aus einer wirtschaftlichen Sichtweise betrachtet
werden. Medien sind Giter, welche von Unternehmen produziert und verdffentlicht werden
und im Falle von Massenmedien fiir eine Vielzahl von Konsument*innen erreichbar sind. Die-
ser Blickwinkel ldsst im Untersuchungsfeld der Kosten und Zahlungsbereitschaft einen volks-
wirtschaftlichen Theorieansatz zu, welcher durch die Angebot-und-Nachfrage Theorie und die
Ansitze der Zahlungsbereitschaft gegeben wurde (vgl. Kiefer & Steininger 2014; Krugman &
Wells 2017).

In Verbindung mit diesen theoretischen Ansdtzen, welche als Grundlage fiir eine empirische
Untersuchung diente, lie sich erkennen, dass wie bereits in der Bewegtbildstudie aus dem Jahr
2022 abzulesen war, die allgemeine Fernsehnutzung in Osterreich immer mehr abnimmt und
mit 41 Prozent (Stand 2022) die Nutzung von Streaming-Diensten in der Bevolkerung zunimmt.
Diese Zahlen konnten im Rahmen einer empirischen Online-Befragung bestitigt werden. Die
Ergebnisse zeigen, dass immer mehr Menschen auf den Konsum von Fernsehen verzichten.
Das lineare Fernsehen wird tendenziell von mehr Menschen tiber 35 Jahren genutzt. Streaming-
Dienste sind aufgrund ihrer Flexibilitdt und der gebotenen, abwechslungsreichen Inhalte eine
beliebte Ergdnzung zu jenen des linearen Fernsehens, welches zur Informationsgewinnung und

Unterhaltung konsumiert wird.
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GIS-Gebiihren und somit die Kosten des klassischen Fernsehens, werden aufgrund ihrer
Zwanghaftigkeit von den Zuseher*innen toleriertobwohl sie von den meisten als stérend emp-
funden werden. Es kann trotzdem festgehalten werden, dass die Befragten ihre Nutzung von
linearem Fernsehen trotz des Gebiihrenzwangs nicht dndern wiirden.. Bei Streaming-Diensten
handelt es sich hingegen um eine bewusstere Kaufentscheidung, da die Konsumation dieser
Plattformen nur mit Abschluss eines Abonnements gewéhrleistet wird. Die Nutzungszahlen
zeigen, dass die Zahlungsbereitschaft trotz riickgéngiger Nutzung sehr hoch ist, denn die Nut-
zung hat bei beiden Angeboten der audiovisuellen Medien weniger mit den Kosten als mit der
verbrachten Zeit vor den Bildschirmen und der, in Verbindung mit Streaming-Diensten, Mog-

lichkeit durch verschiedene Plattformen zeitsparender Serien und Filme zu konsumieren.

Auch der Einfluss des Alters stellte sich als entscheidender Faktor der Fernsehnutzung, sowie
der Zahlungsbereitschaft fiir lineares Fernsehen und Streaming-Dienste, heraus. Die Umfrage-
ergebnissen zeigen, dass jiingere Menschen allgemein eine geringere Bildschirmzeit und somit
eine geringere Fernsehnutzung ansteuern. Bei dlteren Personen, genauer der Generation 50+,
kann neben der hohen Nutzung von linearem Fernsehen auch eine — wenn auch etwas Geringere
als bei Personen unter 50 Jahren — hohe Nutzung von Streaming-Diensten und Video-on-De-
mand Plattformen verzeichnet werden. Es ldsst sich anhand der Umfrage ableiten, dass viele
Menschen Streaming-Dienste als Zusatz zu den Angeboten des klassischen Fernsehens nutzen.
Nutzungsmotive fiir die beiden untersuchten Medien sind nicht vom Alter der Menschen ab-
héngig. Wenn die Ergebnisse der Umfrage genauer betrachtet werden wird deutlich, dass Nut-
zer*innen von linearem Fernsehen dieses Medium zur Informationsgewinnung und zur Unter-
haltung verwenden. Bei Streaming-Diensten schitzen die Befragten tiberwiegend die Flexibi-
litdt und die vielfaltigen Inhalte der von ihnen gewihlten Plattformen.

Die Zahlungsbereitschaft kann dhnlich wie die Hintergriinde der Nutzungsmotive nicht auf das
Alter bezogen werden, da die Umfrage gezeigt hat, dass Menschen jeder Altersgruppe unter
den Nutzer*innen vertreten sind. Eine Auffélligkeit besonders bei Streaming-Diensten, welche
aber durchaus auf das Alter zuriickzufiihren sein kann, ist die Art und Weise wie die Menschen
ihre Inhalte beziehen. Ein Abonnement ist zwar fiir die Nutzung eine Voraussetzung, kann aber
auch von anderen Konten bezogen werden. Die Mitbenutzung anderer Abonnements wird im-
mer hdufiger als Form der Konsumation bei Video-on-Demand Plattformen verwendet. Griinde
dafiir unterscheiden sich je nach Altersgruppe. Jiingere Menschen nutzen diese Moglichkeit um
kostensparend Inhalte zu konsumieren, Menschen iiber 50 Jahren sehen dies als effektiven Weg

das volle Potential der Anbieter auszunutzen.
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Aufgrund der Befunde lassen sich folgende Hypothesen aufstellen:
Wenn Nutzer*innen Streaming-Dienste zusétzlich zu linearem Fernsehen konsumieren, emp-
finden sie einen erhhten Mehrwert aus ihrem Nutzungsverhalten.
Je jiinger die Nutzer*innen von Streaming-Plattformen, desto hdufiger konsumieren sie deren

Inhalte durch Mitbenutzung eines Abonnements von Freunden oder Familie.

Um abschliefend den Bogen zu den theoretischen Grundlagen zu spannen, kann festgestellt
werden, dass es sich bei der Nutzung von Streaming-Diensten und Zahlungsbereitschaft fiir
lineares Fernsehen jeweils um sehr individuelle und nach subjektiven Bediirfnissen orientierte
Nutzungsmuster handelt. Es konnen keine pauschalen Aussagen getroffen werden, da jeder
Mensch fiir sich und seine Lebensumstéinde das passende Medium finden muss. Verallgemei-
nert kann nur gesagt werden, dass in den letzten Jahren durch Streaming-Dienste eine Art von
Medium als Ergédnzung und teilweise auch als Ersatz fiir lineares Fernsehen geschaffen wurde,
fiir welches viele Menschen bereit sind zusdtzlich Geld ausgeben. Obwohl die lineare Fern-
sehnutzung in den letzten Jahren — nicht zuletzt aufgrund der Digitalisierung und dem Aufkom-
men von Streaming-Plattformen — riickldufig wurde, verwenden viele, auch jlingere Personen,
diese vorwiegend nach wie vor zur Informationsgewinnung und wiirden diese Gewohnheiten

auch nicht aufgrund von Gebiihren verdndern.

89



10.4 Ausblick
Das Ziel der Arbeit war es, wie eingangs erwéhnt, einen ersten Versuch darin zu unternehmen,
die Hintergriinde der Nutzungsmotive und Zahlungsbereitschaft bei linearem Fernsehen und
Streaming-Diensten zu vergleichen. In dieser kombinierten Form wurden diese eventuellen Un-
terschiede und Gemeinsamkeiten nie mit dem notwendigen Fokus behandelt, sondern immer

beildufig angefiihrt.

Anhand der Ergebnisse wire es empfehlenswert, die Forschung auf diesem Gebiet zu vertiefen
und noch mehr in die Materie einzutauchen. Unumstritten sind Streaming-Dienste ein beliebtes
Medium um Filme und Serien zu konsumieren, das Nutzungsverhalten sollte demnach ein
wichtiges Untersuchungsobjekt sein. Aber auch die Zahlungsbereitschaft ist aufgrund der be-
wussten Kaufentscheidungen, welche mit diesen Plattformen verbunden sind, ein Teilbereich
der die Kommunikationswissenschaft auf 6konomischer Ebene beschéftigen sollte. Ein Punkt,
der in der Umfrage und folge dessen auch in den Befunden der Arbeit noch nicht erforscht
wurde, ist die genauen Hintergriinde der Zahlungsbereitschaft. Die Forschung bezog sich eher
auf die Zusammenhinge zwischen Nutzung und Zahlungsbereitschaft und weniger auf die ge-
nauen Faktoren der Zahlungsbereitschaft. Vor allem bei Streaming-Diensten kann dieser As-
pekt einige Erkenntnisse bringen, welche die zukiinftige Nutzung fiir User*innen und Anbieter

beeinflussen konnten.

Eine wesentliche Erkenntnis aus der Untersuchung war, dass die Fernsehnutzung sich allge-
mein eher riickldufig verhdlt und der Konsum von Streaming-Diensten in den meisten Féallen
als Zusatz und flexiblere Alternative angesehen wird. Auf Fernsehnutzung wollte die Mehrheit
der Befragten dennoch nicht verzichten, da sie im audiovisuellen Bereich {iber das lineare Fern-
sehen ihre Informationen beziehen. Im Gegensatz zu den Streaming-Diensten, welche mit un-
terhaltenden Inhalten effektiver in der Handhabung sind, sind Inhalte des linearen Fernsehens
vor allem zur Informationsgewinnung fiir die Menschen von Bedeutung.

Auch in der Zahlungsbereitschaft sind sich die Menschen laut Umfrageergebnissen einig, dass
der Konsum der jeweiligen Medien zwar mit Ausgaben verbunden ist, diese aber toleriert wer-

den um das Angebot dieser zu nutzen.

Diese tolerierten Kosten konnten sich in naher Zukunft allerdings durch Regulationen des
Streaming-Unternehmens Netflix deutlich steigern und die allgemeine Nutzung schwieriger ge-

stalten. Der Konzern hat Anfang des Jahres 2023 bekanntgegeben, dass das Teilen und das tiber
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den eigenen Haushalt hinweg bisher mogliche Verwenden von Passwortern und Accounts aus
dem Familien- und Freundeskreis ein Ende haben soll. Die beliebte Form der Mitbenutzung
anderer Accounts wird unter diesen Maflnahmen nicht mehr moglich sein.

Die neuen Richtlinien von Netflix erlauben durch eine Aktivierung von Ortungsdiensten nur
mehr Mitgliedern eines gemeinsamen Haushalts die Nutzung eines Accounts, andere User*in-
nen, welche frither durch Mitbenutzung auch aus getrennten Haushalten Zugriff erlangen konn-
ten, werden nun durch die ,,Profiltransfer Funktion mit ihrem eigenen Abonnement ausgestat-
tet, fiir welches sie zahlen miissen. Eine andere Option, die der Streaming-Dienst allerdings nur
fiir Abonnent*innen eines Standard oder Premium Accounts im Zuge der Anderungen zur Ver-
fligung stellt, sind extra Profile fiir Personen, welche nicht gemeinsam in einem Haushalt leben.
Diese Kosten sind alle auf einen Account zuriickzufiihren aber es werden zwei Accounts in
einem gezahlt. Diese Neuheiten wurden bereits in Ldndern wie Kanada, Neuseeland, Portugal
und Spanien eingefiihrt und sollen nach und nach global verbreitet werden (vgl. Netflix, 2023).
Ob sich der beliebteste Streaming-Anbieter damit bei seinen Nutzer*innen beliebt macht bleibt
durch Erfahrungswerte abzuwarten, aber in Verbindung mit den Erkenntnissen, der in dieser
Arbeit durchgefiihrten Umfrage, werden viele von ihnen dies nicht als Vorteil oder Optimierung
ihrer Nutzung sehen und den gewonnen Mehrwert durch den Konsum von Streaming-Diensten

moglichweise iiberdenken wollen.

Es kann daher gesagt werden, dass die Kombination von linearem Fernsehen und Streaming-
Diensten die wahrscheinlich beste Option fiir eine umfangreiche Bediirfnisbefriedigung bei au-
diovisuellen Medien darstellt. Die Menschen erkennen die Kosten an, sind von diesen nicht in
ihrer Nutzung beeinflusst und wiirden vor allem bei Streaming-Diensten teilweise auch hohere
Summen fiir diese Angebote ausgeben.

Fiir die Zukunft wird es aus Sicht der Medienunternehmen wichtig sein, die einzelnen Alters-
gruppen genauer zu beobachten, da diese sowohl im Bereich des linearen Fernsehens, als auch
in jenem der Streaming-Dienste in der allgemeinen Nutzung deutliche Unterschiede aufweisen.
Um die Nutzer*innen weiterhin fiir ihre Angebote zu interessieren wére ein abwechslungsrei-
ches Programm mit moglichst gleichbleibenden und transparenten Kosten der beste Weg. Auch
die angesprochenen Anderungen der Login-In Modalititen sollten nach ihrer Einfiihrung iiber-
wacht werden, da durch die Beliebtheit der Mitbenutzung anderer Accounts die Gefahr besteht,
dass Kund*innen aus Unzufriedenheit die Angebote der Streaming-Dienste nicht mehr in An-

spruch nehmen mochten.
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Aus dem Blickwinkel der Kommunikationswissenschaft wire es fiir zukiinftige Untersuchun-
gen denkbar, dass durch die Digitalisierung aufkommenden Alternativen im Bereich des Fern-
sehens noch genauer zu beleuchten. Verdnderungen geschehen heutzutage sehr schnell und es
kommen immer neue Anbieter hinzu, welche in Hinblick auf die Mediennutzung erforscht wer-
den sollten.

Die Mediendkonomie und der Zusammenhang mit volkswirtschaftlichen Theorien sind fiir die
Zahlungsbereitschaft eine wichtige Fundierung und sollte auch ndher untersucht werden. Fast
alle zusétzliche Angebote im Bereich des Fernsehens sind mit Kosten verbunden und Nut-
zer*innen sind bereit diese Kosten zu tragen um Inhalte dieser Medien zu konsumieren. Die
genaueren Hintergriinde dafiir wéren demnach ein spannendes und wichtiges Untersuchungs-

objekt im Feld der Rezipientenforschung um auch hier nach dem ,,Warum* zu fragen.
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13 Abstract (deutsch)

Ziel diese Masterarbeit war es, durch die Darstellung der theoretischen Grundlagen aus der
kommunikationswissenschaftlichen Rezeptionsforschung und volkswirtschaftlicher Ansitze
zur Zahlungsbereitschaft die Basis fiir eine empirische Untersuchung im Bereich des linearen
Fernsehens und Streaming-Dienste zu legen. Es sollte ein Vergleich zwischen den beiden An-
bietern von audiovisuellen Medien unternommen werden, um Gemeinsamkeiten und Unter-

schiede in den Nutzungsmotiven und der Zahlungsbereitschaft herauszukristallisieren.

Die Rezeptionsforschung wurde durch Theorien der Selektionsforschung, dem Uses-and-Gra-
tifications-Approach und Nutzenansatz ndher erldutert. Auf volkswirtschaftlicher Ebene war
neben der Angebot-und-Nachfrage Theorie das Konzept der Zahlungsbereitschaft Hauptaugen-
merk der theoretischen Aufbereitung. Um beide Ansédtze miteinander zu vereinen und im Hin-
blick auf lineares Fernsehen und Streaming-Dienste zu vergleichen wurde eine qualitative On-
line-Umfrage durchgefiihrt. Bei dieser wurden die Teilnehmer*innen gebeten verschiedene
Fragen zu ihrer linearen Fernsehnutzung und dem Gebrauch von Streaming-Diensten zu beant-
worten. Nutzungsgriinde und Kosten, sowie die Bereitschaft fiir diese zu bezahlen waren we-
sentliche Bestandteile der Befragung. Insgesamt nahmen 55 Personen an der Umfrage teil, wo-
bei 46 Interviews fiir die empirische Forschung ausgewertet werden konnten.

Die Umfrageergebnisse wurden analysiert, im Anschluss interpretiert und haben gezeigt, dass
vor allem die Nutzungsmotive zwischen linearem Fernsehen und Streaming-Diensten sehr un-
terschiedlich sind. Auch im Bereich der Kosten fiir diese Inhalte weisen die Nutzer*innen bei-

der Medienarten unterschiedliche Merkmale auf.

Wie die kommunikationswissenschaftlichen Theorien eingangs gezeigt haben, kann durch die
Befragung bestitigt werden, dass es sich bei der Auswahl der audiovisuellen Medien um eine
sehr individuelle Entscheidung handelt. Auch im Hinblick auf altersspezifische Unterschiede
konnten viele Unterschiede und Gemeinsamkeiten erkannt werden, da Menschen der Genera-
tion 50+ héufiger lineares Fernsehen konsumieren als jiingere, aber dennoch viele von ihnen

zusiétzlich Streaming-Dienste konsumieren.
Zum Abschluss wurden die zu Beginn der Masterarbeit gestellten Forschungsfragen anhand der

Ergebnisse beantwortet, ein Fazit gezogen, Hypothesen generiert und ein Ausblick fiir zukiinf-

tige Forschungen auf diesem Gebiet gegeben.
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14 Abstract (english)

The aim of this Master's thesis was to lay the foundation for an empirical study in the field of
linear television and video-on-demand or streaming services by presenting the theoretical foun-
dations from reception research in communication science and approaches of the willingness to
pay theory. A comparison between the two providers of audiovisual media was to be undertaken

in order to define similarities and differences in the motives for use and the willingness to pay.

The reception research was explained in more detail by the different theories of this particular
field. On the other hand, the concept of willingness to pay was the main focus of the theoretical
preparation in addition to the supply-and-demand theory. In order to combine both approaches
and compare them with regard to linear television and streaming services, a qualitative online
survey was conducted. In this survey, the participants were asked to answer various questions
about their linear television use and their use of streaming services. Reasons for use and costs,
as well as the willingness to pay for them were essential components of the survey. A total of
55 people took part in the survey, and 46 interviews could be evaluated for the empirical re-
search.

The survey results were analysed, interpreted and showed that the motives for use between
linear television and streaming services vary. The users of both types of media also have dif-

ferent characteristics in the area of costs for this content.

As the theories of communication science showed at the beginning, the survey confirms that
the choice of audiovisual media is a very individual decision. Also, with regard to age-specific
findings, many differences and similarities could be identified, as people of the 50+ generation
consume linear television more often than younger people, but many of them nevertheless ad-

ditionally consume streaming services.
Finally, the research questions posed at the beginning of the Master's thesis were answered on

the basis of the results, a conclusion was drawn, hypotheses were generated and an outlook for

future research in this field was given.
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15 Anhang
15.1 Fragebogen

Seite 01
Liebe Teilnehmerin, lieber Teilnehmer, sbo4
Umfragestart
Vielen Dank fiir das Interesse und die Teilnahme an dieser Umfrage! Diese Umfrage befasst sich mit den Nutzungsmotiven und der
Zahlungsbereitschaft von Konsument*innen bei Streaming-Diensten und traditionellem Fernsehen im Vergleich. Diese Befragung wird im
Zuge der Abfassung einer Masterarbeit an der Universitat Wien erstellt und dauert ca. 10-15 Minuten.
Informationen zum Datenschutz:
Die Daten kdnnen von dem/der in bzw. in der wi ftlichen Arbeit fiir Zwecke der Leistungsbeurteilung eingesehen werden. Die erhobenen Daten diirfen
gemaR Art. 89 Abs. 1 DSGVO grundsétzlich unbeschrénkt gespeichert werden. Es besteht das Recht auf Auskunft durch den/die Verantwortlichen an dieser Studie tiber die
erhobenen personenbezogenen Daten sowie das Recht auf Berichtigung, Loschung, Einschrankung der Verarbeitung der Daten sowie ein Widerspruchsrecht gegen die
Verarbeitung sowie des Rechts auf Dateni it. Bevor der F startet, sehen Sie detaillierte Informationen zu Ihren Rechten im Zuge dieser Befragung und
werden nochmals um Ihre Zustimmung gebeten. Ihre Daten werden ausschlieRlich auf Grundlage der gesetzlichen Bestimmungen (§ 2f Abs. 5 FOG) erhoben und verarbeitet. Sie
verfiigen Uber folgende personliche Rechte im Rahmen dieser Befragung:
« Die Teilnahme an der Studie ist freiwillig. Sie konnen den Fragebogen jederzeit abbrechen.
« lhre Teilnahme ist anonym, Ihre Antworten knnen nicht auf Sie zuriickgefiihrt werden. Das bedeutet ebenfalls, dass Ihr personlicher Datensatz nach Abschluss der Befragung fiir
uns nicht identifizierbar ist.
« Falls Sie nach der Studie Auskunft tiber Ihre Daten haben wollen oder lhre Teilnahme zuriickziehen, bitten wir Sie, sich an die Verantwortliche zu wenden (falls ndtig gemeinsam
mit einer Kontaktadresse) zu vermerken.
« lhre Daten werden ausschlieBlich fir wissenschaftiiche Zwecke verwendet. + Die Forschung folgt keinem kommerziellen Interesse. Wir behandeln all Ihre Daten streng vertraulich.
Wenn Sie Fragen zu dieser Erhebung haben, wenden Sie sich bitte gerne an die Verantwortliche dieser Untersuchung: Anna Gobner
(a01603946@unet.univie.ac.at — unbedingt UNET-Adresse verwenden!), Studentin der Studienrichtung Publizistik- und
Kommunikationswissenschaft an der Universitat Wien. Fir grundsétzliche juristische Fragen im Zusammenhang mit der DSGVO/FOG und
studentischer Forschung wenden Sie sich an den Datenschutzbeauftragen der Universitat Wien, Dr. Daniel Stanonik, LL.M.
(verarbeitungsverzeichnis@univie.ac.at). Zudem besteht das Recht der Beschwerde bei der Datenschutzbehorde (bspw. tiber
dsb@dsb.gv.at).
1. Um an der Umfrage teilnehmen zu kdnnen, brauchen wir ihre Einverstandnis. _~ SD05
Datenschutz
Ja, ich stimme zu.
Nein, ich stimme nicht zu.
Seite 02
2. Bitte geben Sie ihr Geschlecht an. Sbo1
Geschlecht
mannlich
weiblich
divers
3. Bitte geben Sie ihr Alter an. _~ SD02
Alter
4. Bitte geben Sie ihren hdchsten abgeschlossenen Bildungsgrad an. _~ Sbo3 .
Abgeschlossener Bildungsgrad
Pflichtschule
Matura
Lehrabschluss
Hochschulabschluss
Sonstige
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Seite 03
jump1

5. Nutzen Sie traditionelles Fernsehen (terrestrisch verbreitetes, Satteliten- oder Kabelfernsehen)? _
Bitte wahlen Sie die zutreffende Antwort aus.

~ Nein

3 aktive(r) Filter

Filter TVO1/F1

Wenn eine der folgenden Antwortoption(en) ausgewahit wurde: 1
Dann nach dem Klick auf "Weiter" direkt zur Seite jump3 springen
Filter TV01/F2

Wenn eine der folgenden Antwortoption(en) ausgewahit wurde: 2
Dann nach dem Klick auf "Weiter" direkt zur Seite jump2 springen
Filter TVO1/F3

Wenn eine der folgenden Antwortoption(en) ausgewahit wurde: 1
Dann Seite(n) jump2 des Fragebogens ausblenden

Seite 04
jump3

6. Welche Sender konsumieren Sie? _
Bitte wahlen Sie die zutreffende Antwort aus, Mehrfachnennungen méglich

- ORF2

- 3Sat

AV

~ ServusTV

~ RTLII

~ ProSieben

- VOX

~ ZDF
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7. Wie oft ieren Sie Inhalte dieser Sender?
monatlich wochentlich mehrmals wochentlich taglich
8. Zu welchem Zweck nutzen Sie diese Sender? (z.B. Unterhal Information, Nebengerausche, etc)

Es kann stichwortartig geantwortet werden.

Seite 05

mehrmals taglich

9. Warum nutzen Sie kein traditionelles Fernsehen?
Es kann stichwortartig geantwortet werden.

Seite 06
jump2

10. Gibt es etwas, dass sich am traditionellen Fernsehen dndern konnte, damit Sie dieses nutzen wiirden? Bitte begriinden Sie

Ihre Antwort kurz.

Ja

Nein

Seite 07
jump10
11. Wiirden Sie sagen, traditionelles Fernsehen verursacht bei Ihnen Kosten? Bitte begriinden Sie lhre Antwort.
Es kann stichwortartig geantwortet werden.
Ja
Nein
12. Empfinden Sie diese Kosten als gerechtfertigt oder storend? Bitte begriinden Sie lhre Antwort.
Es kann stichwortartig geantwortet werden.
13. Beeinflussen diese Kosten lhre Nutzung? Bitte begriinden Sie lhre Antwort.
Es kann stichwortartig geantwortet werden.
Seite 08
jump4

14. Haben Sie in den letzten 3 Monaten Streaming-Dienste bzw. Video-on-Demand-Portale (Netflix, AmazonPrime, ORF-TVthek,

udgl.) genutzt?

Ja
Nein
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jump5
15. Aus welchen Griinden nutzen Sie keine Streaming-Dienste und Video-on-Demand-Portale? _~ ST02 .
. . Streamingnutzung2
Es kann stichwortartig geantwortet werden.
16. Wenn Streaming-Dienste und Video-on-Demand-Portale Anderungen vornehmen wiirden, kdnnte man Sie dann von einer ST03 .
Nutzung iiberzeugen? Bitte begriinden Sie die Antwort. Nutzungsanderung
Es kann stichwortartig geantwortet werden.
Ja
Nein
Seite 10
jump11
ST09
Ende der Umfrage ~ | Umfragenende
Liebe Teilnehmerin, Lieber Teilnehmer,
leider sind Sie durch Ihre Antwort nicht mehr fiir den weiteren Verlauf der Umfrage geeignet und haben somit das Ende erreicht.
Vielen Dank fiir Ihr Interesse und lhre Teilnahme!
Anna Gobner, BA
Seite 11
jump6
17. Welche Streaming-Dienste und Video-on-Demand-Portale verwenden Sie? ::t?i:ter
Bitte wahlen Sie zutreffende Antworten aus, Mehrfachauswahl méglich.
Netflix
AmazonPrime
Disney+
Sky
RTL+
ARD/ZDF Mediathek
ORF-TVthek
Sonstige
18. Reihen Sie (bei Mehrfachnennung in der vorherigen Frage) die von Ihnen genutzten Streaming-Dienste und Video-on- STOS .
Demand-Portale nach Haufigkeit ihrer Nutzung. Haufigkeit
Bitte reihen Sie die von lhnen genutzten Portale wie folgt: oberste Zeile = am haufigsten, letzte Zeile = am seltensten
19. Nach welchen Kriterien (z.B. Auswahl an Serien, Preis, etc.) haben Sie die von lhnen gewdhliten Streaming-Dienste zur z:;toesrien

Konsumation ausgewahit?
Es kann stichwortartig geantwortet werden.
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20. Nutzen Sie Streaming-Dienste und Video-on-Demand-Portale zusatzlich zu traditionellem Fernsehen oder stattdessen? ) :::an
Zusatzlich
Stattdessen
21. Empfinden Sie durch das zusatzliche oder ausschlieRliche Nutzen von Streaming-Diensten und Video-on-Demand-Portalen . ST08
einen Mehrwert im Vergleich zum traditionellen Fernsehen? Bitte begriinden Sie ihre Antwort. Mehrwert

Es kann stichwortartig geantwortet werden.

Ja

Nein

Seite 13

22. Wurden die Abonnements/Accounts der von lhnen genutzten Plattformen von lhnen abgeschl /gekauft oder N Sie ABO1
Accounts von Anderen? Abonnement

Eigener Account

Account von Familie oder Freunden

Eigener Account und Mitbenutzung (variiert je nach Plattform)
Sonstige

Seite 14
jump?

23. Warum haben Sie sich urspriinglich fiir ein Abonnement der von lhnen gewahlten Streaming-Dienste entschieden? A.BOZ .
eigene Nutzun
Es kann stichwortartig geantwortet werden. g g

24. Welche ungefdhren Kosten entstehen durch die Nutzung Ihrer ausgewahlten Streaming-Dienste pro Monat? . A.B°3
eigene Kosten

<5 Euro
5-10 Euro
11 -20 Euro
21-30 Euro
31-40 Euro
41-50 Euro
> 50 Euro

25. Warum nutzen Sie die von lhnen genannten Streaming-Dienste nach wie vor? Haben sich Ihre Beweggriinde seit dem AB04 X
Abschluss Ihres Abos verindert? Nutzungsénderung

Es kann stichwortartig geantwortet werden.
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jump8
26. Aus welchen Griinden haben Sie (fiir manche Portale) kein eigenes Abonnement? ABOS
‘ . fremdes Konto
Es kann stichwortartig geantwortet werden.
27. Was miisste sich aus lhrer Sicht andern, um Sie zu einem eigenen Abonnement zu bewegen? A,BOG ork
eigenes Konto
Es kann stichwortartig beantwortet werden. -
Seite 16
jump9
28. Welche Genres/Inhalte der von Ihnen ausgewahiten Streaming-Dienste mégen Sie und warum? Zlﬂle /Inhate
enres
Es kann stichwortartig geantwortet werden.
29. Viele Streaming-Dienste haben sogenannte ,,Originals“, wie bewerten Sie diese auf den von lhnen gewabhiten Plattformen? 51_0_2
(Originals = eigenproduzierte Serien und Filme der Plattformen, z.B. Haus des Geldes auf Netflix) Originals
Es kann stichwortartig geantwortet werden.
30. Welche Griinde wiirden Sie dazu veranlassen lhre Abonnements zu kiindigen bzw. diese nicht mehr zu nutzen? EI::
Undigun
Es kann stichwortartig geantwortet werden. e
31. Welche Eigenschaften/inhalte storen Sie an den von lhnen ausgewdhlten Streaming-Diensten? stIijo: de Tnhalt
storen alte
Es kann stichwortartig geantwortet werden.
Letzte Seite

Sie haben das Ende der Befragung erreicht. Vielen Dank fiir lhr Interesse und lhre Teilnahme! Anna Gobner, BA
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