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Die Medienforschung beschdftigt sich

seit wvielen Jabren mit den Ver-
anderungen im Mediensystem durch
die neuen Medien. Zwischen 1974 und
1994 wurde der «Uses-and-Grati-
fications» Ansatz und das Konzept der
« Wissenskluft-Perspektive»  entwik-
kelt. Damit wurde der Ubergang vom
passiven Rezipienten zum aktiven
Medienuser nachvollzogen. Mitte der
neunziger Jabre wurden unter dem
Zauberwort «Konvergenz»  grosse,
globale  Veranderungen in  den
Mediensystemen prognostiziert.

Wir gehen heute davon aus, dass die
seit Jahren diskutierte (technische)
Konvergenz der Medien eingesetzt hat
und sowohl der Uses-and-Gratif-
ications Ansatz als auch die Wissens-
kluft-Perspektive verstirkt in der
Praxis sichtbar werden. Die Kon-
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vergenz der Medien bewirkt eine
Divergenz der Zielgruppen und deren
Mediennutzungsverhalten. Als Neben-
effekt zeigt sich auch eine beschleunig-
te Fragmentierung der Mdrkte. In die-
sen Zusammenhang ldsst sich auch
das in der Marktforschung gebriuchli-
che Konzept der hybriden Kunden
stellen. Die Konvergenz der Medien-
und Telekommunikationstechnologien
(Distributionsplattformen, Dienste
und Endgerdte) fiibrt jedoch nicht nur
zu einer Fragmentierung der Angebote
und des Medienkonsums, sondern
letztlich auch der Geschdftsmodelle
der involvierten Medienunternehmen.

Dem Wunsch der Medien- und
Telekommunikationsanbieter nach
Kontrollierbarkeit der Mirkte stebt
zusehends der Wunsch der Kon-
sumenten nach mehbr Selbstkontrolle

gegeniiber.  Wihrend
die Anbieter die Kon-
trolle wahren wollen,
wiinschen  sich  die
Nachfrager mehr Zeit-
souverdnitit und Selektivitit.

Neue
Technologien, die am Anfang ibres
Lebenszyklus stehen, jedoch schnell

massentauglich sind, erfiillen diese
Wiinsche und zeigen die zu erwartende
kiinftige Entwicklung des Fernsehens
auf. Unsere Befragung der User von
www.sporttv.ch ~ hat  verschiedene
spannende Resultate ergeben. Einige
davon kommentieren wir fiir Sie auf
den folgenden Seiten. Kommt nun
nach der Musikindustrie das Fern-
sehen an die Reibe?

Hans-Peter Scholl
Marketing-/Verkaufsleiter,
Radiotele AG

Sport LIVE — in voller Lange

sporttv.ch und sportradio.ch sind auf
Sport-Liveberichterstattungen im In-
ternet spezialisiert.

Die sportradio.ch AG wurde im
Dezember 2003 von Geschiftsfuhrer
Adrian Fetscherin gegriindet. Im Som-
mer 2005 wurde sportradio.ch durch
sporttv.ch erganzt. sporttv.ch und
sportradio.ch sind die einzigen Sport
TV- und Radio-Sportspartensender
der Schweiz. Die beiden Sender be-
richten von tiber elf Sportarten.

Monatlich entscheiden sich & 229’000
Unique User fiir die Radio- oder TV-
Berichterstattungen und -Magazine.
Dabei sind Zuseher zu 72.2% minn-
lich und 17.8% weiblich.

SportRadio / SportTV [ Liveradio, Super League, Eishockey, Fussball,.. ]

http:/ /www.sportradio.ch/de/archiv/event.asp?Eventid=2285
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Visitors Day by Day / Januar bis Oktober 2006
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sportradio.ch/sporttv.ch ist eine uber
alle Altersschichten akzeptierte Strea-
ming-Mediaplattform. 50% der Zu-
horer / Zuseher sind im Alter von 15-
29 Jahren, 27.8% sind zwischen j3o-
44 Jahren. Ab 45 Jahren nutzen
22.2% den Sportsender. Dabei werden
rund 466’000 Visits oder 4.7 Mil-
lionen Page Views gezihlt. Heraus-
ragend ist die durschnittlichen Ver-
weildauer von 23 Minuten/Person.

Somit  reiht sich  sportradio.ch/
sporttv.ch  in  die Top Sites der
Schweizer ~ Medienlandschaft  ein.

sporttv.ch/sportradio.ch haben ihren
Sitz in Zurich, in unmittelbarer Nahe
der beiden Stadien Hardturm und
Letzigrund. Das Team besteht aus 4
festen und 25 freien Mitarbeitern. Das
Angebot umfasst aktuell Live-Ubertra-
gungen, eine tigliche Sportsendung
und Diskus-
sionssendung. Daneben werden TV-
und Radioproduktionen im Auftrag
erstellt.

Das Angebot
sportradio.ch

eine  wochentliche

sporttv.ch  und
fir alle Inter-
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netbenutzer kostenfrei und jederzeit

zuginglich. Je nach Sportart und
Veranstaltung werden die Ubertragun-
gen im Fernseh- oder Radioformat
angeboten. Alle Ubertragungen wer-
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Webtrends sportradio.ch Website Analysis

den komplett und ohne Sendeunter-
brechung  realisiert. Das  Uber-
tragungsformat  hiangt von den
Rechteverhiltnissen ab.

TV on the move____
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Konvergenz

Dem aktuellen Medienkonsum via
Fernsehen liegt ein zeitlich starrer Pro-
grammablauf zugrunde. Zum Ersten
ist er gepriagt durch das zufillige
Finden und Verweilen in den Pro-
grammen, dem Zappen. Je limitierter
und unflexibler das Zeitbudget ist,
desto stirker ist der Zuschauer in der
Wahl von Inhalten eingeschriankt. An-
dererseits hat der Nutzer das Be-
diirfnis, einen bestimmten Inhalt zu
konsumieren, der seinen Priferenzen
am besten entspricht. Wer sein Lieb-
lingsprogramm nicht verpassen moch-
te, muss heute planvoll und zeitlich
flexibel sein, da die Inhalte nur inner-
halb des starren Programmschemas
zur Verfiigung stehen. Beide Formen
des Fernsehkonsums engen den akti-
ven Zuschauer ein, Fernsehen wird
zunehmend als unflexibel wahrgenom-
men.

Die seit Jahren diskutierte (technische)
Konvergenz der Medien hat eingesetzt
und ist verstdarkt in der Praxis sicht-
bar. Die Konvergenz der Medien
bewirkt eine Divergenz der Ziel-
gruppen und ihres Mediennutzungs-
verhalten und einen rapiden Preis-
zerfall der Medienprodukte. Die Mul-
tifunktionalitit des Computers wird
allmihlich in ihrem gesamten Ausmass
erkannt. Als weiterer Effekt zeigt sich
auch eine beschleunigte Fragmentie-
rung der Mirkte und eine Hybri-

der Medien

—und Fragmentierung der Markte
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Das Fernsehen der Zukunft

Das Fernsehen der Zukunft verspricht
ein deutlich umfangreicheres Angebot.
Fragmentierte Formate, Funktionali-

disierung des Kundenverhaltens. titen und Zielgruppen erschweren
User sportradio.ch / sporttv.ch: Medienkonsum
. 15 - 29 Jahre alt . 30+ Jahre alt
49
Ja, ich schaue >4%
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Internet nutze
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jedoch die Navigation durch die Pro-
grammuvielfalt. Der Fernsehkonsument
benotigt eine
rungshilfe. Ein Elektronischer Pro-
grammfihrer (EPG) bietet diese in
Form einer intelligenten Planungs-
moglichkeit (eine Art Vorschau auf
das kommende Programm, mit Hinter-
grundinfos und Bewertungen) und
einer  vereinfachten = Suche nach
gewiinschten Themen und Inhalten.
EPGs haben ein grosses Substitutions-
potenzial gegeniiber klassischen Pro-
grammzeitschriften und sind derzeit
als netzbasierte Version oder einge-
bunden in eine Hardware (z.B. digita-
ler Videorekorder) auf dem Markt.

zusitzliche Orientie-

Zeitversetztes Fernsehen (Time-
Shifting) ist eine der wichtigsten
Funktionen von digitalen Video-
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User sportradio.ch / sporttv.ch: Interesse an interaktiven Funktionen im TV

Die Werbung
im Fernsehen
Uberspringen

Ein Fernsehprogramm
aufnehmen und
zeitversetzt abspielen

Fersehen Uber das
Internet schauen

Personalisierte
Nachrichten

wahrend der Sendung
anzeigen lassen

Per Fernbedienung
verschiedene
Waren bestellen

Vom Morgen bis am
Abend durch das
Programm zappen
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rekordern (oder auch Personal Vide-
recorder/PVR). Eine Sendung kann
parallel wihrend des Konsums aufge-
nommen und jederzeit gestoppt oder
gestartet werden. Der fiir die Fern-
sehkonsumenten wichtigste Punkt ist
jedoch die Moglichkeit zum manuellen
oder automatischen Uberspringen der
Werbung (Ad-Skipping). Verschiedene
Studien haben das Bedrohungspoten-
zial dieser Werbevermeidung analy-
siert und kommen meist zum eindeuti-
gen Schluss: Je linger die Zuschauer
einen digitalen Videorekorder be-
sitzen, desto haufiger setzen sie diese
Moglichkeiten ein. Eine hohe Bereit-
schaft zum Ad-Skipping ist eindeutig
nachweisbar, was sich im grossen
Marktpotential digitale Video-
rekorder widerspiegelt. Dies wird
negative Konsequenzen fiir die klassi-
sche Finanzierung privatem
Fernsehen durch Werbung haben.

Grosses Interesse auf Seiten der Kon-
sumenten besteht auch bei den TV/
Video on Demand-Angeboten, da sie

fiir

von

40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

das hochste Mass an zeitlicher
Souverinitdat und inhaltlicher Selekti-
vitdt bieten. Konsumenten sind heute
schon bereit, Alternativen zum starren
TV-Programm in Form von Video-
theken, Pay-TV und Kauf von DVDs
zu nutzen und dafiir auch zu bezahlen.
Die Idee massgeschneiderten
Programmzusammenstellung existiert
schon lange, bis vor kurzem war sie
jedoch dank den hohen Kosten der
technischen Realisierung fur den Nor-
malverbraucher unattraktiv.

einer

Eine grosse Zukunft winkt den
Internet-Videorecoder Diensten. Ein
Server im Internet zeichnet die ge-
wiinschte Sendung auf. Diese kann
spater auf den PC geladen und
betrachtet werden. Beliebtester Anbie-
ter ist Online-TV-Recoder (www.onli-
netvrecorder.com). Mit solchen Diens-
ten lassen sich die Ideale des orts- und
zeitabhdngigen Fernsehens
realisieren, ohne dass Zusatzgerite
notig sind. Dies ist zweifellos eine der

weltweit

Applikationen, die das Potenzial
haben, den traditionellen TV-Ge-
schiftsmodellen (und dem Geschaft
mit den Hardware-Festplatten-
recodern) den Garaus zu machen.
Wenn in Zukunft von IPTV geredet
werden soll, dann auf diese Weise und
in diese Richtung.

Substitut

Das Internet als

und Komplement

Das Internet hat sich als ernstzuneh-
mende Alternative fiir den Medien-
konsum unterschiedlichster Art eta-
bliert: Zuerst wurden die Printmedien
durch frei zugingliche Newsportale
konkurriert, darauf das Radio, das
heute durch unzidhlige Web-Radio-
stationen dem Nutzer ein gigantisches
Angebot Dbietet. Diese Entwicklung
schreitet weiter voran und macht auch
vor dem Fernsehen keinen Halt: Schon
heute substituiert das Internet den TV-
Konsum in einem marktrelevanten
Ausmass. Die Vorteile des Internets
liegen auf der Hand: Eine konkurrenz-
lose Aktualitit, Selektivitit und Zeit-

souveranitit verleiten immer mehr
Nutzer zum Medienwechsel.
Nicht nur die vollstindige Sub-

stitution, sondern auch eine umfang-
reiche Erginzung zum bestehenden
Medienangebot durch das Internet ist
moglich. Beim Cross-medialen Kon-
sum werden zwei Medien simultan
genutzt: Der User verfolgt
Beispiel einen aus dem Fernsehen oder
Radio genannten Link im Internet,
ladt sich Hintergrundinformationen
zu einem laufenden Programm runter,
oder sieht sich eine Sendung
Fernsehen an, auf die er durch eine
Werbung im Internet aufmerksam
wurde. Welches Medium dabei die
Rolle des Primir- und welches die des
Sekundiarmediums einnimmt, entschei-
det der User. Generell konkurrieren
sich hier das Fernsehen und das

zum

im
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User sportradio.ch / sporttv.ch: Medienautonomie
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Das Internet hat fur mich Funktionen des TV Ubernommen

. Das Internet stellt fir mich eine Ergédnzung zum TV dar

. Fr mich sind beide Medien unabhéngig voneinander

Internet. Dabei gibt es signifikante
Unterschiede zwischen den Alter-
segmenten, welches Medium bei einer
vollstandigen Konvergenz als fithren-
des Medium gewdahlt wiirde. Wihrend
bei Zielgruppen im hoheren Alters-
segment nach wie vor das Fernsehen
die grossere Aufmerksamkeit geniesst,
wurde es bei den jingeren Kon-
sumenten bereits als fithrendes Me-
dium abgelost.

Das passive Nutzungsparadigma des
traditionellen Fernsehens eignet sich
eben auch zur gleichzeitigen (inter-)
aktiven Nutzung des World Wide
Webs. Das Fernsehen wird zunehmend
vom Internet zum Nebenmedium ver-
dringt, was ein irreversibler Prozess
darstellt, da die eingeiibte Medien-
nutzung der jingeren Konsumenten

auch das weitere Verhalten in der
Zukunft prigt.
Der Effekt der ruckldufigen TV-

Nutzung zugunsten des Internets wird

gegenwartig  von TV-Anbietern als
wenig kritisch dargestellt, da die Ge-
samtnutzungszeit des Fernsehens im-
mer noch zunimmt. Doch wird dem
Fernsehen durch eine gleichzeitige
Nutzung des Internets weniger Auf-
merksamkeit geschenkt (was sich wie-
derum negativ auf die Effizienz der
Werbung auswirken wird) und ander-
seits wird sich der Substitutionseffekt
stirker bemerkbar machen, wenn sich
das Wachstum des TV-Konsums ver-
langsamen sollte. Damit das Fern-
sehen als Unterhaltungs-, Informa-
tions- und Werbeplattform attraktiv
bleibt, miussen sich TV-Anbieter und
Werbeindustrie synchron zueinander
wandeln. Jeder Kanal muss sich auf
seine spezifischen Stiarken konzentrie-
ren, die Produktion
Programmplanung miissen sich ent-
wickeln und differenzieren. Dadurch
wird sich das Inhaltsportfolio spiirbar
verschieben.  Allgemein sind  die
Chancen des Fernsehens besser, den
Konsumenten durch ein emotionales

sowie die

und eventbezogenes Programm anzu-
sprechen, wihrend dem Internet die
Rolle des Informationskanals zu-
kommt. Schon heute besteht in ausge-
wihlten Zielgruppen das Informa-
tionsmonopol des Fernsehens definitiv
nicht mehr.
Allgemein  lassen sich die drei
Nutzungstypen des Passiven, des
Interaktiven und des Kreativen im
«alltdglichen» Medienkonsum unter-
scheiden. Das klassische, bis heute
wohl noch weitverbreiteste Medien-
nutzungsverhalten, ist durch eine pas-
sive und reaktive Konsumption ge-
kennzeichnet. Bestes Beispiel ist hier-
fiir das konventionelle Fernsehen. Der
Nutzer geht selektiv mit den Inhalten
um, konsumiert diese jedoch ohne sie
in irgendeiner Form beeinflussen zu
konnen. Er wihlt aus dem im Zeit-
fenster gebotenen Angebot aus, ohne
nach Alternativen zu suchen.

Im zweiten Modell interagiert der
Nutzer mit den Inhalten oder anderen
Konsumenten. Er sucht gezielt nach
den Programmen, die seinen Pri-
ferenzen am besten entsprechen.
Durch seine Partizipation in Form von
Diskussionen (z.B.
Radio/Fernsehen oder Forenbeitrige
im Internet), Votings, Bewertungen,
Quizteilnahme usw. wird er Teil des
Mediengeschehens. Durch Interaktion
werden die Inhalte beeinflusst und
dem nun besser berechenbaren Ge-
schmack des Publikums angepasst.

Anrufe im

Der kreative Nutzer produziert selber
Inhalte, die von anderen konsumiert
werden. Er gestaltet somit das mediale
Angebot aktiv mit und kann so zur
Konkurrenz von kommerziell ausge-
richteten Unternehmen werden. Die
selbstindige Produktion von Inhalten
wird durch die technische Ent-
wicklung, die gesteigerte Benutzer-
freundlichkeit und die fortschreitende
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User sportradio.ch / sporttv.ch: Medienkonvergenz

schaue TV & Internet
ab und zu
gleichzeitig

schaue TV & Internet
gleichzeitig
beinahe jeden Tag

55.6%
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Standardisierung auch fiir private
Autoren mit kleinem Budget zuneh-
mend attraktiver. Das Internet ist hier-

fir der ideale Distributionskanal.

Auch bei dieser Konzeption gilt, dass
einzelne Konsumenten nicht zwangs-
laufig einem Nutzungstypen unterlie-
gen, sondern auch bis zu allen drei in
sich vereint haben kénnen und sie je
nach aktuellem Bediirfnis ausleben.
Die konsequente Weiterfithrung der
Digitalisierung und der Technisierung
wird diese Muster weiter ausprigen
und zu weiteren vernetzte Losungen
fuhren.

Generationenkonflikte

Das schwer zu kalkulierende Verbrau-
cherverhalten ist der haufigste Grund
fiir das Scheitern von neuen medialen
Konzepten. Tatsdachlich unterscheiden
sich die Altersgruppen in
Verhalten signifikant. Altere Konsu-
menten stehen den neusten Entwick-
lungen in der Telekommunikations-
branche eher kritisch gegeniiber. Die
jungeren Mediennutzer spielen jedoch
die zentralere Rolle: Als Early Adop-

ihrem

40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

ters neuer technologischer Moglich-
keiten sind sie die Trendsetter und
haben entscheidenden Einfluss auf
Erfolg oder Misserfolg neuer Medien-
angebote.

Der Alterseffekt in der Internet-
nutzung ist in den verschiedenen
Nutzungsarten unterschiedlich hoch.
So ldsst sich beim E-Mail Versand
oder bei der gezielten Informations-
suche via Internet kaum ein Unter-
schied feststellen. Die verschiedenen
Altersgruppen bis zu 5o Jahren nutzen
diese praktisch gleich oft. Andere
Bereiche werden hingegen von den
jungeren Usern eindeutig ofters ge-
nutzt als von den dlteren. Darunter
fallen die Verwendung des Internets
als Bezugskanal fur digitale Produkte
(Software / Bilder / Audio / Video), die
Nutzung des Internets zur Gruppen-
und Echtzeitkommunikation (Chats)
und das Spielen von Online Games. In
all diesen Kategorien sind die dlteren
Zielgruppen wesentlich zuriickhalten-
der als die bis 30-Jahrigen. Fiir diese
Altersgruppe gehort solches Medien-
verhalten gelernten  Selbstver-
stiandlichkeit und wird sich auch in
Zukunft nicht wandeln, sondern ver-
starken.

zur

User sportradio.ch / sporttv.ch: Wenn Sie sich fur das Fernsehen oder das Internet
entscheiden mussten, welches Medium wirden Sie wéahlen?

. 15 - 29 Jahre alt

. 30+ Jahre alt

Internet

Fernsehen

79.2%

Unterschied Altersgrugpen
signifikant, starker Effgkt
p =0.016, Cramers-V = 0.340

5318%
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Neue Geschaftsmodelle und

Werbekonzepte

Die klassischen Formen der Medien-
finanzierung verlieren dauerhaft an
Attraktivitit fiir die Werbetreibenden.
Finerseits wandern relevante Ziel-
gruppen zu alternativen Medien ab,
andererseits sind mehr und mehr der

erreichten Konsumenten bereit, fiir
Werbevermeidung zu bezahlen.
Technologien wie Digitale Video-

rekorder oder TV on Demand ermog-
lichen durch Time-Shifting das gezielte
Uberspringen von Werbeblocken. Vor-
bei ist also die Zeit der Unterbrecher-
werbung. Auch neuere Werbeformen
wie SplitScreen, Product Placement
und andere Special Ads, die Werbe-
botschaften in den Inhalt einbinden,
werden den Wandel der Geschifts-
modelle verlangsamen, aber nicht auf-
halten.

Doch es bieten sich auch neue, viel
versprechende Konzepte an, in denen
Werbung von den Usern akzeptiert
wird. Z.B. in Online Spielen, bei
denen relevante Kosten (die monatli-
che Grundgebithr) durch Werbung
reduziert werden konnen, ohne das
interaktive Erlebnis zu unterbrechen.
Werbung kann in einer virtuellen Welt
sogar zu einem verstirkten Realitits-
gefithl fihren, was einen Mehrwert
fur den User bedeutet. Auch in
Elektronischen Programmfithrern und
Video on Demand-Angeboten ldsst
sich Werbung einbringen, ohne dass
sie den Konsumenten zwingend stéren
muss. Werbung wird also nicht
grundsitzlich abgelehnt, sie muss nur
geschickt produziert und platziert
werden. Ein weiteres sehr interessan-
tes Konzept der Online Spiele ist der
kostenpflichtige Download von Zu-
behor- und Erweiterungssoftware, wie
z.B. neuen Levels, Fahrzeuge oder
Items. Die Bezahlung erfolgt entweder
durch echtes Geld oder durch

User sportradio.ch / sporttv.ch: Werbeakzeptanz

Ja, ich wiirde etwas 13{0%
bezahlen, damit

ich werbefreie
Internetangebote
anschauen koénnte

87.0%
Nein, ich akzeptiere
Werbung im Internet,
damit die Angebote
kostenlos sind
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Kreditpunkte, die im Spiel verdient
werden. Nicht nur fiir die Hersteller,
sondern auch fiir die User, die ihre
erworbenen virtuellen Waren weiter-
verkaufen, ist dies ein profitables
Geschiftsmodell. Es entsteht ein
Handel von Cybergiitern gegen echte
Waihrung.

Neben dem Angebot von kostenpflich-
tigen Programmen, ist das zur Ver-
figung stellen einer kostenlosen Platt-
form, so genannten Social-Networks
z.B.  MySpace,
Moglichkeit zum Erreichen einer gros-
sen Anzahl von Usern. Hier koénnen
die Konsumenten miteinander kom-

wie eine welitere

munizieren und ihre Erfahrungen zu
On- und Off-Topic Themen austau-
schen. Dies ist nicht nur eine attrakti-
ve Werbeplattform sondern pflegt
auch das Image des Unternehmens und
fihrt so zu einer grosseren Kunden-
bindung. Allerdings ist hier, wie weiter
oben bereits erklirt, die Qualitiat der
Beitrage der User fir die Popularitat
der Website entscheidend und entzieht
sich somit dem Einflussbereich des
Anbieters.

Kanile wie Pod- oder Videocasting
ermoglichen ein neues Geschifts- und
Lizenzmodell, dass mit dem Amatuer-
film Elephant’s dream etabliert wurde:
Creative Commons (http://creative-
commons.org/). Der Inhalt von Fil-
men, Audio, Software, Texten usw. ist
von Dritten ohne Lizenzkosten kom-
merziell wiederverwertbar, unter der
Voraussetzung, dass die Autoren ge-
nannt werden, z.B. im Abspann. Sogar
einzelne Bestandteile des Inhaltes (wie
z.B. Musik oder Texturen) konnen, im
Sinne der Open Source Software als
Open Content in anderen Produk-
tionen wieder verwendet werden. Dies
fordert die Bekanntheit und die Ver-
breitung der Inhalte ungemein, was
wieder einen positiven Effekt auf die
Werbeeffizienz ausiibt. In abgewandel-
ter Form haben die Gratiszeitungen
das Free Space Konzept aus dem
Internet kopiert und den Printmarkt
damit nachhaltig verandert.

Die Verinderungsdynamik der Me-
dienwelt erfordert von den Anbietern
von Inhalten wund Diensten die
Fihigkeit zur Innovation und Trans-
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formation. Dies kann durch Kombi-
nationsangebote zwischen Endgeriten,
Diensten und Inhalten erreicht wer-
den. So ist beispielsweise Handy-TV
als Distributionskanal alleine noch
nicht innovativ. Apple’s iPod hingegen
mit einer Kombination aus Endgerit
(iPod), Diensten (iTunes) und Inhalten
(exklusive Downloads auf iTunes) hin-
gegen schon. Voll im Gange ist der
Wettbewerb der Kombinationsange-
bote, der in der Schweiz durch die
Hauptkonkurrenten und
Cablecom bestritten wird. Triple Play
bzw. Quadruple Play-Angebote sind
multimediale Konsumbiindel, beste-
hend aus Internet-, Festnetztelefonie-,
Fernsehen- und Mobiltelefoniediens-
ten. Die dadurch gewonnene Kunden-
bindung erschliesst Moglichkeit des
Upselling oder Cross Selling. Allge-
mein besteht grosses Interesse bei den
Konsumenten nach Kombinations-
angeboten, der Informationsstand
lasst jedoch stark zu wiinschen ubrig
und die technischen Komponenten
sind noch zu wenig entwickelt.

Swisscom

Ein relevanter Punkt fiir den Erfolg
von zukiinftigen Werbekonzepten ist
deren Individualisierung. Ein frither
oft genannter Vorteil des Internets fiir
private User entpuppt sich immer mehr
zur Chance fiir kommerziell agierende
Unternehmen: die Anonymitit. Nir-
gends sind der Kunde und sein Ver-
halten so beobachtbar wie im Internet.
Daraus ergeben sich vollig neue Mog-
lichkeiten fiir das Customer Relation-
ship Marketing. Die identifizierbaren
Kunden konnen durch individualisierte
Botschaften zu einer langfristigen
Bindung und einer hoheren Loyalitit
mit dem Anbieter «erzogen» werden.
Online-Shops wie z.B. Amazon nutzen
dieses Prinzip schon lange, in dem sie
die Kaufgewohnheiten des einzelnen
Konsumenten analysieren und ihm so
weitere Artikel, die seinem Geschmack
entsprechen konnen, prisentieren.

User sportradio.ch / sporttv.ch: Werbeakzeptanz im Live-Stream Internet

Sponsoring
einer Sendung

Werbespot
vor der Sendung

Product
Placement

Individualisierte Werbe-
spots zwischen Sendungen

Werbespots
zwischen Sendungen

Individualisierte Werbespots
wahrend der Sendung

Werbespots im
SplitScreen-Format

Werbespots
wahrend der Sendung
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Konsumenten sind auch bereit, fiir
Inhalte und Dienste zu bezahlen. Die
Preissensibilitit ist jedoch hoch, d.h.
dass sich zukiinftig unterschiedlichste
Bezahlungs- und Finanzierungsmo-
delle etablieren werden. Ausschlag-
gebend ist der durch die personlichen
Priferenzen empfundene Mehrwert.
Fur die Unternehmen sind zwei
Schritte unabdingbar: erstens eine
klare Entscheidung zur Marktpositio-
nierung und zweitens das Wissen um
die erforderlichen Differenzierungs-
merkmale. Auf welchem Kanal sollen
die Hersteller welche Inhalte anbie-
ten? Allgemeine Vorteile des E-
Commerce wie tiefe Eintrittsbarrieren,
hohe  Transparenz, Ortslosigkeit,
Ubiquitit der Anbieter und Nach-
frager oder das durch die Interakti-
vitit gesteigerte Commitment des
Kunden gelten fir die Branche und

30%
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werden deren Entwicklung weiterhin
splirbar beeinflussen.

Sprungbrett Internet

Die Produktion und Verbreitung von
Informationen war vor dem
Durchbruch des Internets die Tatigkeit
von professionellen Medienunterneh-
men. Dank des World Wide Webs sind
nun auch private User in der Lage,
Inhalte zu produzieren (User Created
Contents) und diese weltweit und
kostenlos zu verdffentlichen. Dabei
werden nutzergenerierte Inhalte dank
fortgeschrittener Technologie (frither
nur Bild- und Textdateien, heute
jedoch auch Audio/Video und interak-
tive Umgebungen) und gesteigerter
Benutzerfreundlichkeit immer belieb-
ter und konkurrieren mit kommerziel-
len Angeboten. Die Unternehmen wer-
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den somit immer mehr Enabler als
Produzenten, d.h. sie ermoglichen den
Usern die Produktion und Veroffent-
lichung eigener Inhalte durch das zur
Verfugung stellen einer Plattform (z.B.
Wikipedia, MySpace, YouTube). Dabei
hingt die Qualitdt und Popularitdt der
Plattform alleine von den Beitrdgen der
Nutzer ab. Es ist der Ubergang von der
passiven zur kreativen Mediennutzung,
wo das Engagement des Konsumenten
den Unterschied zwischen Konsum und
Produktion bestimmt. Der Konsument
hat in seiner Bediirfnishierarchie die
Stufe der Selbstverwirklichung erreicht
und will sich selbst und sein soziales
Umfeld prisentieren.

Das Internet wandelt sich vom reinen
Informationskanal zur multimedialen
Erlebniswelt, an der sich der User ge-
stalterisch beteiligen kann. Dabei gibt
es unterschiedliche Moglichkeiten zur
personlichen Webprisenz. Neben dem
bereits schon fast traditionellen Er-
stellen einer eigenen Homepage gibt es
neue Technologien, deren Nutzung un-
glaubliche Wachstumsraten aufweist
und die die kiinftige Entwicklung auf-
zeigen.

I0
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Podcasting war das Wort des Jahres
2005 in Grossbritannien. Darunter
versteht man das Produzieren und
Anbieten Medieninhalten in
einem Newsfeed tiber das Internet. Ein
einzelner Podcast ist somit eine Serie
von Medienbeitragen (Episoden), die
meistens in Form von Audiodateien
vorliegen. Diese Audio-Contents kon-
nen kostenlos heruntergeladen werden
und benoétigen zur Produktion nicht
mehr als ein Mikrophon und einen
digitalen Recorder. Die Marktpene-
tration ist beachtlich: Im Mirz 2006
gab Forrester Research Institut in
einer Studie bekannt, dass bereits
2 Prozent aller befragten Internet-
Nutzer in Europa in den letzten
3 Monaten Podcasting nutzten. Nur
ca. zwei Jahre nach der Erfindung des
Mediums wird es heute von Ama-
teuren und professionellen Anbietern
gleichermassen geschitzt.

von

Videocasting folgt im Grossen und
Ganzen dem gleichen Prinzip wie
Podcasting — nur dass hier Video-
dateien zum Download oder Stream
angeboten werden. Amateurarbeiten

wie der Fanfilm Star Wars — Reve-
lations oder Elephants Dream im
Mirz 2006 setzten neue Professiona-
lititsgrade in der privaten Film-
produktion. Es lidsst sich davon ausge-
hen, dass die Nutzung des Video-
casting, nach Vorbild des Podcasting
sowohl von Anbieter- wie auch Nach-
fragerseite in Zukunft immens zuneh-
men wird. Auch Plattformen zur
Veroffentlichung der User Created
Contents befinden sich im Boom. Die
Website www.youtube.com hat den
Slogan «broadcast yourself», der tref-
fender nicht sein konnte. Auf der
Plattform kann der User seine Videos
veroffentlichen und aus einer uniiber-
schaubaren Anzahl Videoclips anderer
User sein personliches Programm
zusammenstellen.  Tiglich  werden
65’000 neue Videos hochgeladen und
Clips  angesehen.
YouTube ist seit seiner Griindung im
Februar 2005 schnell zum fithrenden
Videoportal im Internet aufgestiegen.
Derzeit geht man von einem Markt-
anteil von etwa 47 Prozent aus.

100 Millionen

Computerspiele sind schon lange
keine Freizeitbeschiftigung fiir sozial
zuriickgebliebene Geeks mehr, son-
dern ein Massenphdnomen, und das
iiber simtliche Altersgruppen hinweg.
Eine rasant wachsende Anzahl von
Usern und Umsidtzen locken immer
mehr Player in den jungen Markt. Der
Grund fur diese Entwicklung ist, dass
Spiele das interaktivste Medium auf
hochstem  technischen Stand  tber-
haupt sind. In Online Spielen (z.B.
World of Warcraft oder Second Life)
bewegt sich der User mit unzdhligen
Gleichgesinnten in einer digitalen
Parallelwelt, die zwar in
Grundziigen von den Programmierern

ihren

vorgegeben ist, ihr ganzes Potenzial
aber erst durch die Interaktion mit
dem User ausschopft.
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Hybrides Konsumverhalten

Dass sich die Verdnderungen der
Telekommunikation auch auf das
Konsumentenverhalten  auswirken,
ist unumstritten. Vollkommen neue
Dienste und Angebote gewinnen kon-
tinuierlich die Aufmerksamkeit brei-
ter Kundensegmente. Dabei wird die
Definition dieser Zielgruppen mit zu-
nehmend differenzierterem Angebot
immer schwieriger. Der Konsument
kann aus einem immer grosser
werdenden Markt dasjenige Konsum-
biindel raussuchen, das seinen
individuellen Priferenzen am besten
entspricht. Diese sind wiederum nicht
fix durch einen bestimmten
Wertetypen definiert, sondern kon-
nen von Situation zu Situation vari-
ieren. Der Verbraucher wird zum
hybriden Konsumenten, dem ein
bipolares Verhalten zu Grunde liegt.
Folglich  wird das Verbraucher-
verhalten und die Akzeptanz neuer
Angebote immer schwieriger zu kal-
kulieren.

Um dieser Hybriditit der Nachfrage
gerecht zu werden und somit wettbe-
werbsfahig zu bleiben, missen die
Anbieter ihre Programme entwickeln
oder Bestehende
Mairkte wachsen zusammen, neue sol-

diversifizieren.

Entwicklung der TV-Nutzung

freie
Zugange

kontrol-
lierte
Zugange

Passive
Medienkonsumenten

Aktive
Medienuser

AN

/7

Eigenkontrolle der Mediennutzung

len erschlossen werden. Dies birgt
Risiken. Die Ursache dieser Unge-
wissheit der Entscheidungen ist ironi-
scher Weise die produzierende und
erfindende Industrie selbst. Die
Verianderungen in der Informations-
und Kommunikationstechnologie er-
moglichten eine schnellere, effiziente-
re Kommunikation. Die Beeinflussung
der Konsumenten durch permanente
Aufnahme von anderen Meinungen,
Einstellungen und Uberzeugungen
fihrte zu einer Komplexititssteige-
rung des Verhaltens.

YouTube -

Broad
Y[lllyéi?sé??f
Videos
My Account | MyVideos | My Favorites | My Friends

Director Videos

The Devil In Jeopardy

The Devil In Jeopardy DataDot DNA Protocts
Your Property

Heroes of Collage Sports: Mash
Wrestler Rohan Murphy

Unter diesen Bedingungen wird For-
schung schwierig. Hybride Kunden
kennen keine typischen Verhaltens-
muster oder eindeutige Lebenstile. Thr
Medienverhalten ist mit den herkom-
mlichen Instrumenten auf der Basis
von Medien-Reichweiten nicht mehr
zu messen. In den USA und Gross-
britannien wird versucht, neue, globa-
lisierte, orts- und zeitabhingige Me-
diennutzung mit kreativen Single-

Source Studien aufzuschliisseln. Kon-
tinentaleuropa schlift. Das sollte sich
schnellstens dndern.
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