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Vorbemerkung

Im Juni 2020 wurde im Einvernehmen mit dem Stif-
tungsrat mit der Ausarbeitung der Strategie ORF 2025
begonnen. Eine Arbeitsgruppe des Stiftungsrates
diskutierte gemeinsam mit internen und externen
Experten und der Geschéftsfilhrung die wesentlichen
Zukunftsfelder fur den ORF 2025.

Ausgehend von der dramatischen Herausforderung
aller klassischen Medien durch global agierende Medi-
enplattformen wurden die notwendigen Handlungsfel-
der fiir die Strategie 2025 definiert.

Mit der Strategie ORF 2025 leitet der ORF einen umfas-
senden Transformationsprozess ein: die Weiterent-
wicklung vom Public Service Broadcaster zur Public
Service Plattform. Kinftig kombiniert der ORF gleich-
berechtigt lineare Channels und non-lineare Plattfor-
mangebote zu einem hybriden Gesamtangebot, das
Public Network Value stiftet.

Fir die wesentlichen Handlungsfelder wird eine
Umsetzungs-Road-Map bis Ende des ersten Quartals
2021 erarbeitet und deren Umsetzung durch den
Stiftungsrat im Rahmen eines jdhrlichen Strategie-
Controllings begleitet.

Der im ORF-Gesetz festgehaltene &ffentlich-rechtliche
Auftrag ist die umfassende Zielbestimmung fiir den
ORF und wird in dieser Strategie umsetzungsorientiert
konkretisiert.




Ausgangslage

« Der ORF ist 2020 Marktfihrer in TV, Radio, Online
und Video on Demand. Die Reichweiten und Markt-
anteile in allen klassischen Medien sind stabil oder
steigend.

» Téglich erreicht der ORF rund 87 Prozent der Bevol-
kerung (bzw. 78 Prozent bei den 14-29-)dhrigen).

* Inder Corona-Krise hat der ORF seine Rolle als Leit-
medium gestarkt. Er verfligt Uber hohe Vertrauens-
werte und wird fiir seine vielfdltige, unabhdngige
Berichterstattung geschatzt.

» Trotz Corona-Krise ist die wirtschaftliche Lage und
die Position im Werbemarkt stabil.

* Die Zukunftsprojekte Finalisierung Medienstandort
und ORF-PLAYER laufen plangemas.

* In den Bereichen Information, Kultur, Sport und
osterreichische Unterhaltung (inkl. Film) ist der
ORF der vertrauenswiirdigste und wichtigste
Anbieter von Inhalten.



Durch global agierende Online-/Streaming-/Plattform-
giganten (Google, Apple, Facebook und Amazon, sowie
Netflix, DAZN, Spotify, Instagram, YouTube, etc.) findet
die grofte disruptive Verdnderung der Medienwelt der
vergangenen Jahrzehnte statt. Die US-Firmen sind glo-
bal nur durch chinesische Angebote gechallenged (Ali-
baba, Tencent, etc.). Die neuen Wettbewerber kénnen
erstmals in der Mediengeschichte fast jeden Medien-
nutzer weltweit direkt adressieren.

Die Plattformgiganten verfligen (iber eine unbegrenzte
finanzielle Feuerkraft, die besten technologischen Res-
sourcen, die besten Human Resources, damit verbun-
den hochste Innovationskraft, eine global vernetzte
Marketingmaschinerie, tiber ein Monopol in vielen
Marktsegmenten und lUber eine oligopolistische Stel-
lung in den relevanten Werbemadrkten. Der Osterreichi-
sche Werbemarkt wird bereits 2020 zu mehr als einem
Drittel von internationalen Plattform-Anbietern domi-
niert, die heute bereits rund eine Milliarde Euro aus
dem heimischen Markt absaugen, ohne eine entspre-
chende Wertschopfung im Land zu generieren. Diese
dramatische Entwicklung wird sich in den kommenden
Jahren noch deutlich verscharfen.
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Durch das Agieren nach den Plattformprinzipien auf
neuen Devices (Smartphone, Smart-TV etc.) wird das
globale Publikums-/Nutzerinteresse zunehmend bes-
ser angesprochen als durch klassische Medien.
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47 %

INTERNATIONALE
STREAMING-
PLATTFORMEN

NEUE NUTZUNGS
FORMEN VON TV

Quelle: RTR/AGTT Bewegtbildstudie 2020, Verteilung der genutzten Minuten in %, n=8569

Europa hat dieser Veranderung der Medienwelt bislang
nichts entgegenzusetzen. Wenn der 6ffentlich-rechtli-
che Rundfunk in Europa - und auch der ORF in Oster-
reich — zukunftsfdhig bleiben will, ist eine Strategie zu
entwickeln und zu realisieren, die durch Nutzung der
Plattformprinzipien (On Demand, Personalisierung,
User-Zentriertheit, Kooperation, Longtail-Entwicklung,
Vernetzung von Devices/Customer Journey, Econo-
mies of Scale) in Verbindung mit den Stirken vertrau-
enswirdiger europdischer und regionaler Contents ein
Gegengewicht schafft.

Die Antwort des ORF auf die Plattform-Challenge ist
entscheidend fiir seine Zukunftsfahigkeit.




Strategische Grundsatze

Die Strategie ORF 2025 basiert auf folgenden, wesent-
lichen Grundsdtzen:

4.1. DAS PUBLIKUM IM MITTELPUNKT -
CONTENT FUR ALLE UND FOR JEDEN

Wichtigste Antwort auf die globalen Plattform-Riesen
ist ein userzentrierter Ansatz; die absolute Konzentra-
tion auf das Publikum und seine Interessen.

Die Bewegtbild-/Videonutzung des jungen Publikums
findet bereits 2020 erstmals - sowohl was die Reich-
weite, als auch die genutzten Minuten pro Tag betrifft -
mehrheitlich im Bereich Plattform/Streaming statt. Im
Gesamtmedienbereich wdchst die Nutzung von Social-
Media-Angeboten.

Sowohl Plattformen als auch Social Media sprechen
das Publikum nicht nur in seiner Gesamtheit an, son-
dern gerade auch, indem fiir jede/n Einzelne/n maige-
schneiderte, personalisierte und vielfdltige Angebote
gemacht werden.

Um das Ziel zu erreichen, Content fiir alle und fir

jede/n Einzelne/n zu realisieren, sind drei strategische
Stofrichtungen notwendig:

» Schaffung eines ORF-PLAYERS als multimediale
dsterreichische Plattform.
» Ausbau der Social-Media-Angebote.

* Vernetzung von klassischem Broadcast, ORF-
PLAYER-Plattform und Social-Media-Angeboten.

Konkrete strategische Mafnahmen sind insbesondere:

* Entwicklung neuer Formate und vor allem neuer
Formen des Storytellings, sowohl im Bereich der
Information als auch der Unterhaltung fir ORF-
PLAYER und Social-Media-Angebote.

» Schaffung einereigenen Digitalwerkstatt firinterne
und externe Millennials, um frilhzeitig Trends zu
erkennen und Formate zu entwickeln.

* Ausbau der Interaktion mit dem Publikum und
Mbglichkeit des Publikums, Programm durch Inter-
aktion mitzugestalten.

* Bildung von Plattformen fiir Debatte im und mit
dem Publikum.

* Ausbau der Interaktionstools (Kundendienst,
Debatte.ORF.at, ORF-PLAYER-LIVE-Modul).

* Kooperation mit europdischen und osterreichi-
schen Medien.

* Begleitung der Publikumsbindungsmanahmen
durch digitale Kommunikationsstrategien.



4.2. VERANTWORTUNG FOR MEDIEN-
STANDORT EUROPA UND OSTERREICH

Die Plattform-Challenge ist vom ORF alleine nicht zu
beantworten. Ein Paradigmenwechsel auf europdischer
und &sterreichischer Ebene ist wie folgt notwendig:

» Der ORF wird eine starke Rolle bei der Gestaltung
der digitalen Souverdnitdt Europas im Rahmen der
EBU, aber auch darlber hinaus Ubernehmen.

» Schlusselprojekt ist die Unterstitzung der zu schaf-
fenden ,European Public Sphere“, ein Public-Pri-
vate-Partnership europdischer, vor allem gemein-
wohlorientierter Plattformen und Okosysteme.

* Konzeption des ORF-PLAYERS als Teil dieses ent-
stehenden europdischen Okosystems.

* Der ORF Ubernimmt auch eine starke Rolle bei der
Gestaltung der digitalen Souverdnitdt des dsterrei-
chischen Medienstandortes. Dazu sind insbeson-
dere notwendig:

e  Verstdrkung des Austauschs von Contents mit
osterreichischen Medien.

e Schaffung gemeinsamer Vermarktungsplatt-
formen im digitalen Bereich.

e Gemeinsame Log-in-Strategie fiUr digitale
Angebote. Zur Stdrkung Osterreichischer
Inhaltsangebote wird der ORF bestimmte
Inhalte hinter eine (GIS-)Registrierungs-
schranke bzw. Pay-Schranke (z. B.: FLIMMIT)

stellen und dadurch niederschwellige Abo-
Systeme insbesondere digitaler Printmedien
sttzen, auch durch Recommendation und
Content-Zurverfiigungstellung durch Ausbau
der APA-Videoplattform.

Im Bereich der Technologieentwicklung wird der
ORF Knowhow und Technologie mit den privaten
Osterreichischen Plattformen europarechtskon-
form teilen.

Der ORF wird bei Schaffung von neuen Inhalten
u. a. durch Nutzung der ORF-Archive unterstitzend
wirken.



Unternehmenszweck -
Warum es den ORF braucht.

DEMOKRATIE - IDENTITAT - VIELFALT -
ZUSAMMENHALT

Ziel und Aufgabe des ORF ist es,

* durch Information die Teilhabe informierter Biir-
gerinnen und Blrger am demokratischen Prozess
umfassend zu unterstiitzen,

» die dsterreichische und regionale Identitdt (in den
Bereichen Kunst, Kultur, Film, Volkskultur, Doku-
mentation) zu starken sowie

» die Vielfalt der Gesellschaft und

» denZusammenhalt der Gesellschaft in einer globa-
lisierten und sich tiefgreifend verdandernden Welt
zu starken

Um dies zu erreichen, muss der ORF auf Basis seiner
inhaltlichen Kompetenz wesentliche Funktionsprin-
zipien der Plattformwelt {ibernehmen und sich so
schrittweise selbst zu einer Plattform entwickeln.



Unternehmensziele —
Was der ORF erreichen mochte.

6.1. PRIMARZIEL

Filhrende Content-Plattform Osterreichs

Der ORF wird vom klassischen nationalen Broadcaster
schrittweise zur fliihrenden &sterreichischen Content-
Plattform ausgebaut, bei der ORF-PLAYER, klassische
Channels und Social-Media-Angebote im Rahmen
einer Hybrid-Strategie so gestaltet werden, dass der
ORF auch 2025 die meistgenutzte audiovisuelle
Medienplattform des Landes ist (Plattformflhrerschaft

in Osterreich).

Dieser neu aufgestellte ORF hat fiir die Content-Bereiche
folgende Ziele.

6.2. CONTENT-ZIELE

Relevanteste Informationsquelle

Der ORF verfiigt Uber eine hohe Informationskompe-
tenz und stabile Vertrauenswerte der dsterreichischen
Bevolkerung, die es auch im Plattform-Zeitalter abzusi-
chern gilt: Der ORF bleibt die relevanteste und vertrau-
enswiirdigste Informationsquelle in Osterreich. Diese
Rolle wird in Zeiten von ,Fake News* im Social-Media-
Bereich immer wichtiger. Der ORF erreicht die gesamte
Bevilkerung mit qualititsvoller, zuverldssiger, objek-
tiver und ausgewogener offentlich-rechtlicher Informa-
tion. Er unternimmt besondere Anstrengungen, um alle
Zielgruppen zu erreichen und sie im Programm abzu-

bilden.

Vielféltigste Kulturplattform
Der ORF ist die wichtigste digitale Informations- und

Verbreitungsplattform fir Kultur. Er ist verldsslicher
Partner und Auftraggeber der dsterreichischen Kultur-
branche, wozu auch die Produktion und Férderung des
Kulturguts Film und Serie gehort, die eine identitdts-
stiftende Funktion erfiillen. Der ORF macht die reiche
Vielfalt des heimischen Kulturlebens multimedial sicht-
bar. Er versteht sich vermehrt als Partner und Vermitt-
ler dsterreichischer Kulturinstitutionen, als Plattform
der Kreativitdt, aber auch als Sprachrohr des Publi-
kums im Kulturbereich.

Wichtigste Sportplattform

Sport muss weiterhin fiir alle Menschen in Osterreich
frei zugdnglich bleiben. Der ORF ist auch kiinftig die
wichtigste Plattform flir Sport im Free-TV und bietet
eine umfassende und fiir das Publikum zudem kos-
tenglinstige Versorgung mit Sport-Ereignissen. Neben
nationalen und internationalen Premiumsport-High-
lights deckt der ORF auch den vielfdltigen Bereich des
osterreichischen Nischen- und Breitensports ab und
bietet zudem eine Plattform fiir den Behindertensport.
Der ORF schafft gemeinsame Erlebnisse und verbindet
die Menschen in unserem Land. Er animiert das Publi-
kum zur Bewegung und zu einem gesunden Lebensstil.

Bedeutendster Produzent dsterreichischer
Unterhaltung

Im Bereich der fiktionalen Unterhaltung steht der ORF
im besonders intensiven Wettbewerb mit finanzkrafti-
gen internationalen Anbietern um die kreativsten Kopfe
der Branche und die Aufmerksamkeit des Publikums.
Dennoch bleibt der ORF auch in Zukunft die Nummer 1
im Bereich der dsterreichischen Unterhaltung (Show,
Comedy, Fiction) und gestaltet zielgruppengerechte
Unterhaltungsangebote fiir Kinder und Jugendliche. Er
bietet unterscheidbare, tffentlich-rechtliche Unterhal-
tung mit dem Anspruch, die kulturelle Identitdt unseres
Landes zu stdrken und Menschen in Osterreich tber
ein gemeinsames Entertainmenterlebnis zu verbinden.

Regionaler News-Leader

Wenn sich der ORF zur Plattform weiterentwickelt,
missen sich konsequenterweise auch die neun ORF-
Landesstudios schrittweise in kleinere, regionale
Plattformen verwandeln. Die ausgeprdgte Ndhe zu den
Menschen und die regionale Informationskompetenz
stellen besondere Assets des ORF dar und werden
daher ausgebaut: 2025 ist der ORF die relevanteste
regionale Nachrichtenquelle im linearen und non-
linearen Video- und Audio-Bereich. Er bildet regionale
Lebenswelten in nationalen Programmen ab.
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7.1. LEITPROJEKT ,,ORF-PLAYER"

Der ORF-PLAYER ist DAS Leitprojekt bei der Entwick
lung des ORF zu einer Plattform fir Osterreich.

Nach Schaffung der entsprechenden gesetzlichen Vor-
aussetzungen wird der ORF bis Ende 2021 den ORF-
PLAYER umfassend realisiert haben und diesen im Stra-
tegiezeitraum als osterreichische Content-Plattform
auf Augenhohe mit den internationalen Plattformen,
als Motor des dsterreichischen Medienstandortes und
als Teil der ,European Public Sphere" etablieren.

Der ORF-PLAYER wird aufbauend auf den Stdarken von
ORF.at, TVthek und Radiothek eine neue User-Expe-
rience fur alle Zielgruppen bieten. Er wird die redak-
tionellen Starken des ORF in den Bereichen Informa-
tion, Regionalitat, Kultur, Sport und Unterhaltung mit
neuem, plattformgerechtem Storytelling verbinden,
um das Publikum zu erreichen.
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Kern des ~layers sind die Prinzipien:
Online First
Online Only
* Ausbau des Audio- und Videoangebots
* Kooperation mit Kultur- und Kreativszene

* Schaffung eines Longtail-Content-Universums
(unter Nutzung der ORF-Archive)

» (Osterreichische Marktfilhrerschaft im Bereich der
relevanten Plattformen (SmartTV, Mobile, inkl. 5G)

* Strategische Verbindung mit den linearen TV- und
Radio-Channels

10



7.2. CHANNEL-STRATEGIEN

Um die Content-Ziele zu erreichen ist im Sinne einer
Hybrid-Strategie sowohl die Etablierung des ORF-
PLAYERS, der Ausbau des Social-Media-Angebots, als
auch die Weiterentwicklung der linearen Channels not-
wendig. Der ORF investiert somit in die Zukunft, ohne
dabei seine Legacy aus dem Blick zu verlieren.

Im Strategiezeitraum bleiben die klassischen TV- und
Radioprogramme des ORF die meistgenutzten elekt-
ronischen Medien in Osterreich. Sie werden noch auf
absehbare Zeit im linearen Bereich Bestand haben. Es
ist daher die besondere Herausforderung, neben der
Entwicklung der PLAYER- und Social-Media-Angebote,
im Rahmen einer Hybrid-Strategie die Markt- und Qua-
litatsfihrerschaft im klassischen Channel-Bereich auf-
rechtzuerhalten und weiterzuentwickeln.

Klassische TV- und Radioangebote sind weiterzuent-
wickeln und zu stdrken, fiir Programmteile bzw. Pro-
gramme, die rascher auf den ORF-PLAYER migriert
werden konnen, ist im Einzelnen eine Strategie festzu-
legen.

ORF 1 und ORF 2 bleiben osterreichische Vollpro-
gramme.

ORF 2

erhdlt seine Positionierung als breit aufgestellter,
dsterreichischer Informations- und Heimatsender, ins-
besondere auch als Trager der Programme der Landes-
studios, aufrecht.

ORF 1

muss die Rolle als zweitstdrkster Sender des Landes
mit der Verstdarkung von dsterreichischem Infotain-
ment, Unterhaltungs-Film und Serienangeboten sowie
Top-Sport halten. Der Verdnderung des Publikums-
verhaltens im linearen TV folgend verschiebt sich die
Kernzielgruppe in den Bereich 25-50 Jahre und in die
breiteren, wachsenden Sinusmilieus.

ORF 11l

wird als Kultur- und Informationskanal weiterentwickelt
und sichert die Position der Flotte in den bildungs- und
kulturaffinen Zielgruppen, sowie gemeinsam mit den
Kultursenderbeteiligungen bzw. Kooperationen 3sat,
ARTE und ARD alpha die Plattform fiir wesentliche dster-
reichische und europdische Stakeholder im Kultur- und
Wissenschaftsbereich.

SPORT

Das Sportmodul im Rahmen des ORF-PLAYERS wird
wesentliche Funktionen von ORF SPORT+ ibernehmen.
Eine Migration von SPORT+ in den digitalen SPORT-
PLAYER ist mit dem Aufbau der Reichweite des ORF-
PLAYERS zu synchronisieren.

Kinderprogramm

Mit der Schaffung des OKIDOKI-Kindermoduls im ORF-
PLAYER und seiner Durchsetzung beim Publikum ist die
Migration wesentlicher Teile des Kinderprogramms auf
den KIDS-PLAYER festzulegen.

Die Strategie fiir die Radioflotte basiert auf dem Ziel,
UKW auch liber 2025 hinaus als wichtigsten Ausspiel-
weg fiir Radioprogramme aufrechtzuerhalten und
gleichzeitig die Web(5G)-basierte Ausstrahlung von
Radioprogrammen auszubauen.

Die Rolle von

» 03 als Radio-Leitmedium im jiingeren Publikums-
segment,

von 01 als europaweit fiihrendes Kultur- und Infor-
mationsradio

sowie der neun Bundesldnder-Radios als regionale
Heimatprogramme ist jeweils auszubauen.

Angebote flr die Podcast-Welt sind aus den Star-
ken der Radioprogramme heraus zu entwickeln.
Dies trifft insbesondere auf 01 und FM4 zu.




e strategische Positionierung von FM4 ist zu
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die SOUND-/Podcast-Plattform zu entscheiden

Ausstrahlungsstrategie

Der ORF ist bestrebt, allen Menschen in Osterreich
einen moglichst niederschwelligen Zugang zu samtl

chen Angeboten des ORF zu ermdglichen und verfolgt
dabei eine hybride Plattformstrategie: Klassische line-
are Programme in TV und Radio werden via Satellit und
Antenne ausgespielt, neu zu entwickelnde Streaming-
Angebote werden online verbreitet. Im Strategiezeit
raum ist der geeignete Zeitpunkt fur die Abschaltung
des SD-TV-Signals festzulegen. FUr den Streaming-
Bereich wiederum ist eine UHD-Strategie zu entwi-
ckeln.

In der Gesamtbevdlkerung bleibt klassisches Fernse
hen weiterhin die Hauptnutzungsform von Bewegtbild,
kinftig ist es ist jedoch noch nutzerfreundlicher anzu-
bieten: Die lineare TV-Nutzung ist um die Moglichkeit
der zeitversetzten Nutzung des unveranderten Signals
(inklusive Werbung) erganzend zu den bestehenden
On-Demand-Diensten zu erweitern.

Im Audio-Bereich hdlt der der ORF an UKW als wich-
tigsten Ausspielweg bis Uber 2025 hinaus fest. Mit der
5G-Technologie bieten sich kunftig neue Moglichkeiten
fur digitales Audio, die der ORF nutzen wird.

Social Media

Der Social-Media-Bereich wird zum dritten wesentt!-
chen Standbein des ORF ausgebaut: Neben gen iine-
aren Programmen und dem ORF-PLAYER-Uriversum
bilden die Angebote auf sozialen Neizwerken kunftig
die dritte Sdule der Kommunikaticn urd Interaktion
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Rolle fur die Medienwelt, Gesellschaft und Demokratie
erwartet das Publikum eine zeitgemadfe Prasenz des
IRF In den sozialen Medien, das zeigt allein die starke
Community von 3,9 Millionen Fans und Followern. die
der ORF Iin den vergangenen Jahren auf Facebook und
Instagram (Bruttowerte Q3 2020) aufbauen konnte
Diese Anstrengungen sind zu intensivieren, die ORF
Social-Media-Community ist nachhaltig auszubauen

Ziel ist es:

erstens, Nutzerinnen und Nutzer auf Jden von ihnen
meistgenutzten Social-Media-<iz:tformen  mit
offentlich-rechtlichen Inhalten 7. erreichen,

zweitens, sie mit vertraze~swdirdiger Information
Zu versorgen, und

drittens, dadur:n cie Etablierung des ORF-PLAYERS
in allen Zielgruppen bestmoglich zu unterstitzen.

Die ORF Sccial-Media-Channels sind dabei als Informa-
tions-, Service- und Unterhaltungsplattformen im Aus-
tausch mit 2em Publikum zu nutzen. Daflr sind eigene,
magien-asaquate Formate zu entwickeln, wie dies etwa
mit der ,,ZiIB-100" im Bereich der Information oder bei
3 in der direkten Interaktion mit dem Publikum (z.B.
.Frag das ganze Land") bereits sehr gut gelingt.

Bei der Entwicklung neuer Angebote und Services wird
ein direkter, nutzerzentrierter Ansatz verfolgt, um per-
sonlichen Mehrwert zu schaffen.




7.3. CONTENT-BEREICHE

Qualitdt ist ein wichtiges Unterscheidungsmerkmal von
Offentlich-rechtlichen Inhalten. Der ORF verfligt Uber
ein umfassendes Qualitdtssicherungssystem, das sich
auf vorhandene empirische Analysen stltzt und die
Bedurfnisse des Publikums regelmdfig erforscht. Das
Qualitdtsmanagement wird kontinuierlich weiterent-
wickelt, unterscheidbare offentlich-rechtliche Medien-
qualitdt in allen Content-Bereichen insbesondere im
Hinblick auf Objektivitdt, Vielfalt und Meinungsplura-
litat gestarkt.

7.3.1 Information - News/Newsroom-Strategie

Die Aufgabe der ORF-Informationsbereiche ist es, die
Stellung als wichtigste, vertrauenswirdigste Infor-
mationsquelle aufrechtzuerhalten und auszubauen.
Schlisselprojekt ist die Etablierung des Multimedialen
Newsrooms 2022. Durch die multimediale Zusammen-
arbeit werden Vielfalt und Qualitdt der klassischen
Informationsangebote gestarkt und neue Angebote
(NEWSROOM-Modul des PLAYERS, Ausbau von Video-
und Audiocontent auf ORF ON sowie im Social-Media-
Bereich) ermoglicht.

Den Herausforderungen und Chancen im Bereich der
Weiterentwicklung des elektronischen Journalismus
wird besonderes Augenmerk geschenkt; insbesondere
in den Bereichen Verification und Checking von User-
Generated-Content, Datenjournalismus und Kontex-
tualisierung mit Video-Audio-Grafikkombinationen,
sowie Social-Media-addquates Storytelling.

7.3.2 Kultur

Der ORF baut seine Rolle als wichtigste digitale Kultur-
plattform des Landes aus. Das Zusammenwirken der
verschiedenen Bereiche O1, FM4, ORF Ill, ORF 2 Kultur,
RSO, 3sat sowohlim ORF als auch mit den wesentlichs-
ten Kulturinstitutionen des Landes wird intensiviert.
Die Stdrken aus den klassischen Medien werden im
PLAYER-Modul TOPOS geblindelt, rund um TOPOS
entsteht ein neues dsterreichisches Kulturékosystem.
FIDELIO wird als Bezahlmodul an TOPOS angegliedert.
TOPOS gemeinsam mit FIDELIO soll soweit méglich mit
den Kulturbereichen der ,European Public Sphere“
bzw. der EBU-Sender verbunden werden.

7-3.3 Sport

Die ORF-Angebote bleiben die wichtigsten frei emp-
fang- bzw. nutzbaren Medien fiir Live-Sport und Sport-
information. Dieses Ziel ist angesichts des verscharf-
ten Wettbewerbs um Sportrechte durch kaufkriftige
Plattformen eine besondere Herausforderung, die
eine langfristig geplante, und mit entsprechenden
Investitionsmitteln versehene finanzielle Basis haben
wird. Im Bereich des Longtails bzw. der sogenannten
Randsportarten wird der Sport-PLAYER schrittweise die
Funktion von ORF SPORT+ iibernehmen.

7-3.4 Unterhaltung/Fiction/Filmwirtschaft
Unterhaltung ist ein zentraler Bestandteil des &ffent-
lich-rechtlichen Auftrags und eine wichtige Programm-
saule des ORF: Er bleibt die wichtigste Adresse im
Bereich osterreichischer Unterhaltung (Show, Comedy,
Fiction) und entwickelt spezielle Programmangebote
fir Kinder und Jugendliche, um fiir alle Bevdlkerungs-
gruppen gleichermafen relevant zu bleiben.




Eigenproduzierte Filme und Serien machen das line-
are Programm des ORF unverwechselbar. Sie besitzen
einen hohen Repertoirewert und zeichnen sich durch
eine hohe Plattformtauglichkeit aus. Der ORF beab-
sichtigt daher, das hohe Produktionsniveau und das
Vergabevolumen an die dsterreichische Filmwirtschaft
stabil zu halten. Koproduktionen im deutschsprachi-
gen Raum sowie im Rahmen der European Broadcas-
ting Union (EBU) werden verstarkt.

Um die Plattformangebote des ORF zu pushen, wird
das Online-First-Prinzip auch im Unterhaltungsbe-
reich angewendet: Ausgewahite Programmbhighlights
werden noch vor der Ausstrahlung im linearen TV im
Rahmen der ORF-Online-Angebote verdffentlicht. Nach
Mafigabe der finanziellen Moglichkeiten bereichern
exklusive Online-Only-Programme das digitale Unter-
haltungsportfolio.

Die Module SPACE und LIVE des ORF-PLAYER sind
Schliisselprojekte in diesem Bereich.

7.3.5 Landesstudios und Regionales

Die Landesstudios haben sich zu einem der wichtigsten
Assets des ORF entwickelt — Regionalitdt ist daher ein
strategischer Schwerpunkt der kommenden Jahre. Die
Landesstudios bilden das féderale Leben in den neun
Bundesldandern ab und garantieren dem Publikum mit
ihren regionalen Programmen Ndhe, Identitdt und Ori-
entierung. Als Informations-Nahversorger sind sie mit
_Bundesland heute“ im Fernsehen (1,1 Mio. Zuseher/
innen taglich, 2019) und den Regionalradios (2,3 Mio.
Horer/innen taglich, 2019) die unangefochtenen regi-

onalen Marktflihrer im linearen Bereich. Wenn sich
jedoch der ORF zur Plattform weiterentwickelt, miissen
sich konsequenterweise auch die ORF-Landesstudios
schrittweise in regionale Plattformen verwandeln.

Bis 2025 geht es einerseits darum, die Stirke der
klassischen linearen Programme abzusichern und
sie andererseits auch im digitalen Raum verstarkt zu
nutzen. 2021 gibt es in allen neun ORF-Landesstudios
eine neue technologische und architektonische Studio-
konzeption und die ,Bundesland heute“-Sendungen
bekommen damit ein digitales Refreshment. Dazu soll
auf allen Plattformen und in allen Medien der regionale
Live-Content ausgebaut werden. Mit-ihren bestehen-
den und neu zu produzierenden Angeboten bilden die
Landesstudios kunftig einen wichtigen Teil des Con-
tent-Angebots des ORF-PLAYERS.

Die neue Studiokonzeption ist die Basis fiir die Ent-
wicklung neuer regionaler Formate. Denkbar wire
etwa ein regionales Kurznachrichtenformat fiir den
Spdtabend oder ein regionales Diskussionsformat am
Wochenende. Davon abgesehen werden jedenfalls
neue reichweitenstarke Formate fiir die nationalen TV-
Sender nach dem Vorbild von ,,9 Plitze — 9 Schitze*
oder der ,Lebensretter“-Show entwickelt.

Mit ihrer multimedialen Arbeitsweise fungieren die
Landesstudios als Pool und Ausbildungsstatte fiir jour-
nalistische Nachwuchskrdfte. Damit leisten sie einen
Beitrag zur strategischen Weiterentwicklung der Work-
force des ORF.

{
|



TR e

’1_.

i 7 /4

A NN 2

Plattform- und Con* at-iiber-

greifende Schwe

8.1. YOUNG-AUDIENCE-STRATEGIE

Als Plattform der Gesellschaft muss der ORF fur
alle Zielgruppen relevant bleiben: Ein strategischer
Schwerpunkt der kommenden Jahre besteht deshalb
darin, junge Menschen auf ihren bevorzugten Kandlen
verstdarkt mit zielgruppengerechtem Content anzu-
sprechen, einen Generationen-Abriss zu verhindern
und damit langfristig die Gebiihrenlegitimation des
ORF abzusichern.

Der ORF setzt auf einen multimedialen und interkul-
turellen Audience-Development-Prozess, der die Bin-
dung bestehender ORF-Nutzer/innen ebenso verfolgt
wie die Ansprache neuer Publika. Wahrend Ersteres vor
allem Formatpflege, Optimierung und eine Ausweitung
des Service-Angebots bedeutet, geht Zweiteres mit
neuen Plattformen, neuen Programmpersdnlichkeiten
und neuen inhaltlichen Angeboten einher.

nkte

Zentrales Instrument zur Umsetzung dieser Strategie
ist der ORF-PLAYER, der sich als multimediales Strea-
ming-Angebot zuvorderst an junge Menschen richten
wird, wiewohl auch die etablierten Flow-Channels des
ORF hier gefordert sind. Erhohte Sichtbarkeit junger
Menschen im Programm sowie das gezielte Einbinden
von Multiplikatoren und Key-Workern sind dabei wich-
tige Elemente.

Inhaltlich besteht in beiden Medienwelten besonderes
Entwicklungspotenzial u. a. bei pop- und jugendkultu-
rellen Phanomenen, im Bereich Gaming-Culture und
E-Sports, den Feldern berufliche Bildung und Media
Literacy, sowie rund um den Themenkomplex Digitali-
sierung.

Die Umsetzung der Young-Audience-Strategie erfolgt
durch ein Medien- und Content-Genre ilbergreifendes
Kompetenzzentrum, das eng mit der digitalen Medien-
werkstatt verbunden ist.
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8.2. HUMAN-RESOURCES-STRATEGIE

Personal-Recruiting und -entwicklung bilden einen
wichtigen strategischen Schwerpunkt des ORF bis
2025. Folglich kommt der Personalabteilung auch eine
Schlisselrolle zu: Voraussetzung fiir die Weiterent-
wicklung des ORF zur Public-Service-Plattform ist eine
offensive Human-Resources-Strategie, die sicherstellt,
dass qualifiziertes Personal mit den richtigen Skills
zur richtigen Zeit in der richtigen Anzahl am richtigen
Ort des Unternehmens eingesetzt werden kann. Moti-
vierte, multimedial ausgebildete und moglichst flexibel
einsetzbare Mitarbeiter/innen werden zum entschei-
denden Erfolgsfaktor der Medienzukunft. Die ange-
stoBene Transformation des Unternehmens bedeutet
einen weitreichenden Change-Prozess, der auch mit
einem Kulturwandel einher geht, der aktiv begleitet
werden muss.

Der ORF steht dabei vor der Herausforderung, den
anstehenden Generationenwechsel aktiv zu managen
- bis 2025 gehen rund 20 Prozent der Mitarbeiter/
innen in Pension. Diesen Umstand begreift der ORF als
Chance, um den Fit zwischen derzeit vorhandenen und
kiinftig notwendigen Qualifikationen zu optimieren,
und sich zum Smart Workplace weiterzuentwickeln.
Zukiinftige Recruiting-Aktivititen werden prinzipiell
mit Abgdngen synchronisiert — in einigen strategisch
prioritdiren Bereichen werden aber dariiber hinaus
punktuelle Kapazitdtsausweitungen erforderlich
sein (z. B. im IT-Bereich im Rahmen des Projekts ORF-
PLAYER).

Wahrend der ORF als renommierter und attraktiver
Arbeitgeber im Medienbereich weiterhin die erste
Adresse flr journalistische Nachwuchskrifte des Lan-
des ist, haben junge Menschen mit technischer Aus-

bildung heute weitaus mehr berufliche Moglichkeiten
und teils andere Prioritdten. In diesem Bereich steht
der ORF in einem intensiven Wettbewerb um die
besten Fachkrdfte, weshalb MaBnahmen zu ergreifen
sind, um das Unternehmen fiir Schliisselarbeitskrafte
der Generationen Y und Z als attraktiven Arbeitgeber
zu positionieren. Es gilt, ein positives Arbeitsklima zu
schaffen, das Innovation fordert, modermen Anspri-
chen hinsichtlich Work-/Life-Balance gerecht wird, und
es Mitarbeiter/innen ermdoglicht, ihre beruflichen Star-
ken bestmoglich zu entfalten.

Unter anderem stehen folgende Manahmen im Mittel-
punkt:

Zukunftsorientiertes Personalmanagement

Zur Erneuerung seiner Workforce wird der ORF ab 2021
im Rahmen eines bedarfsorientierten, systematischen
Recruiting-Prozesses in definierten Kernbereichen wie-
der Nachwuchskrdfte aufnehmen. Mit dem KV 2014
steht ein modernes Gehaltsschema zur Verfiigung, das
Nachbesetzungen zu vertretbaren Kosten erlaubt.

Zielgerichtetes Recruiting

Der ORF forciert mobiles Arbeiten, multimediale Zusam-
menarbeit und autonomes Produzieren. Er fokussiert
auf multimedial ausgebildete und tech-affine Nach-
wuchskrdfte, die den notwendigen Change-Prozess im
ORF vorantreiben und entwickelt das bestehende Per-
sonal smart weiter.

Smart Working

Aktives Work-Shadowing ermoglicht den wichtigen
Know-how-Austausch zwischen erfahrenen und neuen
Mitarbeiter/innen. Zudem wird ein Reverse-Mentoring-
Prozess im Unternehmen etabliert, bei dem dltere Mit-
arbeiter/innen neue Skills von jungen Kolleginnen und
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Kollegen lernen. Bei ausscheidenden Schlisselkréften
wird der Wissenstransfer durch tiberlappende Nachbe-
setzungen gewdhrleistet.

Aktive Férderung von Frauen
Als modernes Public Service Unternehmen begreift der

ORF Gender-Equality und Diversity als wichtige Erfolgs-
faktoren, die seine Innovationskraft und Wettbewerbs-
fahigkeit steigern. Der anstehende Generationswech-
sel wird deshalb genutzt, um Frauen zu férdern und um
die Diversitdt im Unternehmen zu erhéhen.

-
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8.3. REALISIERUNG DES ORF-CAMPUS

Wesentliche Voraussetzung fir die Weiterentwicklung
des ORF vom Broadcaster zur Plattform ist auch die
ortliche Integration der digitalen Content-Produktion
an einem Standort, dem ORF-Mediencampus. Der ORF
konsolidiert auf Basis der Strategie ORF 2020 derzeit
alle Wiener ORF-Standorte und damit die nationalen
Radio- und TV-Channels im ORF-Zentrum und baut es
zum multimedialen ORF-Mediencampus aus. Damit
schafft der ORF bis 2022 auch die rdumlichen, techno-
logischen und strukturellen Voraussetzungen fir die
strategische Weiterentwicklung.

Die Campus-Strategie wird jedoch nicht mit Fertig-
stellung der Baulichkeiten beendet, sondern beginnt
damit erst. Am neuen Campus sind dann bestmdogliche
Voraussetzungen fiir neue Kooperationen in agilen und
flexiblen Strukturen zu schaffen, die zur Umsetzung
der Strategie auch zu nltzen sind.

Das in der Unternehmensgeschichte bisher einzigartige
Zusammenwachsen der unterschiedlichen Medien und
Channels im ORF-Zentrum am Kuriglberg bedeutet
auch das Aufeinandertreffen gewachsener Unterneh-
menskulturen aus Fernsehen, Radio und Online. Um
diesen Kulturwandel aktiv zu begleiten sind geeignete
Formate zu entwickeln, die dabei helfen, allféllige Bar-
rieren wie das Denken und Arbeiten in Mediensilos
abzubauen, Vertrauen aufzubauen und den Austausch
zwischen den Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern zu for-
dern.

Am ORF-Campus soll unter respektvoller Wahrung
Channel-spezifischer Eigenheiten und Charakterziige
ein neuer, multimedialer ORF der Zukunft reifen, um
die multimediale Markt- und Qualitdtsfihrerschaft des
ORF auch im Plattform-Zeitalter sicherzustellen.




8.4. IT- UND SMARTPRODUCTION-TRANSITION

Die ORF-Technik spielt eine Schlisselrolle bei der
Transformation des ORF zur Public Service Plattform.
Dafiir ist eine weitreichende Transition von der klas-
sischen Rundfunktechnik zum agilen, volldigitalen IT-
Service-Dienstleister notwendig. Strategisches Ziel ist
es, eng verbunden mit dem Campus-Projekt, die tech-
nische Produktion im ORF in den Bereichen Innovation,
Struktur, Qualitdt, Kosten und Integration aller am Pro-
duktionsprozess beteiligten Bereiche des Unterneh-
mens zu einer europdischen Benchmark zu machen.
Ausgewdhlte strategische Schlisselprojekte werden
dabei entlang einer Road-Map umgesetzt.

Exemplarisch seien einige Leitprojekte der kommen-
den Jahre angefilhrt:

Errichtung Content Management Center

Ein zentrales, multimediales Content Management
Center wird die technische Basis flur effiziente Con-
tent-Aufbereitung fir alle ORF-Plattformen inkl. ORF-
PLAYER bilden. Es wird lineares Playout (,,Flow™) und
File-basierte Onlineproduktion (,Plattform®) unter
einem Dach vereinen und flexibel und effizient mitein-
ander verbinden.

Etablierung Multimedialer Newsroom

Der Multimediale Newsroom mit dem dazugehdrigen,
neuen News-Studio am aktuellsten Stand der Tech-
nik ermdglicht die integrierte Nachrichtenproduktion
fur alle Medien und schafft die optimale Produktions-
umgebung fir Online-First-News. Smarte Produkti-
onsmethoden, Automatisierung, multimediale The-
menplanung und optimierte Ressourcensteuerung
ermoglichen effiziente News-Produktion.

Smart Production, Smart Working

und @Home-Production

Der verstdrkte Einsatz mobiler Arbeitsweisen ermdg-
licht die nachhaltige Reduktion von Produktionskosten.
Der Einsatz von dislozierten Regie- und Schnittplitzen
sowie von digitalen Equipments fiir Journalistinnen
und Journalisten mit optimaler Einbindung in die Unter-

nehmens-IT schafft die Voraussetzungen fir autono-
mes Arbeiten und erlaubt mobilere und noch aktuellere
Berichterstattung.

IP-based Production

Die volistindige Umstellung auf IP-basierte Produkti-
onsmethoden und der damit verbundene Ersatz spe-
Zialisierte Broadcast-Technologien durch allgemeine
IT-Komponenten bedeutet einen grundlegenden Para-
digmenwechsel im Broadcast-Bereich. Die ORF-Tech-
nik schafft damit die technologische Basis fiir agile
Produktionsinfrastrukturen mit einem reduziertem
Betriebsaufwand.

5G in der Produktion

Der Einsatz von 5G-Technologien in der Produktion
sorgt flir weitere Effizienzsteigerungen und eine
Reduktion der Produktionskosten. Der frithzeitige Ein-
stieg des ORF in die 5G-Technologie ist ein wesentli-
ches Asset im Hinblick auf die Technologiefilhrerschaft
des ORF.

HR-Schwerpunktprogramm

Wichtiges Element der Smart-Production-Transition ist
die Weiterentwicklung der Workforce von einer klas-
sischen Rundfunktechnik zum agilen, volldigitalen
IT-Service-Dienstleister bis 2025. Dies umfasst eine
Fortbildungsoffensive fiir bestehende Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter ebenso wie das zielgerichtete Recrui-
ting neuer technischer Fachkrifte, wobei ein Schwer-
punkt auf zukunftstrichtige Bereiche wie IT-Technik,
Netzwerktechnik, Programmierung u. a. gelegt wird.
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8.5. FINANZIERUNG

Das wesentliche strategische Ziel ist die Aufrechterhal-
tung und zeitgemdBle Weiterentwicklung der dualen
Finanzierung des ORF.

Die SchlieBung der Streaming-Llcke durch einen Mix
aus legistischen Mainahmen und mit einer Log-in- und
Kommunikationsstrategie hat hochste Prioritat. Die
Streaming-Llcke ist egal auf welchem Weg zu schlie-
Ren. Dies soll durch die Log-in-Strategie unterstltzt
werden; wesentliche Inhalte des ORF-PLAYERS werden
nur mit einem von der GIS zur Verflgung gestellten
Registrierungscode nutzbar sein. Damit wachst fur die
Nutzer/innen was das Bewusstsein der Wertigkeit der
ORF-Inhalte und gleichzeitig die Bereitschaft, auch bei
reinem Streaming-Empfang Teilnehmerentgelt zu ent-
richten.

Werbung

Im Bereich der TV-Werbung hat sich der ORF auf die
verstarkte Nutzung von Addressable TV einzustel-
len. Auch hier ist eine legistische Anpassung ebenso
notwendig wie die eigene strategische und operative
Vorbereitung, um den noch starkeren Abfluss von Wer-
begeldern in Richtung der internationalen Plattform-
Giganten zu verhindern und um die eigene Finanzie-
rungsbasis zu sichern.

Kostenmanagement

Da mit einer Ausweitung der Finanzierungsbasis nicht
zu rechnen ist, bleibt intelligentes Kostenmanagement
eine wichtige Prioritdt. Der Generationswechsel wird
jedoch nicht nur zur Kostenreduktion verwendet, son-
dern wird zum Teil in die qualitative Verbesserung der
Human Resources investiert.

Die Standortkonzentration soll auch zur Nutzung von

Synergien insbesondere im Bereich der Administration
und Technik genlitzt werden.
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