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WARUM ICH
MICH BEWERBE

Mit Publikum und Belegschaft
den ORF neu erfinden

LUST AUF ZUKUNFT

Was wir Gber unsere Gesellschaft, ja (iber die Welt, in der wir leben wissen,
wissen wir durch die Massenmedien, wie Radio und Fernsehen® - ein Satz,
den der Soziologe Niklas Luhmann Mitte der 1990er-Jahre postuliert hat
und der vor gut 30 Jahren wohl seine Richtigkeit hatte. Im Jahr 2021 stimmt
er so nicht mehr. Digitalisierung gepaart mit Globalisierung hat die Welt
der traditionellen Massenmedien auf den Kopf gestellt, auch die Welt des
ORF. Wir missen uns daher neu erfinden, vieles neu denken, um weiter
relevant fur unser Publikum zu bleiben.

Digitalisierung und Globalisierung wirken auf unsere Gesellschaft ein. Fir
viele Menschen in Osterreich fiihlt sich die Gegenwart oft komplex an. Das
Gefiihl, den Uberblick zu verlieren, es nicht zu verstehen und auch keinen
Einfluss mehr nehmen zu kdnnen, ist flr viele Menschen ein taglicher
Begleiter. Zusatzlich werden wir tagtaglich mit aktuellen globalen und
nationalen Krisen konfrontiert, irgendwo scheint es immer “zu brennen?,
still ist es selten. Das Internet und die sozialen Netzwerke transportieren im
Sekundentakt ungefilterte Informationen, um sie sogleich in Abermillionen
Filter-Bubbles zu multiplizieren. Durch Digitalisierung und Globalisierung
wird personliche Nahe neu definiert und wir Medien folgen - schlieBlich ist
das flr die Menschen relevant, was personlich nah ist. Das macht etwas
mit uns als Gesellschaft.

Osterreich wird oft als eine “Insel der Seligen” beschrieben - und blickt
man sich um, dann stimmt diese Zuschreibung. Wir haben groBes Glick
in einem pluralistischen, demokratischen Land zu leben, dessen Rickgrat
offentlich-rechtliche Medien sind. Damit das auch in Zukunft so bleibt,
werde ich - gemeinsam mit dem ORF und seinen Mitarbeiterinnen und
Mitarbeitern - meinen Beitrag leisten. Es gilt, die demokratischen Prozes-
se im Land durch Forderung der individuellen Meinungsbildung zu unter-
stlitzen, dabei Polemisierung entgegenzutreten, zu verbinden und unsere
Werte und Kultur in der globalen Zeit zu starken.

Gerade jetzt braucht es in Osterreich eine 6ffentlich-rechtliche Medien-
plattform, die nicht gewinnorientiert agiert, sondern dem Gemeinwohl
verpflichtet ist und damit mehr denn je einen durch GréBe und Vielfalt
relevanten und starken Osterreichischen Rundfunk. Einen ORF, der ganz
Osterreich erreicht und mit seinen vielfaltigen Produkten in Einstellung,
Duktus und Sprache alle Menschen in Osterreich repréasentiert. Einen
ORF, mit dem sich alle Generationen identifizieren konnen. Einen ORF, der
informiert, unterhalt, erklart und einordnet. Einen ORF, der auch aufregt,
herausfordert und diskutiert. Der anregt, aufklart und motiviert, unser Land
mitgestaltet und entwickelt und dabei gleichzeitig ein Richtungsweiser in
einem vereinten Europa ist.
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Ich will Augen und Ohren des Publikums 6ffnen und mit all meiner Kraft
dafiir sorgen, dass unser ORF den Menschen in diesem Land die komplexe
Welt so spannend und dort wo notwendig, so einfach und angreifbar wie
moglich prasentiert. Lange galt es als der beste Weg, Komplexitat zu redu-
zieren. Heute empfiehlt es sich, diese abzubilden und Zusammenhange
herzustellen. Wir missen uns der neuen Komplexitat annehmen, und zwar
mit Hilfe der Digitalisierung.

Die Digitalisierung verbessert viele Bereiche unseres Lebens, sie ist wich-
tiger Teil unseres Alltags geworden. Noch nie war es so einfach, Medien
zu konsumieren, sowohl die Zeit als auch der Ort sind nur noch Neben-
sache. Noch nie war es so einfach, sich lber das Gesehene, das Gehorte,
auszutauschen. Noch nie war es so einfach, die Menschen individuell anzu-
sprechen - und auch etwas zurlickzubekommen. Chancen, die es flir uns
als ORF zu nutzen gilt.

Die Ausgangslage scheint komfortabel: Marktanteile und Reichweiten
haben sich in den vergangenen Monaten und Jahren auf sehr hohem
Niveau stabilisiert und sind vor dem Hintergrund der vergangenen heraus-
fordernden Jahre sogar gestiegen. Ganz gleich ob Fernsehen, Radio
oder Online - der ORF behauptet seine Marktfiihrerschaft in Osterreich
bestandig. Fiir 92% aller Osterreicherinnen und Osterreicher stellt der ORF
die wichtigste Informationsquelle des Landes dar, mit unserer Information
erreichen wir 94% der TV-Bevolkerung, keinem Medium wird mehr vertraut
als dem ORF. Mit diesen Werten liegt der ORF im europdischen Spitzenfeld.
In der Coronakrise hat der ORF seine Rolle als Leitmedium weiter gestarkt.

Nach seinem 65. Jubilaumsjahr steht der ORF vor dem groBten Trans-
formationsprozess seiner Geschichte. Ich will den ORF mit Ihrer Hilfe vom
erfolgreichen nationalen Broadcaster zur fihrenden &sterreichischen
Content-Plattform ausbauen.

Die Ausgestaltung dieses Transformationsprozesses entscheidet daru-
ber, ob wir auch bei den kiinftigen Generationen unsere heutige Relevanz
behalten werden kénnen. Die Saat ist gesetzt, der Wandel vollzieht sich
konsequent, das Tempo steigt. Ich schreibe diese Zeilen im hoffentlich
letzten Teil einer Pandemie, deren Auswirkungen unser Leben Ulber die
nachsten Jahre hinweg pragen wird. Aber trotz der herausfordernden Zeit
bin ich optimistisch.
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Der Grund dafir ist die neue Generation - eine Generation mit starken
Werten, weltoffen, divers und Uberlegt, die sich mit Leichtigkeit durch
die neuen digitalen Welten bewegt. Die jungen Frauen und Manner dieser
Generation sind unsere Zukunft. Und das Beste: sie teilen unsere 6ffentlich-
rechtlichen Werte. Sie wollen sich ihre eigene, unabhangige Meinung bilden,
verlangen Einordnung und suchen Identifikation. Es gilt nun, unsere Tiren
zu 6ffnen. Wir missen unserem Publikum, insbesondere den Jungen, neue
lineare sowie nicht-lineare Angebote anbieten, die sie interessieren. Wir
mussen dorthin gehen, wo sie sind, um sie dort in gewohnter ORF-Qualitat
zu bedienen. Und wir missen ihnen zuhoren und ihnen Zugang zu unserer
Organisation ermdéglichen, wo sie gemeinsam mit uns Verantwortung Gber-
nehmen sollen.

Der ORF ist ein groBartiges Unternehmen. Seit mehr als 25 Jahren freue ich
mich aufjeden Arbeitstag in diesem Haus und stehe mit voller Uberzeugung
hinter der Idee des offentlich-rechtlichen Rundfunks. Ich kenne den ORF
aus sehr vielen Perspektiven - ob als TV-Journalist im Landesstudio
oder als Sendungsverantwortlicher der gréB3ten Radioshow des Landes,
dem O3-Wecker. 15 Jahre habe ich als Journalist gearbeitet, ich schatze
den Diskurs und bekenne mich zur Unabhangigkeit und zum Pluralismus
redaktionellen Schaffens. Seit mehr als zehn Jahren kenne ich auch die
wirtschaftliche Perspektive und weil3 um die Notwendigkeit des effizienten
und produktiven Wirtschaftens.

Ich bin mir bewusst, dass wir speziell in den nachsten Jahren mit der
geplanten Hybrid-Strategie besonders gefordert sein werden. Im Rahmen
meiner Aufgaben rund um den ORF-Player habe ich mich intensiv mit der
digitalen Welt auseinandergesetzt und sehe deutlich die Chancen der Digi-
talisierung fur uns als 6ffentlich-rechtlichen Sender.

Ich bin Journalist und Manager. Aber priméar bin ich Medienmacher
mit Leib und Seele. Ich bin bereit, gemeinsam mit meinem Team, allen
Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern und dem Publikum, den ORF neu zu
erfinden. Ich werde unsere Chancen nitzen, die Tiren 6ffnen und diesen
entscheidenden Transformationsprozess gestalten.

Daher ersuche ich Sie am 10. August um lhre Unterstiitzung!

ROLAND WEISSMANN WIEN, 27. JULI 2021

Diese Bewerbungsunterlage ist nur fiir Sie,
die Stiftungsratinnen und Stiftungsréate des ORF, bestimmt.

Samtliche Geschéaftsgeheimnisse dieser Unterlage sind vertraulich.
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Zehn Punkte fur
einen neuen ORF

EXECUTIVE SUMMARY

Den ORF in ein digitales Unternehmen transformieren

Eine neue Unternehmenskultur etablieren

Unabhangigkeit sichern, Pluralismus ausbauen
Gleichstellung vorantreiben

Frische Angebote fir junge Zielgruppen schaffen

Lineare Channels gezielter positionieren

Autonomie der Landesstudios ausbauen

Den Medienstandort Osterreich durch Kooperationen starken
Change und Innovation aktiv managen

Drei Werte fUr einen neuen ORF leben

ZEHN PUNKTE FUR EINEN NEUEN ORF - EXECUTIVE SUMMARY 4
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DEN ORF IN

EIN DIGITALES
UNTERNEHMEN
TRANSFORMIEREN

02

EINE NEUE
UNTERNEHMENS-
KULTUR ETABLIEREN

LUST AUF ZUKUNFT

Vom Broadcaster zur Plattform - bedeutet, dass wir die Chancen der Digi-
talisierung nutzen. Um langfristig den Publikumsanspriichen gerecht zu
werden, werden wir uns kontrolliert von linearen Logiken l6sen und neue
Distributionswege entwickeln. Dazu werden wir Inhalte neu denken und
unser Publikum dort abholen, wo es sich aufhélt. Es gilt so, neue Touchpo-
ints zu generieren, damit wir auch in Zukunft relevant bleiben.

Ziel ist ein hybrides Unternehmen, wir werden die linearen Kanale weiter-
entwickeln und digitale Plattformen neu aufbauen. Ich werde mich in
Zukunft einerseits verstarkt um die Bedirfnisse der jungen Zielgruppen
bemihen, und andererseits die gesamte ORF-Flotte an die neue Markt-
situation anpassen.

Dazu werde ich eine konsequente Content-Strategie etablieren und unse-
re Angebote zeitgemal und im Sinne unseres Publikums neu ausrichten.
Um auch in Zukunft zum offentlichen Diskurs mafBgeblich beizutragen,
mochte ich alle Menschen in Osterreicher dort erreichen, wo sie Medien-
inhalte bevorzugt konsumieren - mit Inhalten in einer Qualitat, die nur wir
bieten kdnnen. Daflr braucht es ein fein abgestimmtes Zusammenspiel der
linearen Channels mit neuen Digitalangeboten und einen massiven Ausbau
unserer Social-Media-Angebote.

Der ORF bleibt der Rundfunk der Gesellschaft - und soll auch in Zukunft
flr Online, Radio und Fernsehen stehen.

In den 1990er Jahren geriet der ORF unter Druck: Der neue Wettbewerb
mit privaten Anbietern hatte die Marktsituation verandert, der ORF war
gezwungen, sich und seine Strukturen neu aufzustellen. Das Unternehmen
verwandelte sich, der Monopolist wurde zum Marktfihrer im linearen Fern-
sehen und Radio. Das damals entwickelte Operating-Model gilt bis heute
- nun kommt es erneut unter Druck. Der Handlungsbedarf wurde erkannt,
eine Strategie ist entworfen. Doch meiner Ansicht nach ist ein noch tiefe-
rer Wandel notig. Tatsachliche Veranderung erfordert eine umfassende
Entwicklung der Unternehmenskultur. Kein System, egal wie erfolgreich,
kann sich tber Jahre hinweg ohne Erneuerung bewahren. Wir miissen unser
Selbstverstandnis, unsere Arbeitsweisen und unsere Struktur umfangreich
und kritisch hinterfragen.

Mein Ziel ist ein agiles Unternehmen, das sein Zielpublikum sehr genau
kennt, flexibel und strategisch auf neue Entwicklungen reagiert und Inno-
vation strukturell fordert. Daflir werde ich unter anderem das Knowhow der
Abteilungen vernetzen, eine neue Innovation-Unit aufbauen, user-zentrier-
te Entwicklungsansatze etablieren und endlich ein aktives Wissens- und
Qualitatsmanagement aufsetzen.

ZEHN PUNKTE FUR EINEN NEUEN ORF - EXECUTIVE SUMMARY 5



03
UNABHANGIGKEIT
SICHERN,
PLURALISMUS
AUSBAUEN

04
GLEICHSTELLUNG
VORANTREIBEN

LUST AUF ZUKUNFT

Wenn wir von offentlich-rechtlichen Inhalten sprechen, meinen wir auch
Vertrauen - das Vertrauen in unabhangig und verantwortungsvoll agieren-
de Redaktionen. Diese Unabhéngigkeit des Journalismus gehort zu den
Grundelementen einer demokratischen und pluralistischen Gesellschaft.
Sie sichert unsere Legitimation als offentlich-rechtliche Institution.

Vor allem in der digitalen Welt ist Vertrauen unverzichtbar. Es ist unsere
Chance, den ORF auch in der digitalen Welt unverzichtbar zu machen. Dort
setzen wir an. Vieles muss in den nachsten Jahren verandert werden - was
bleibt ist das klare Bekenntnis zur Unabhéangigkeit, zur Objektivitdt und zu
dem dafiir notwendigen Pluralismus.

Der multimediale Newsroom ist das dafiir zentrale Leitprojekt. Ein
Flhrungsteam sorgt fiir Binnenpluralismus. Multimediale Ressorts, selbst-
bewusste Sendungsverantwortliche sowie - in den journalistischen Teams
- die richtige Mischung aus Fachkraften und Allroundern bringt zusétz-
liche Vielfalt. Unsere Berichterstattung wird auf allen kiinftigen Plattformen
noch besser und vielfaltiger werden.

Ein ausgeglichenes Geschlechterverhaltnis ist eine Bereicherung fiir die
Unternehmenskultur und die Meinungsvielfalt und erhéht die Mitarbeiter-
motivation und die Attraktivitat des ORF als Arbeitgeber, insbesondere
fir junge, hochqualifizierte Bewerberinnen. Der ORF steht bei dem
Thema Gleichstellung in einer besonderen gesamtgesellschaftlichen
Verantwortung.

Handlungsbedarf besteht vor allem bei einem ausgeglichenen
Geschlechterverhiltnis bei Fihrungskraften und bei der SchlieBung des
Gender Pay Gaps. Diesen Herausforderungen werde ich mit strukturel-
len MaBnahmen begegnen, die die Vereinbarkeit von Beruf und Familie
férdern und den Gender Time Gap im Sinne einer Angleichung zu einem
moglichst vollzeitahnlichen Arbeitszeitausmal3 schlieBen. Die Arbeits-
zeit- und Urlaubseinteilung und die bestehenden Home-Office-Regelun-
gen sollen flexibilisiert werden. Gleichzeitig missen wir Betreuungsplatze
ausbauen, berufliche Weiterbildung in Teilzeit und Karenz ermoglichen und
die Informationskanéale wahrend Berufsabwesenheiten aufrechterhalten.
Die Nachbesetzungen der anstehenden Pensionierungswelle sollen mit
Fokus auf Geschlechtergerechtigkeit und Diversitat erfolgen.

In seiner AuBenwirkung muss der ORF weiterhin und verstarkt dafir sorgen,
dass sich Gendergerechtigkeit auch deutlich in seinen Programmen duBert
und in der Produktion seiner Programme berlcksichtigt wird.

ZEHN PUNKTE FUR EINEN NEUEN ORF - EXECUTIVE SUMMARY 6
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FRISCHE
ANGEBOTE
FUR JUNGE
ZIELGRUPPEN
SCHAFFEN

06
LINEARE
CHANNELS
GEZIELTER
POSITIONIEREN

LUST AUF ZUKUNFT

Menschen unter 30 informieren sich heute primar Uber Online-Angebote,
also tber Social-Media-Plattformen und Streaming-Anbieter. So divers und
breit die genltzten Inhalte sind, so fragmentiert sind die Zielgruppen. Rele-
vant ist fur die Generation Z nur das, was sie erreicht.

Um sie zu erreichen, missen wir dorthin gehen, wo sie sind. Es gilt das Prin-
zip: Der ORF ist loyal zu seinen Inhalten, nicht jedoch zu den Plattformen.
Um erfolgreiche Angebote flir die Generation Z zu entwickeln, werden wir
uns verstarkt mit ihr auseinandersetzen und ihre BedUrfnisse erforschen.

Im Zentrum steht eine neue, digitale Formatentwicklung mit user-zent-
riertem Ansatz. Ziel ist ein breites, 6ffentlich-rechtliches Produktportfolio,
das durch verstarkte Identifikation und Longtail-Angebote einen brei-
ten Zuspruch in der jungen Zielgruppe erreicht. Daflir missen wir neue
Kooperationen und Allianzen suchen, Diversitat fordern und jungen
Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern unsere Tlren 6ffnen.

Die fehlende Nahe zu den BedUrfnissen des Publikums ist ein systemisches
Problem, das sich auch in den Inhalten und Positionierungen der linearen
Channels widerspiegelt. Es gilt, die gesamte ORF-Flotte und ihre Chan-
nels an die neue Marktsituation anzupassen. Ich werde eine konsequente
Content-Strategie etablieren und die ORF-Flotte nach dieser zeitgeman
ausrichten. Inhaltlich bedeutet das eine Scharfung der Positionierungen
aller linearen Channels und eine strukturelle Verschrankung mit neuen
Online-Angeboten. Der ORF ist nur in seiner gesamten Breite stark. Wir
brauchen eine vielfaltige, gut aufeinander abgestimmte Flotte, die aus
linearen TV- und Radio-Kanalen und non-linearen Online-Angeboten
besteht. Nur dann kénnen wir dem gesamten Publikum die richtigen Inhalte
anbieten. Dafilir miissen wir uns organisatorisch, technisch und inhaltlich
neu aufstellen. Uber alle Medienformen hinweg steht das Publikum im
Mittelpunkt - entsprechend werde ich verstarkt in Inhalten denken und
unsere Organisationsstruktur nach Distribution und Nutzung neu organi-
sieren. Schlussel dafir ist die neue Hybrid-Strategie.

ZEHN PUNKTE FUR EINEN NEUEN ORF - EXECUTIVE SUMMARY 7



07
AUTONOMIE DER
LANDESSTUDIOS

AUSBAUEN

08

DEN MEDIEN-
STANDORT
OSTERREICH
DURCH
KOOPERATIONEN
STARKEN

LUST AUF ZUKUNFT

Regionalitat als Anker in einer globalen Welt: Gebe es unsere neun
Landesstudios nicht, misste man sie erfinden. Sie stiften regionale Identi-
tat und leisten einen unverzichtbaren Beitrag fir den gesellschaftlichen
Zusammenhalt. Sie sind die berihmte “letzte Meile” zur Haustlr unseres
Publikums und damit ein entscheidender Wettbewerbsvorteil. Ich werde
diesen Vorsprung gegenlber den multinationalen Konkurrenten ausbauen
und mehr Programmflachen und regionale Schwerpunkte ermaglichen.
Auch wenn die regionalen Inhalte hervorragend angenommen werden, wird
auch die lokale Berichterstattung mittelfristig durch die fortschreitende
Digitalisierung unter Druck geraten. Mehr als drei Viertel aller unter
30-Jahrigen leben in den Bundeslandern, sie identifizieren sich stark mit
ihrer Kultur und Heimat. Um sie in Zukunft besser anzusprechen, werde
ich in jedem Landesstudio autonome Digital-Units aufbauen. Strukturell
miteinander vernetzt werden sie Inhalte fir ihre individuellen Online-Chan-
nels produzieren. Auch in den Landern wird sich eine neue Form der Unter-
nehmenskultur etablieren, die auf mehr Eigenverantwortung, Verlasslich-
keit und Transparenz setzt.

Der wirtschaftliche Druck auf dsterreichische Medienunternehmen steigt
aufgrund der Wettbewerbssituation in der internationalen Medienwelt stark
an. Diese Entwicklung betrifft alle 6sterreichischen Marktteilnehmerinnen
und Marktteilnehmer gleichermalB3en, wobei dem ORF als gréBtem dster-
reichischen Medienunternehmen eine besondere Verantwortung zukommt.
Um den Kreativstandort von innen heraus zu starken, werde ich den
Kooperationsgedanken weiter ausbauen und den ORF noch starker als
Motor des Osterreichischen Medienstandorts positionieren. Auch unsere
europdischen Partner stehen vor dhnlichen Herausforderungen, ich werde
deshalb auch hier auf Austausch und Kooperation setzen.

Um zu gewahrleisten, dass GroBereignisse in Sport, Kultur und Unter-
haltung weiterhin einem breiten Publikum ohne Bezahlschranke zur
Verfligung stehen, werde ich Kooperationen beim gemeinsamen Lizenz-
erwerb forcieren. Speziell um digitale Zielgruppen adaquat anzusprechen,
werde ich nationale und internationale Content-Kooperationen eingehen,
die uns einen notwendigen Longtail an Inhalten ermdglichen. Es gilt, die
Forderpolitik an die digitale Transformation anzupassen. Eine gemeinsame
Login-Allianz soll fir zusatzliche Schubkraft sorgen, die Etablierung des
Marketplace Austria dem Abfluss von Werbegeldern zu internationalen
Plattformen entgegenwirken. Ich werde das Thema Green Producing
entsprechend seiner Bedeutung starker forcieren, der ORF soll im Bereich
Nachhaltigkeit eine aktivere Rolle einnehmen und neue strategische
Anreize schaffen.

ZEHN PUNKTE FUR EINEN NEUEN ORF - EXECUTIVE SUMMARY 8
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CHANGE UND
INNOVATION
AKTIV MANAGEN

10

DREI WERTE FUR
EINEN NEUEN
ORF LEBEN

LUST AUF ZUKUNFT

Der ORF stellt in allen Bereichen den selbstverstandlichen Anspruch, das
Beste zu leisten. Wir betreiben die besten Channels des Landes, bieten in
Information, Sport, Unterhaltung, Kultur, Wissenschaft und Religion das
beste Programm und verfligen Uber die beste Technik. Doch werden wir den
neuen Ansprichen unseres Publikums gerecht? Wir missen viel Energie in
die anstehenden Veranderungen investieren und Innovation und Agilitat
strukturell fordern.

Methodenkompetenz rund um moderne, user-zentrierte Arbeitsweisen,
Innovation und Kreativitat sind zentrale Bausteine dieser Veranderung.
Wir missen dafir Personal gewinnen und Erfahrungen ins Unternehmen
hereinholen, genauso aber auch durch Weiterbildung und Trainings
dieses Wissen verbreitern. Kulturveranderungen bedingen eine stringente
Kommunikation durch das Management und die nachhaltige Begleitung
einer neuen Culture-Unit.

Um Veranderungsprozesse gut zu meistern, braucht es Klarheit in Strategie
und Struktur. Es braucht ein konsistentes Verhalten der Flihrungskrafte
und fir alle nachvollziehbare Entscheidungen. Unter meiner Fiihrung werde
ich diese Mentalitat etablieren und Strategien und Entscheidungen nach
drei Grundwerten ausrichten.

Verlasslichkeit, Verantwortung und Transparenz - diese Werte sollen als
Orientierungspunkte im Change-Prozess dienen und unseren Umgang
miteinander definieren.

> Verlasslichkeit bedeutet fir mich, glaubwdirdig und vertrauensvoll zu
agieren. Entscheidungen miissen fir alle Beteiligten nachvollziehbar
sein und sollten auf Basis von allen verfligbaren Daten gewissenhaft
getroffen werden.

> Verantwortung gilt es zu tragen - und abzugeben. Es braucht deut-
lich formulierte und fir alle sichtbare Arbeitsauftrage. Es gilt, zu
ermachtigen und klare Verantwortlichkeiten zu schaffen. Mir ist sicht-
bare Delegation von Entscheidungsverantwortung wichtig, speziell
Frauen sollen zukinftig in allen Bereichen mehr Verantwortung Uber-
nehmen kénnen.

>  Transparenz bedeutet Klarheit Uber Strategien und MaBnahmen.
Nachvollziehbare Entscheidungen mit sichtbar zugeteilter
Verantwortung schaffen Klarheit tGber die Spielregeln im Unter-
nehmen und Uber die Ausrichtung von Angeboten. Daher werde ich
eine neue Kultur der Transparenz im ORF etablieren. Entscheidungen
mussen begriindet werden und auf die Gesamtstrategie einzahlen.
Nur wenn transparent ist, warum etwas entschieden wurde, werden
Entscheidungen mitgetragen.

ZEHN PUNKTE FUR EINEN NEUEN ORF - EXECUTIVE SUMMARY 9
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Der ORF:
Gegenwart und Zukunft

Vor welchen Herausforderungen der ORF steht

Wohin ich den ORF in der Geschaftsfihrungsperiode
2022 bis 2026 entwickeln werde

DER ORF: GEGENWART UND ZUKUNFT
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01.01.

,Abgesehen von
dramatischen
Ereignissen und
einzelnen Live-
Events wird kein
mediales Ereignis
mehr weite Teile der
Bevolkerung binden.”

LUST AUF ZUKUNFT

Gegenwart:
Grof3e Herausforderungen, wenig Mut

Mit der “Strategie 2025~ hat der ORF-Stiftungsrat unter Einbeziehung von
FUhrungskraften aus allen Unternehmensbereichen einen Veranderungs-
prozess eingeleitet, der unter der Uberschrift ,Vom klassischen Rund-
funk zur multimedialen Plattform® das Unternehmen zu einem hybriden
Anbieter von linearen Channels und non-linearen Plattformangeboten
transformieren soll.

Die “Strategie 2025”7 thematisiert als wichtigste strategische Heraus-
forderung die globalen Streaming- und Medien-Plattformen: Sie ziehen
Talent an - Kreative, Entwickler, Designer - und sie lbertreffen nationale
Mitbewerber durch ein Vielfaches an finanzieller Kraft. Mit Abo-Modellen,
einem Flllhorn an Content und detailliertem Einblick in abertausende von
Userinteraktionen ziehen sie Marktgrenzen neu und verandern Userge-
wohnheiten im Medienkonsum nachhaltig.

Schleichender Wandel in Richtung Streaming

Das Zeitbudget vieler Medienkonsumentinnen und Medienkonsumenten
hat sich im letzten Jahrzehnt massiv in Richtung Social-Media- und
Streaming-Plattformen verlagert. Der ORF hat in diesem Bereich abseits
von TVthek und ZIB100 wenig zu bieten. Der ORF ist zwar nach wie vor klar
Marktfiihrer im Fernsehen, im Radio und bei Onlinenachrichten, aber der
Wandel hat begonnen.

Gerade in Krisen - die Pandemie, Ibiza, Neuwahlen, Terror - wenden
sich alle Zielgruppen dem ORF zu. Das Vertrauen in die Information, in
Sachlichkeit und Sorgfalt, in unsere Journalistinnen und Journalisten ist
ungebrochen hoch. Die Erfolge der letzten beiden Jahre Gberlagern jedoch
die tektonischen Veranderungen im Hintergrund.

“Abgesehen von dramatischen Ereignissen und einzelnen Live-Events
wird kein mediales Ereignis mehr weite Teile der Bevolkerung binden. Die
Menschen holen sich, was sie wollen und wann sie es wollen”, so hat es
der ARD-Vorsitzende Tom Buhrow formuliert. Dieser Meinung schlieB3e ich
mich an.

Immer mehr Menschen beziehen Unterhaltung vor allem aus Plattformen.
Sie sind bereit, dafliir Abos abzuschlieBen und verbringen viel mehr Zeit
als je zuvor mit Abruf-Angeboten. Sportrechte wandern Stick fir Stlick
zur finanzstarken Linear- und Plattform-Konkurrenz. Der mit Live-Uber-
tragungen fir das Fernsehen so wichtige Sport droht fir gro3e Teile des
Publikums verloren zu gehen.
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Wenn es darauf
ankommt, dann
zahlen die
Grundwerte des
Osterreichischen
Rundfunks.”

LUST AUF ZUKUNFT

Ganze Zielgruppensegmente werden von ORF-TV-Angeboten nur noch
punktuell erreicht. Jiingere Zielgruppen vollziehen diesen Wandel schnel-
ler: Sie nutzen YouTube oder Netflix offensiver und intensiver und sind
abseits der Live-GroB3ereignisse immer schwieriger fir lineare Kanéle zu
gewinnen. lhre Gewohnheiten beim Medienkonsum sind neuartig, und es
ist absehbar, dass sie sich den klassischen, linearen Gebrauch nicht mehr
angewohnen werden.

Der Auftrag an den ORF, Osterreichs gesamte Bevolkerung zu informieren,
zu unterhalten, zu bilden und mit Kultur zu versorgen, wird bei manchen
Zielgruppen immer schwieriger zu erfillen: Weil sie ORF-Programme nicht
mehr einschalten oder weil sie Uberhaupt das lineare Fernsehen in ihrem
Leben durch Online-Angebote ersetzt haben.

ORF-Journalismus muss unentbehrlich bleiben

Gleichzeitig ist der o6ffentlich-rechtliche Auftrag aktueller denn je: Unser
Nachrichtenkonsum hat sich in den letzten Jahren vervielfacht und immens
beschleunigt. Wir konsumieren tber die Newsfeeds der Social-Plattformen
mehr Schlagzeilen pro Tag als je zuvor und sie stammen aus vielfaltigeren
Quellen als je zuvor. Algorithmen geben immer mehr Inhalte vor, erhéhen
den Radius unserer Aufmerksamkeit, engen durch Personalisierung aber
auch unseren Blickwinkel ein. So entstehen Nischen und Bubbles, eine
fragmentierte Offentlichkeit mit verkiirzten Nachrichtenzyklen, in der Fake
News und Geriichte gedeihen, so gehen die Emotionen im Positiven wie im
Negativen hoch und so schwindet insgesamt das Vertrauen in der Gesell-
schaft.

Gerade in der aktuellen Informationswelt halte ich einen starken ORF fir
den Zusammenhalt unserer Gesellschaft flir unentbehrlich: Wenn es darauf
ankommt, dann zahlen die Grundwerte des Osterreichischen Rundfunks.
Hunderte Journalistinnen und Journalisten am Kiniglberg, im Funkhaus,
in den Landesstudios und in den Korrespondentenbiros stellen einen zent-
ralen Faktor der dsterreichischen Offentlichkeit dar - in Krisenzeiten wie
im Alltag.

Zogerliche Reaktion des Unternehmens

Doch all die Erfolge werden von den Schwachen des Unternehmens
getriibt. Entscheidungen zu wichtigen Zukunftsthemen sind immer noch
nicht gefallen. Seit Jahren wird der Bereich des multimedialen Arbeitens
aufbereitet, erortert, diskutiert und ausprobiert. Echte Festlegungen zur
Zusammenlegung von Redaktionen wurden ausgespart, die dahinter liegen-
den Konflikte vertagt. Es ist kein Wunder, dass viele Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter die multimediale Zusammenarbeit lAngst als Damoklesschwert
wahrnehmen und in dieser Hinsicht Vertrauen verloren haben.
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Die Online-Agenden sind trotz ihrer Relevanz nicht angemessen in der
Geschéftsfiihrung verankert. Parallelstrukturen mit Tochterunternehmen
und Ubergeordneten Projektstrukturen machen das koordinierte strategi-
sche Agieren in diesem Zukunftsbereich kompliziert.

Eine Vielzahl von taktisch motivierten MaBnahmen hat fiir zersplitterte
Zustandigkeiten und eine uneinheitliche Infrastruktur gesorgt: Unter-
schiedliche Asset-Management-Systeme im TV-Bereich etwa erschweren
die Zusammenarbeit von Redaktionen. Seit Jahren wird das Defizit einer
zentralen Verantwortung fir Meta- und Userdaten beklagt. Oft landen
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter mit Fragen und Ideen in Sackgassen, ohne
Zustandigkeiten und Verantwortungen. Innovation und Kreativitat finden
nur schwer einen Raum, geschweige denn eine Forderung.

Ein ORF unter meiner Flihrung wird sich diesen Zukunftsfragen
entschiedener und kreativer stellen, als es bislang der Fall war.
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01.02.

.Der ORF zeigt,
was Sache (st,
macht verstdndlich,
was wichtig ist

und stellt dar, was
ldentitat schafft.”

LUST AUF ZUKUNFT

Der ORF in fiinf Jahren:
Ein agiles Unternehmen, hybrid aufgestellt

In der ,Strategie 2025 wurde ein Zielbild fir das Unternehmen zur Mitte
der 2020er-Jahre formuliert: Der Anspruch bleibt, die klare Nummer eins
unter den Anbietern von audiovisuellen Medien in Osterreich zu sein.

Die Grundlage bilden daflrr zweifelsohne Anpassungen im ORF-Gesetz, die
uns jene digitale Bewegungsfreiheit geben, die wir brauchen, um unsere
Online-Produkte agil und flexibel an die Bedirfnisse des Publikums anzu-
passen.

Ein ORF, der lineare Kanidle und multimediale Plattformangebote
verschrankt

In der ndchsten Geschaftsfiihrungsperiode bis 2026 werde ich den ORF
daher entsprechend dieser Leitlinien zu einem hybriden Medienhaus
mit linearen Kandlen und multimedialen Plattformangeboten aus- und
umbauen.

Der ORF ist und bleibt auch 2026 zentraler Kommunikationsdienstleister
fir alle Menschen Osterreichs. Er hat eine herausragende Bedeutung fir
den offentlichen Diskurs in Osterreich - gerade in der Information, aber
auch in den Bereichen Sport, Kultur, Regionales, Religion, Wissenschaft und
Unterhaltung. Er starkt das Vertrauen in die osterreichische Demokratie
und ihre Institutionen und bildet eine unverzichtbare Infrastruktur fir Poli-
tik, Wirtschaft und Kultur - kurz fir das Zusammenleben in diesem Land.
Der ORF zeigt, was Sache ist, macht verstandlich, was wichtig ist und stellt
dar, was Identitat schafft. Diese Leistungen fiir Osterreich sollen auch in
einem immer starker digitalisierten Medienmarkt erbracht werden kénnen.

Der ORF erfillt diese Aufgaben auf seinen eigenen linearen Kanélen - im
Fernsehen, im Radio und in den Onlineangeboten. Am Ende der nachsten
Geschaftsfihrungsperiode wird nach meiner Vorstellung ein gewichtiger
Teil davon aber auch auf Plattformen geleistet, sowohl auf einer eigenen
ORF-Plattform als auch auf Drittplattformen. Die Inhalte des ORF werden
dort platziert, wo sie am besten zu den Mediennutzungsgewohnheiten der
Zielgruppen passen.
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,Der ORF (st

2026 in der Lage,
auf verdanderte
Marktsituationen

ZU reagieren,

selbst wenn manche
dieser Anpassungen
tief ins Unternehmen
eingreifen.”

LUST AUF ZUKUNFT

Ein ORF, der die Digitalisierung bewiltigt

Am Ende der Geschéftsfiihrungsperiode ist der transformierte ORF ein
agiles Unternehmen. Eristin der Lage, sich rasch und klug auf immer neue
Veranderungen in den Medienmarkten einzustellen.

Am Markt der Aufmerksamkeit des Publikums ist der ORF 2026 strukturell
und personell in der Lage, Wandel zu antizipieren, mitzugestalten und auf
gednderte Bedurfnisse seines Publikums zu reagieren. Niemand weil3, wie
weit sich die Nutzungsgewohnheiten von heute wirklich verandern werden,
welche Trends anhalten, welche sich verstarken und welche versanden - der
ORF soll mit seinem Repertoire an Linearkanélen und Plattformangeboten
und seinem Qualitatsanspruch den verschiedensten Publikumsbedtirf-
nissen entsprechen konnen.

Der ORF ist 2026 in der Lage, auf veranderte Marktsituationen etwa bei
Lizenzrechten oder Vertriebswegen zu reagieren, selbst wenn manche
dieser Anpassungen tief ins Unternehmen eingreifen. Er kooperiert 2026
intensiv mit nationalen und internationalen Partnern, genauso mit tech-
nischen Dienstleistern, Zulieferern und Drittplattformen und natirlich
mit anderen Medienhdusern im Land. Durch die stdndige Bereitschaft
zur Kooperation tragt der ORF aktiv dazu bei, der Gefahr von Medien-
konzentration in Osterreich entgegenzuwirken und die bestmogliche
Medienvielfalt im Land sicherzustellen.

Ein ORF, der Inhalte fiir alle anbietet

Der ORF stellt dabei einen universellen Zugang zu seinen Inhalten fur
alle Menschen in Osterreich sicher. Das geschieht nicht nur gemaR
seinem gesetzlichen Auftrag, sondern mit einem dariiberhinausgehenden
Anspruch: Neben maoglichst barrierefreier Nutzung der ORF-Angebote
durch Menschen mit Beeintrachtigungen wird auch die ganze Breite von
Sprach- und Bildungsniveaus sowie Altersgruppen abgedeckt. Zusatzlich zu
den Sprachen autochthoner Volksgruppen mochte ich, dass der ORF auch
Angebote in jenen Sprachen etabliert, die in Osterreich neben Deutsch am
haufigsten gesprochen werden. Die Gleichstellung der Geschlechter wird
in den Programmen gelebt.

Als Plattformanbieter wird der ORF starker als bisher in die Interaktion mit
seinem Publikum gehen und den Dialog suchen. Dazu gehdren sowohl der
Rickkanal und die Moglichkeit, das Programm mitzugestalten, als auch die
Infrastruktur fir Debatten und Interaktion rund um das Programm. Auch
Off-Air-Berthrungspunkte mit dem ORF werden verstarkt und die Tlren
des Unternehmens weiter als bisher gedffnet.
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SVertrauen (st ein
rares Gut in der
digitalen Welt und
das Vertrauen in die
ORF-Information ist
der Maf3stab, an dem
sich der ORF misst.”

LUST AUF ZUKUNFT

Ein ORF, der seinen Auftrag auch in der digitalen Medienwelt erfiillt

Der ORF 2026 kann in allen Bereichen der Medienwelt sein Potential best-
maoglich ausschopfen, sowohl in der Beziehung zu seinen Zuschauern als
auch in der Beziehung zu seinen Partnern. Ganz besonders punktet er bei
regionalen Themen, aber auch in den Bereichen Chronik, Politik, Kultur,
Religion, Wissenschaft, Sport und Unterhaltung. Zusammengefasst wird
der ORF in all jenen Bereichen eine besondere Relevanz haben, die ein
positives Zusammenleben in unserem Land férdern und die spezifisch
Osterreichische Identitat pragen.

Im Informationsbereich berichtet der ORF zuverlassig, unabhangig, objek-
tiv und ausgewogen. Er publiziert Fakten, stellt sie in einen Kontext und
ermoglicht den Menschen in Osterreich so eine fundierte Meinungsbildung.
Wahrend in den sozialen Medien Journalismus, PR und Verschworungs-
theorien verschwimmen, halten die bewahrten Info-Marken des ORF jene
Standards und Qualitatskriterien hoch, die einen 6ffentlichen Austausch
fur die Allgemeinheit ermoglichen. Vertrauenswiirdige Information ist ein
rares Gut in der digitalen Welt und das Vertrauen in die ORF-Information
ist der MafBstab, an dem sich der ORF misst und an dem Sie auch meine
Arbeit werden messen kdnnen.

Kultur, Wissenschaft, Religion und Sport bilden wichtige Anker der 6ster-
reichischen Identitat und stellen weitere Eckpfeiler der ORF-Angebote dar.
Der ORF ist Partner moglichst vieler Sportverbande und Kulturinstitutionen
und versorgt das Land mit den wichtigsten Premieren und Sportereig-
nissen. Durch Fachredaktionen in Wissenschaft und Religion trainiert der
ORF nicht nur Osterreichs Geist und Hirn, er bietet gleichzeitig morali-
sche Unterstitzung und sorgt damit Uber alle Glaubensgrenzen hinweg fir
Verstandnis, Halt und Geborgenheit. In der Unterhaltung ist der ORF auch
2026 der bedeutendste Produzent von groBen Osterreichischen Filmen und
Serien. Showformate und Kabarett sind weiterhin ein Herzstlick der linearen
Programme. Das Regionale als Bihne der unverwechselbaren Eigenarten
des Landes ist noch starker ausgebaut, das Leben in den Ortschaften Oster-
reichs wird mit den Moglichkeiten der digitalen Medien zielgruppengerecht
aufbereitet. Die Prasenz vor Ort durch die Landesstudios, Kooperationen
mit regionalen Medienakteuren und eine starkere Fokussierung auf junge,
regionale Zielgruppen bilden die Eckpfeiler dieser Strategie.

Der ORF hat 2026 gelernt, den oOffentlich-rechtlichen Zugang, den er
aktuell in seinen linearen Medien beherrscht, auch in die digitale Welt zu
Ubertragen. So bleibt er eine Stitze fir die dsterreichische Demokratie,
eingebettet in einen europdischen Rahmen.
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LUST AUF ZUKUNFT

Eine neue
Unternehmenskultur:
Veranderung erfordert
Kulturwandel

Ein neues Selbstverstandnis:
Welchen Kulturwandel wir brauchen

Welche Werte mir als Fihrungskraft wichtig sind
Wie sich der ORF flir Veranderungen ristet

Wer im ORF in Zukunft arbeiten wird

Wie wir echte Gleichstellung im ORF erreichen

Wie wir den ORF moglichst universell allen
Osterreicherinnen und Osterreichern zuganglich machen
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,Dieses Operating
Model der 1990er
gilt bis heute. Das
Denken in linearen
Channels pragt das
Unternehmen.”

LUST AUF ZUKUNFT

Blicken wir kurz zurtick in die 1990er Jahre: Dieses Jahrzehnt hat fir den
ORF einschneidende Veranderungen gebracht. Der ehemalige Monopolist
stand zunehmend im Wettbewerb mit privaten Medienanbietern und war
gezwungen, seine Strukturen daflir neu aufzustellen. Der ORF verwandelte
sich von einer Rundfunkanstalt in ein modernes multimediales Unter-
nehmen.

Im Fernsehen wurden die Sender FS1 und FS2 als eigenstandige Kanale
neu konzipiert, die Radioflotte wurde neu ausgerichtet und zum Teil als
»Flachenradio” neu gedacht. Mit der Einflihrung von Privatradio ab 1997
und spater von privaten Fernsehkanalen entstand ein Gsterreichischer
Medienmarkt mit vielseitigen linearen Rundfunkangeboten. Der ORF war
auBerst erfolgreich in der Umsetzung dieses Paradigmenwechsels und
wurde vom Monopolisten zum Marktfihrer. Digitale Produktionsmethoden
wurden eingeflihrt und veranderten zunachst die Radio- und spater die
Fernsehproduktion. Die Fernsehzuschauer bekamen das Bild digital und
bald auch in HD.

Dieses Operating Model der 1990er gilt bis heute. Das Denken in linearen
Channels pragt das Unternehmen. Jetzt steht das Modell erneut unter
Druck von aufBen: Globale Plattformanbieter haben den Medienmarkt
verdandert, setzen neue Spielregeln durch und konfrontieren klassische,
lineare Medienanbieter mit einer starken wirtschaftlichen und techno-
logischen Macht.

Der ORF tritt diese Herausforderung mit den Strukturen und der Unter-
nehmenskultur der 1990er Jahre an. Der grundsatzliche Veranderungs-
bedarf wurde schon oft und zuletzt in der “Strategie 2025” erkannt und
definiert. Doch meiner Ansicht nach ist ein noch tieferer Wandel notig: Wir
mussen unsere Unternehmenskultur verandern.

Wahrend der Stiftungsrat die Plattform-Challenge seit Jahren erkannt
hat, sind die Antworten des Hauses darauf bisher nicht gesamtstrategisch
ausgefallen: Hier eine Facebook-Seite, da eine App, dort eine Sonder-
kooperation. Es wurden Bypéasse gelegt, aber digitale Angebote sind haufig
am Herzen des Unternehmens vorbeigeleitet worden.

Ein schlissiges Gesamtkonzept wurde nie kommuniziert - damit fehlt ein
Referenzpunkt flir die Orientierung der Belegschaft und damit erstarrt die
Unternehmenskultur in der linearen Welt der 1990er.

Ich werde als Generaldirektor des ORF deutlich sichtbare Initiativen setzen,
um den ORF nicht nur in seinen Produkten, sondern auch in seiner inneren
Denkweise flr die Transformation zu risten.
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02.01.

SWir legen unseren
Entscheidungen
Daten und fundierte
Analysen zugrunde,
und wir machen

die Kriterien,
anhand derer wir
Entscheidungen
treffen, transparent.”

LUST AUF ZUKUNFT

Drei Werte fiir den ORF:
Verlasslichkeit, Verantwortung, Transparenz

Die drei Grundwerte Verlasslichkeit, Verantwortung und Transparenz
werden meine Orientierungspunkte bei der Erflllung des 6ffentlich-recht-
lichen Auftrags in einer hybriden Welt von linearen Kandlen und multi-
medialen Plattformen sein. An diesen drei Werten werde ich meine Arbeit
als Generaldirektor ausrichten und sie sollen den Mitgliedern meiner
Geschéftsfiihrung sowie allen weiteren Fihrungskraften im Unternehmen
zur Ausrichtung dienen. So werden wir den notigen Kulturwandel in die
2020er-Jahre tberfihren.

Verlasslichkeit bedeutet fiir mich, glaubwiirdig und vertrauensvoll zu sein.
Entscheidungen mussen fur alle Beteiligte nachvollziehbar sein und soll-
ten auf Basis von allen verfligbaren Daten gewissenhaft getroffen werden.
Entscheidungen, die Fihrungskrafte im ORF treffen, missen fir unsere
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter nachvollziehbar sein. Wir legen unseren
Entscheidungen Daten und fundierte Analysen zugrunde, und wir machen
die Kriterien, anhand derer wir Entscheidungen treffen, transparent.

Wir kommunizieren Entscheidungen und deren Beweggriinde ins Unter-
nehmen. Dadurch sind wir fir die Belegschaft berechenbar und so kénnen
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter Vertrauen in die FUhrungsstruktur
aufbauen. Wir beobachten die Entwicklungen und evaluieren unsere Stra-
tegien regelmalBig. Und wir ziehen rasch die nétigen Konsequenzen fir das
weitere Handeln. Besonders in unsicheren Handlungsfeldern verdeutlichen
wir die Vorgangsweise durch den transparenten Einsatz von Innovations-
methoden.

Verantwortung gilt es zu tragen - und vor allem abzugeben. Es braucht
deutlich formulierte und fir alle sichtbare Arbeitsauftrage. Es gilt, zu
ermachtigen und klare Verantwortlichkeiten zu schaffen. Verlassliche
Entscheidungen kdnnen nur getroffen werden, wenn die Zustandigkeiten
klar verteilt sind. Mir ist sichtbare Delegation von Entscheidungsver-
antwortung an die Fihrungskrafte im Haus wichtig. Zu starke Aufsplitterung
von Kompetenzen und Zustandigkeiten hat in der Vergangenheit viel Macht
an der Spitze konzentriert und gleichzeitig die Entwicklung des Unter-
nehmens gebremst. In meiner Geschaftsfihrung werden klare Verantwort-
lichkeiten geschaffen und auch gelebt. Uber allem steht die Verantwortung,
unsere politische und finanzielle Unabhangigkeit zu wahren.

Transparenz bedeutet Klarheit darlber, welche Strategien auf welcher
Grundlage mit welchen MaBnahmen verfolgt werden. Nachvollziehbare
Entscheidungen mit sichtbar zugeteilter Verantwortung schaffen Klarheit
Uber Spielregeln im Unternehmen und Gber die Ausrichtung der Angebote.
Daher werde ich eine neue Kultur der Transparenz im ORF etablieren.
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Ein Unternehmen mit einem Alleingeschaftsfihrer ist besonders anfallig
fur Entscheidungen, die im ,,Elfenbeinturm® getroffen werden. Ich werde
mit meinen Fuhrungskraften flr eine besonders offene Kommunikation
Uber Entscheidungen und die zukiinftige Ausrichtung des Unternehmens
eintreten. Auch zwischen den Abteilungen soll die Transparenz lber
Arbeitsweisen, Ablaufe, Grundhaltungen, Inhalte und Tatigkeiten erhoht
werden. Zu oft wurde im ORF schon das Rad neu erfunden, weil unter-
schiedliche Abteilungen sich mit dhnlichen Fragen beschéftigten aber
Wissen und Erfahrungen nicht ausreichend geteilt wurden. Ein zentrales
Wissensmanagement wird die Abteilungen unterstitzen und Transparenz
quer durch die Hierarchien sicherstellen.

Transparenz schafft Vertrauen im Unternehmen - und umgekehrt. Beide
Werte sind der Schlissel zum Erfolg. Sie bedingen sich gegenseitig. Wenn
wir als Kolleginnen und Kollegen eine Form des Zusammenlebens definie-
ren konnen, die auf Vertrauen und Transparenz beruht, dann bin ich mir
ganz sicher, dass der Umgang des Unternehmens mit seinem Publikum im
selben MaB3 aufgewertet wird.

Dieses Miteinander muss bedingungslos und authentisch von der Geschafts-
fihrung vorgelebt werden. Entscheidungen mussen transparent begriindet
werden und sie missen auf die Gesamtstrategie einzahlen. Nur wenn trans-
parent ist, warum etwas wie entschieden wird, werden Entscheidungen
mitgetragen. Dazu kommt, dass echte Multimedialitat nur gelebt werden
kann, wenn wir einander vertrauen und transparent mit unserem Talent
und unserer Arbeit umgehen.
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.Der ORF muss

in der Lage sein,
rasch und klug

auf Verdnderungen
zu reagieren.”

LUST AUF ZUKUNFT

Change:
Ein ORF, der auf Verdnderungen reagiert

Der ORF stellt in allen Feldern, in denen er engagiert ist, vollig selbstver-
standlich den Anspruch, das Beste zu leisten.

Doch werden wir in der Gesamtheit den sich verandernden Ansprichen
des Publikums noch gerecht? Meinem Empfinden nach nicht in jenem
Ausmalf, zu dem wir in der Lage waren. Es genligt heute langst nicht mehr,
in dem eigenen Bereich zu den Besten zu zdhlen. Wir missen das Know-
how der Abteilungen vernetzen, um gemeinsam einen Sprung nach vorne
zu machen.

Daflir bendtigen wir eine aktive Organisationsentwicklung und Investitionen
in die MaBnahmen dahinter. Das Ziel: Agilitat. Der ORF muss in der Lage
sein, rasch und klug auf Verdnderungen zu reagieren. Und zwar nicht nur
auf eine gednderte Nachrichtenlage bei journalistischen GroBereignissen,
sondern auch auf eine verdnderte Umwelt, ein gewandeltes Medien-
nutzungsverhalten oder neue Konkurrenten. Der ORF ist nicht das einzige
Unternehmen in Europa mit diesen Herausforderungen. Unter meiner
FUhrung wird sich das Unternehmen intensiver mit anderen austauschen
und von ihnen lernen.

Um Veranderungsprozesse gut zu meistern, braucht es einen festen Anker:
Unternehmenskultur. Um Kulturverdnderungen herbeizuflihren, ist ein
konsistentes Verhalten der Fihrungskrafte notwendig. Es braucht ein
gemeinsames Erarbeiten von Neuerungen mit Belegschaft, Betriebs- und
Redakteursrat. Und dartiber hinaus braucht es eine Reihe von konkreten
MaBnahmen zu Querschnittsthemen, die neue Denkweisen im Unter-
nehmen fordern und Veranderungen spirbar machen:

>  Eine neue Innovation-Unit aufbauen: In der Generaldirektion
angesiedelt, bundelt sie Methodenwissen rund um Kreativarbeit und
die laufende Verbesserung der Produkte. Sie erkundet Userbedirfnis-
se, erstellt Personas, organisiert Design Sprints, vernetzt Abteilungen
im Haus, sammelt Erfahrung und etabliert Best Practices.

>  User-zentrierte Entwicklungsansitze breit ausrollen: Im Rahmen
der Umsetzung des Players habe ich seit Sommer 2020 user-zent-
rierte Methoden im Unternehmen etabliert, nun werden wir sie auf
breiter Basis ausrollen. In der Plattformwelt sind diese Methoden
durch die Fulle an Handlungsoptionen unentbehrlich und auch in der
Welt der linearen Channels sind sie duBBerst nitzlich. Echter, standiger
Austausch mit unserem Publikum bewirkt groBe Spriinge in der Sicht-
weise auf das eigene Produkt - und wird auch die Veranderung der
Unternehmenskultur vorantreiben.
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Qualitaitsmanagement erneuern: Weit Uber die Erflllung des 6ffent-
lich-rechtlichen Auftrags hinaus bendtigen wir eine Erneuerung unse-
rer Standards, die Qualitatsanspriiche flr unser Handeln definieren.
Das Setzen, Adaptieren und Weiterentwickeln von Standards und
Policies ist eine zentrale Steuerungsaufgabe bei der Digitalisierung
des Unternehmens.

Wissensmanagement ausbauen: Sparkurs und Mitarbeiterabbau
im letzten Jahrzehnt haben den ORF viel Expertise gekostet. In
den nachsten Jahren verlassen 600 weitere Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter das Unternehmen. Damit sie ihr Wissen ubergeben
konnen, braucht es ein aktives Wissensmanagement: Ein neuer Schub
im strukturierten Erfassen und Weitergeben von Erfahrung. Bei Nach-
besetzungen mussen sich neue und bisherige Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter zeitlich zur Einarbeitung Uberlappen kdénnen. Ich werde
neue Arbeitsweisen in das Unternehmen bringen, die in innovativen
Branchen gut erprobt sind. Dazu gehort auch die verstarkte Teilnahme
an europaischen und internationalen Foren und das Weitertragen
dieser Erkenntnisse ins Haus. Ein gemeinsames - generationenlber-
greifendes - Vokabular ist gerade in der sich schnell entwickelnden
Plattformwelt essentiell.

Projektarbeit verstarken: Arbeit in Projekten bricht ,,Silo-Denken® auf
und unterstiitzt vernetztes Arbeiten. Bereichstibergreifende Themen
werden von divers zusammengestellten Teams bearbeitet. Das Projekt
ORF-Player hat erfolgreich demonstriert, wie diese Vernetzung funk-
tioniert und wie transparente Kommunikation im Haus angelegt
werden kann. Verstarkte Projektarbeit bietet den Mitarbeiterinnen und
Mitarbeitern auBerdem eine attraktive Perspektive fiir die personliche
Weiterentwicklung jenseits einer Karriere in der Linienhierarchie. Um
die Arbeit in Projekten zu unterstlitzen, wird ein zentrales Projekt-
management-Office eingerichtet.

Feedback- und Fehlerkultur verbessern: Airchecks, Reviews, Retro-
spektiven, Evaluierungen, quantitative Analysen - all das sollte eine
Selbstverstandlichkeit sein. Kritik darf aber nicht zu einem internen
Spiel werden, sondern soll dem gemeinsamen Wachstum dienen. Je
regelmaBiger Feedback stattfindet, desto normaler wird es. Damit
werden jene internen Debatten moglich, die unsere Produkte dauer-
haft verbessern.

New-Work-Ansétze evaluieren: Die pandemiebedingte kurzfristige
Umstellung der Radio- und Fernsehproduktion auf Home-Office hat
vielen im ORF vor Augen geflihrt, wie rasch sich ein Unternehmen
andern kann, wenn es notig ist. Einige dieser Praktiken werden
vom Ausnahmezustand in den Alltag mitgenommen: Wir haben
gelernt, wie Home-Office den Anforderungen bestimmter Arbeits-
schritte entgegenkommt und wir werden die Rahmenbedingungen
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entsprechend anpassen - Ruhe und Konzentration wechseln sich
mit Diskussion und Kollaboration ab. Es sind - unter Einbindung des
Betriebsrats - Arbeitsbilder zu entwickeln, in denen die Vorteile von
Home-Office mit Tatigkeiten im Biiro sorgfaltig abgewogen werden.

Aktives Gesundheitsmanagement schafft Rahmenbedingungen fiir
New Work: Teil einer neuen Unternehmenskultur ist auch ein zeit-
gemaBes Gesundheits-Management. Der disruptive Change beein-
flusst auch unsere Arbeitswelten tiefgreifend. Veranderung bedeutet
auch oft Unsicherheit. Ich werde einen neuen Managementprozess zur
Forderung des betrieblichen Gesundheitsmanagements implementie-
ren, der die bevorstehenden Veranderungen aktiv begleitet. Ziel ist
eine Verbesserung der Rahmenbedingungen in den Arbeitsprozessen,
ich mochte die intrinsische Motivation aller Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter starken. Studien zeigen, dass eine gesunde Organisations-
kultur, in der sich alle Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter wertgeschéatzt
und sinnvoll ausgelastet fihlen, Zusammenhalt und letztendlich Inno-
vation fordert.

Digitale Meetings optimieren: Viele administrative Arbeitsschritte
mussten in der Pandemiezeit spontan digitalisiert werden. Sie werden
in optimierter Form beibehalten. In digitalen Meetings hat man sich
langst daran gewohnt, wie Kolleginnen und Kollegen aus verschiedenen
Standorten ohne Aufwand zusammenarbeiten konnen. Auch diese
Praktiken werden in den Alltag mitgenommen, nicht zuletzt, weil sie
unseren Reise-Footprint reduzieren.

Interne Kommunikation intensivieren: Ich werde die Kommuni-
kation mit den Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern im Unternehmen
ausbauen. Nur wenn fr alle glasklar ist, wie ihre Tatigkeit langfristig,
kurzfristig und momentan auf die Strategie einzahlt, kommen wir in der
Umsetzung voran: Monatliche Kommunikation an alle Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter, Meet-the-Team-Formate, Tage der offenen Birotire,
regelmaBige Impulse von auBBen. Fir Vortrage haben sich Online-
Formate wahrend der Home-Office-Zeit sehr bewahrt: Sie bringen
effizient und mit wenig Organisationsaufwand viele Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter fliir eine knapp bemessene Zeit zusammen, um inhalt-
liche Fragen zu prasentieren und zu diskutieren.

Und nicht zuletzt, Mut zur Liicke: Kaum jemand erinnert sich noch
daran, wann der ORF zuletzt aus freien Stlicken etwas abgeschafft hat.
Der Digitalbereich ist Gber Jahre hinweg um immer neue Angebote
gewachsen, genauso wurde das Programm immer weiter ausgedehnt,
dabei gleichzeitig die Kosten gesenkt. Die Transformation vom Broad-
caster zur Plattform wird jedoch nicht funktionieren, ohne sich auch
von manchen weniger erfolgreichen Angeboten zu trennen.
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Menschen im ORF:
Den Generationenwechsel stemmen

Der ORF entfaltet mit seinen Produkten eine Strahlkraft, die in Osterreich
eine besondere Faszination erzeugt. Im ORF arbeiten seit jeher die Besten
der Besten: In den Redaktionen, der Programmuwirtschaft, der Technik,
hinter der Kamera und vor der Kamera, am Mikrofon und in den Service-
Abteilungen. Dazu ist der ORF ein zuverlassiger und sicherer Arbeitgeber.

In den 1990er Jahren wurden Berufsbilder definiert, die vielen Kolleginnen
und Kollegen bis heute eine Heimat bieten. Doch die Anforderungen an
ein offentlich-rechtliches Medienunternehmen haben sich seither massiv
verandert. Leider hat der ORF dem aktuellen Paradigmenwechsel noch
kaum Rechnung getragen. Immer noch arbeiten seine Angestellten in den
zum Teil Gberkommenen Strukturen und Workflows. Und statt Talente mit
anderen und modernen Skills in das Unternehmen zu holen, waren die letz-
ten Jahre davon gepragt, Personal und damit Knowhow abzubauen.

So ist der ORF als Arbeitgeber aktuell vor allem fur Journalistinnen und
Journalisten attraktiv. Skills im Digitalbereich sind unterentwickelt, das
Durchschnittsalter der Angestellten ist hoch. Hinzu kommen unterschied-
liche Kollektivvertragssysteme und durch starre Strukturen vertieftes
,Silo“- und Abteilungsdenken.

In den kommenden Jahren werden hunderte Mitarbeiter das Unternehmen
in Richtung Pension verlassen. Diesen Generationenwechsel richtig zu
managen, wird eine der wichtigsten Herausforderungen der nachsten
Geschéftsfihrungsperiode.

Um Qualitat und Vielfalt der ORF-Produkte beizubehalten und ausbauen
zu kénnen, werde ich das Personalmanagement vollig neu aufstellen - vom
Recruiting neuer Talente Uber die Forderung unserer Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter bis hin zur Bestellung der besten Fihrungskréafte.

Talentmanagement:
Moderne, multimediale Berufsbilder etablieren

Das Talentmanagement wird an einer systematischen Erhebung von Skills
ausgerichtet: Welche fehlen und missen nachbesetzt werden, welche
mussen ausgebaut werde und welche missen wir aufbauen, weil wir sie in
Zukunft benotigen werden?
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>  Moderne Berufsbilder erstellen: Alle bestehenden Berufsbilder
werden evaluiert und an die Anforderungen des Unternehmens
angepasst. Es wird Journalistinnen und Journalisten geben, die
selbstverstandlich auch drehen und schneiden kénnen. Um der
groBen Nachfrage des Datenjournalismus gerecht zu werden, kénnen
manche sogar programmieren und werden auch dazu ermutigt. Skills
werden selbstverstandlich gefordert und dann auch gefordert. Je
nach Produkt setzen wir diese Skills strategisch ein: Manches Produkt
entsteht mittels Kollaboration Vieler, anderes wird von Einzelnen allei-
ne hergestellt.

> Fachjournalismus und Generalistentum nebeneinander: Mit einem
Bekenntnis zum Fachjournalismus und zu Generalistinnen und Genera-
listen heben wir uns von unseren Mitbewerberinnen und Mitbewerbern
ab. Journalistischer Nachwuchs wird aus an den Fachhochschulen
multimedial ausgebildeten Generalistinnen und Generalisten rekru-
tiert. Fachleute anderer Richtungen kommen ins Unternehmen, lernen
hier das Handwerk des Journalismus und arbeiten je nach Interesse
mono- oder multimedial.

Recruiting:
Den ORF im nicht-journalistischen Bereich attraktiver machen

Wahrend der ORF am Arbeitsmarkt fir Fernseh-Journalistinnen und -Jour-
nalisten weiterhin eine attraktive Position hat, steht er dagegen in anderen
Bereichen wie Marketing, Software-Entwicklung, Technik oder Finanzen in
einem harten Wettbewerb mit unzahligen anderen Arbeitgebern.

> Aktives Employer Branding wird notig sein, um die besten Talente
zu gewinnen. Begehrte Arbeitskrafte achten genau darauf, ob sie ihre
Erfahrungen spéater auch anderswo einsetzen werden kénnen - daher
schatzen sie moderne Arbeitsweisen, innovative Methoden und einen
verbreiteten Technologie-Stack.

>  Traineeship-Programme flr Einsteiger werden evaluiert und fort-
gesetzt, Mentoringprogramme sollen bei der Orientierung im Unter-
nehmen helfen. Programme fir Quereinsteigerinnen und Querein-
steiger sollen das Recruiting von Berufserfahrenen fordern.

> “New Work” als Faktor beim Recruiting: Gerade mit den Erfahrungen
aus dem pandemiebedingten Home-Office im Ricken wird das
Arbeitsumfeld modernisiert: Mobiles Arbeiten, Flexibilitdt und eine
gute Work-Life-Balance sind weitere Indikatoren flr die Attraktivitat
des ORF als Arbeitgeber.
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Personalentwicklung:
Mehr Méglichkeiten zum Lernen wahrend der Karriere

Gerade die Digitalisierung und der technische Fortschritt machen stan-
dige Weiterbildung unumganglich. Das Wissen um digitale Technologien,
Entwicklungen am globalen Medienmarkt, Erfahrungen mit neuen Metho-
den, Innovation in der Medienproduktion - um nur einige Bereiche zu
nennen - all das mussen alle Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter des ORF
ausbauen und standig aktualisieren. Entlang des gesamten Karrierever-
laufs sind Weiterbildung und die Auseinandersetzung mit Gegenwart und
Zukunft Gber den Tellerrand der aktuellen Position hinaus unumgéanglich.
Gerade Flhrungskrafte stehen hier besonders in der Pflicht.

>  Multimediales Arbeiten: Wer Fernsehen macht, sollte auch die
Dynamiken eines Textmediums kennen. Wer Radio macht, sollte auch
wissen, wie Bilder entstehen. Die Transformation zu einem Plattform-
Unternehmen macht multimediale Berufsbilder unumganglich. Seit
mehr als einem Jahrzehnt sprechen wir im ORF von Multimediali-
tat, und doch ist das Unternehmen nie Uber Schlagworter hinaus-
gekommen. Es mussen nicht alle Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
jedes Genre und jeden Ausspielweg gleich gut beherrschen, aber alle
mussen in der Lage sein, eine multimediale Komponente mitzudenken.

Um vom Schlagwort zum Marktvorteil zu kommen, braucht es
Bewegungsmoglichkeiten im Haus. Die Hauptabteilungen mussen
durchlassig werden, Austausch lber Job-Rotation und Projekt-
arbeit sollte Alltag werden. Derzeit lassen Fihrungskrafte kaum
Mitarbeiterinnen oder Mitarbeiter gehen, um keine EinbuBen im
Stellenplan hinnehmen zu mussen.

> Gemeinsame Personaldisposition: Sie sorgt flr Durchlassigkeit
zwischen Direktionen und Abteilungen und regelt den Einsatz der
journalistischen Generalistinnen und Generalisten. Sie ermdglicht
es, in den Fachabteilungen nur das Fachpersonal fiir den Regel-
betrieb vorzuhalten und Spitzen im Programm durch zuséatzliche
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter abzudecken. Auch wenn die Haupt-
inhalte weiter von den Fachleuten produziert werden, konnen gut
ausgebildete Allrounder jederzeit Unterstitzung in allgemeineren
Themen liefern.
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>  Entwicklungsprogramme ausbauen: Um all diese Entwicklungen
voranzutreiben, werden wir Entwicklungsprogramme wie Kurse, Trai-
nings, Coachings und Ausbildungen verschiedenster Art anbieten.
Mitarbeitergesprache und Zielgesprache werden standardisiert, regel-
maBige Befragungen der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter dienen der
Evaluierung dieser MaBnahmen.

> Networking unterstiitzen: Dezentrale Netzwerke, wie etwa das
Frauennetzwerk oder der Denkraum (das junge Netzwerk im ORF)
sollen starker geférdert werden und einen regelmalBigen Austausch
ermoglichen.
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,Je hoher die
Frauenquote in
Fahrungspositionen,
desto eher werden
Frauenanliegen
strukturell verankert.”
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Gleichstellung ambitioniert vorantreiben

Dem ORF kommt als Osterreichischem Leitmedium eine besondere
Verantwortung zu, in Sachen Gleichstellung nicht nur in seinen eigenen
Strukturen, sondern auch in der AuBenwirkung in seinen Programmen mit
gutem Beispiel voranzugehen. Die Gleichstellung von Frauen ist ein wich-
tiges Anliegen fur den ORF in den kommenden Jahren und liegt mir als
zentrale Fihrungsaufgabe besonders am Herzen.

Ein ausgeglichenes Geschlechterverhaltnis erhoht nicht nur die Attraktivi-
tat des ORF als Arbeitgeber und dient als Aushangeschild eines moder-
nen Unternehmens, es flhrt auch zu einem nachweislichen Anstieg der
Mitarbeitermotivation und ist eine Bereicherung flr die Unternehmens-
kultur und die Meinungsvielfalt.

Diese positiven Auswirkungen schlagen sich in verstarktem AusmafR in
Flhrungspositionen nieder. Geschlechtergerechte Unternehmensfihrung
stellt nicht nur einen Wettbewerbsvorteil dar, sie verstarkt aufgrund der
Einbringung personlicher Erfahrung auch die Umsetzungskraft der Gleich-
stellungsbestrebungen. Je hoher die Frauenquote in Fiihrungspositionen,
desto eher werden Frauenanliegen strukturell verankert.

Studien belegen, dass insbesondere Vertreterinnen und Vertreter der
Generationen Y und Z sich eine ausgeglichene Work-Life-Balance erwarten.
Wenn der ORF im Wettbewerb um junge, gut qualifizierte Frauen erfolgreich
sein will, muss er daher auf Chancengleichheit und Familienfreundlichkeit
setzen. Er erhoht damit nicht nur seine Rekrutierungschancen, er wirkt
damit auch positiv auf die Mitarbeiterbindung ein.

Zwei Handlungsfelder:
interne Strukturen und AuBenwirkung der Programme

Die Ursachen fur die nach wie vor bestehende Chancenungleichheit
zwischen Mannern und Frauen sind mannigfaltig. Ich werde mich auf zwei
Bereiche konzentrieren, auf die der ORF Einfluss nehmen kann: strukturelle
Ungleichheiten innerhalb des ORF und die AuBenwirkung des ORF in seinen
Programmen.

Die Gleichstellungsbestrebungen der letzten Jahre haben im ORF beacht-
liche Fortschritte gebracht und die Entwicklung geht, wenn auch langsam,
in die richtige Richtung. Der Frauenanteil bei allen Beschéftigten des ORF
betragt 44,5%, womit die gesetzliche Zielvorgabe nahezu erreicht ist. Die
technische Direktion und einzelne Landesstudios hinken dieser Entwicklung
noch hinterher und bedirfen in den nachsten Jahren besonderer Aufmerk-
samkeit.
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"Entscheidend bei
allen Uberlegungen
zu frauenfordernden
MafBnahmen ist

ein gedanklicher
Paradigmenwechsel.”
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In folgenden Bereichen besteht nach wie vor grundsatzlicher Handlungs-
bedarf fiir ein ambitioniertes Vorgehen:

. bei der geschlechtergerechten Besetzung von Flihrungspositionen

. bei der SchlieBung des Gender Pay Gaps und - in diesem Zusammen-
hang - des Gender Time Gaps

Worauf sind diese nach wie vor bestehenden Ungleichheiten zuriickzu-
fihren? Gesamtgesellschaftlich betrachtet ibernehmen Frauen nach wie
vor Uberwiegend die unbezahlte Versorgungsarbeit der Kinder und des
Haushalts neben ihrer Erwerbstatigkeit. Der Ubergang zur Elternschaft
stellt dabei eine einschneidende Veranderung im Karriereleben dar. Wir
mussen uns daher darauf konzentrieren, die Folgen dieser Disruption mit
familienfreundlichen MaBnahmen maéglichst abzufedern. Dazu zdhlen allen
voran die Arbeitszeitflexibilisierung und eine gezielte Personalentwicklung.
Flankierend mussen wir Einfluss auf eine gendergerechte Unternehmens-
kultur und bewusstseinsbildende MaBBnahmen legen.

Entscheidend bei allen Uberlegungen zu frauenférdernden MaBnahmen
ist ein gedanklicher Paradigmenwechsel: Eltern streben danach, ihre
Betreuungspflichten bei gleichzeitiger Aufrechterhaltung ihrer beruflichen
Pflichten zu vereinen und sie sind in hohem Ausmalf3 dazu bereit, bei flexib-
ler Zeiteinteilung erheblichen Aufwand in Kauf zu nehmen, um dieses Ziel
zu erreichen. Die Gelegenheit dazu mussen wir ihnen unbedingt bieten.
Besondere Aufmerksamkeit missen wir dabei den Lebenssituationen von
alleinerziehenden Muttern widmen.

Auch wenn in diesem Zusammenhang der Fokus auf der Frauenforderung
liegt, mochte ich ausdricklich klarstellen, dass alle familienfreundlichen
MaBnahmen unbedingt auch von Mannern in Anspruch genommen werden
sollten. Die Benachteiligung von Frauen am Arbeitsmarkt ist zuallererst
auf ein nach wie vor bestehendes Rollenverstandnis zuriickzufihren. Wenn
Manner verstarkt in die Familienbetreuung eingebunden sind und Teilzeit-
arbeit in Anspruch nehmen, steigen die Karrierechancen von Frauen in
entsprechendem Ausmaf.

Wirkung nach innen:
Gleichstellung in den Strukturen des ORF sicherstellen

Der Ubergang zur Elternschaft und die damit einhergehende Berufsunter-
brechung und darauffolgende kinderbetreuungsbedingte Teilzeitanstellung
fuhren insbesondere bei Frauen zu massiven Veranderungen im Berufsleben
und sind die Hauptursache von beruflichen und finanziellen Nachteilen. Die
Folgen: es entsteht der Gender Pay Gap und Frauen bleiben in héheren
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Berufsebenen unterreprasentiert, da qualifizierte Teilzeitarbeit in diesen
Bereichen eher selten ist. Im ORF ist dieses Phanomen gut zu beobachten.
Der Frauenanteil in den hoheren Verwendungsgruppen betragt im Jahr
2020 lediglich 18,4%.

Gesamtgesellschaftlich gesehen hat sich die Situation von Frauen am
Arbeitsmarkt in den vergangenen Jahrzehnten stark verandert. Durch die
Ausweitung von Teilzeitarbeit und der damit einhergehenden Vereinbarkeit
von Familie und Beruf kam es zwar zu einem Anstieg der Erwerbstéatigkeit
und der berufliche Wiedereinstieg nach der Geburt eines Kindes wurde
verkurzt. Gleichzeitig ging damit allerdings auch der Anteil von vollzeit-
erwerbstatigen Frauen zurlick. Das Teilzeitmodell wird dabei immer mehr
zu einem langzeitigen Arbeitszeitmodell, das sich weit in das schulpflichtige
Alter der Kinder zieht und das die Vereinbarkeit von Familie und Beruf
sichern soll.

Hinzu kommen soziologische Mechanismen. Frauen bevorzugen bis zu
einem Alter der Kinder von 15 Jahren eher Teilzeitbeschéftigungen, Manner
eher Vollzeitbeschaftigungen. Die Wahrscheinlichkeit, dass Manner in eine
Vollzeitbeschéftigung umsteigen, ist mehr als doppelt so hoch als bei Frau-
en.

Gleichzeitig belegen Studien, dass flexiblere Arbeitszeitmodelle eine hohe
Arbeitsbereitschaft férdern und als Motivation zur Erbringung von Arbeits-
leistungen auch auBerhalb der festgelegten Arbeitszeiten dienen.

Flexibilisierung der Arbeitszeit als ein wichtiger Schliissel zur
Gleichstellung

Diese Situation ist entscheidend fir die Auswahl der Art der karriere-
fordernden MaBnahmen: Vollzeitbeschaftigungen oder vollzeitnahe
Teilzeitbeschaftigungen gelten laut der Forschung als karriereférdernd,
Teilzeitanstellungen hingegen als karrierehemmend. Personen in Fiihrungs-
positionen sind nur in geringem Ausmalf in Teilzeit berufstatig und Frauen
bleiben daher unterreprasentiert in den héheren Hierarchien.

Wollen wir verstarkt Frauen in Fihrungspositionen bringen und den Gender
Pay Gap schlieBen, missen wir daher an zwei Stellen ansetzen:

. wir missen Anreize fir die Inanspruchnahme von maoglichst vollzeit-
nahen Beschaftigungen schaffen und

. wir missen die Gestaltung von Arbeitszeit und -ort flexibilisieren, um
auf die Bedirfnisse der Familienbetreuung einzugehen
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Mein zentraler Zugang dazu: die Anwesenheit als zentrales karriere-
forderndes Kriterium muss abgeldst werden durch jenes der Leistung. Wir
brauchen eine Abkehr von Arbeitszeit- und Anwesenheitskontrollen und
einen Fokus auf Zielvereinbarungen und Erreichbarkeit - in jenen Bereichen,
in denen es sinnvoll ist.

Konkret werde ich folgende MaBnahmen ergreifen.

> Arbeitszeit- und Urlaubseinteilung: Ein entscheidender Aspekt in der
Frage der Vereinbarkeit von Familie und Beruf ist die zeitliche Verflig-
barkeit im Rahmen der Kinderbetreuung. In dieser Hinsicht ist bei zeit-
lichen Konflikten mit den Arbeitszeiten anderer Mitarbeiterinnen und
Mitarbeitern den kinderbetreuenden Mittern und Véatern ein Vorrang
einzuraumen. Bestehende MaBBnahmen (Papamonat, Elternteilzeit bis
zum 11. Geburtstag, Altersteilzeit, Sabbatical) haben sich bewadhrt und
werden beibehalten.

> Flexibilisierungvon Home-Office: Die Moglichkeit zurKinderbetreuung
in Home-Office wird (auch und v.a. bei Teilzeitbeschéaftigungen) stark
ausgeweitet und flexibilisiert. Auch kurzfristige Umstiege von Bliro-
anwesenheit zu Home-Office sollen moéglich werden, um die Verein-
barkeit mit Betreuungspflichten zu gewahrleisten. Insbesondere bei
Teilzeitbeschéftigungen geringeren AusmaBes fallt dadurch auch
der zeitliche Aufwand fir die An- und Abreise von und zum Arbeits-
platz weg - ein entscheidender Zeitfaktor fiir die Kinderbetreuung in
den zeitkritischen Wegen zu und von den Schulen und Betreuungs-
einrichtungen. Dadurch werden aufBerdem aufgrund der flexibleren
Zeiteinteilung karrierefordernde vollzeitnahe Teilzeitbeschaftigungen
unterstitzt. Nicht selten werden die Randzeiten des Tages genutzt,
um sich in Ruhe der Arbeit widmen zu kénnen.

>  Einstieg in Teilzeit wihrend der Karenz: Um die Zeit der voll-
standigen Arbeitsabwesenheit zu verkirzen und einen flieBenden
Wiedereinstieg zu gewahrleisten, wird bereits wahrend der Karenz eine
(wenn auch geringe) Teilzeitbeschaftigung ermaoglicht. Eine friihzeitige
Einbindung in die beruflichen Prozesse férdert die Mitarbeiterinnen-
und Mitarbeiterbindung und erleichtert einen spateren Einstieg mit
hoherem Stundenausmal mafB3geblich.

>  Mehrdienstpauschalen in Teilzeit: Um auf die Gehaltsunterschiede
einzuwirken, wird auch bei Teilzeitbeschaftigungen in begriindeten
Einzelfallen die Gewahrung einer Mehrdienstpauschale angedacht. Ein
erhohter Arbeitseinsatz und die damit einhergehende arbeitnehmer-
seitige Flexibilitat sollten in Teilzeitarbeitsverhaltnissen ebenso hono-
riert werden wie in Vollzeitarbeitsverhaltnissen. Insbesondere bei voll-
zeitahnlichen Teilzeitarbeitsverhaltnissen zeigt sich die Diskrepanz im
Zugang.
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Nicht nur die strukturellen Arbeitsbedingungen sind entscheidend fir die
Geschlechtergleichstellung, sondern auch die flankierenden MaBnahmen,
die Arbeit mit Kindern ermoglichen und den beruflichen Wiedereinstieg
erleichtern.

> Ausbau von Betreuungspldatzen: Um der Lebensrealitat von Eltern
gerecht zu werden, setzte ich mich flr den Ausbau von Betreuungs-
platzen - auch in den Landesstudios und Tochtergesellschaften
des ORF - ein. Die bevorstehende Standortkonsolidierung wird eine
rechtzeitige Erweiterung des ORF-Kindergartens und den Ausbau der
Ferienbetreuung im ORF-Zentrum erfordern.

>  Berufliche Weiterbildung in Teilzeit und Karenz: Berufliche Weiter-
bildungsangebote in Teilzeit sollten starker als derzeit in Anspruch
genommen werden, da sie wichtige karriereférdernde MaBnahmen
sind. Ich werde auch die Inanspruchnahme von Weiterbildungsmalf3-
nahmen in der Karenzzeit ermdéglichen, um die Nahe zum Betrieb auch
wahrend der Abwesenheit nicht abbrechen zu lassen.

> Einbindung in Informationskandle: Grundsatzlich sind informierte
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter nachweislich motivierter und profi-
tieren stark von einer funktionierenden internen Kommunikation.
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, die das Unternehmen zeitweise
verlassen werden von diesem Informationsstrom abgeschnitten,
worunter auch die Identifikation mit dem Unternehmen nachteilig
beeinflusst wird und ein Wiedereinstieg erschwert wird. Diesem Phano-
men werde ich mit bewusstseinsbildenden MaBnahmen entgegen-
wirken.

Die anstehende Pensionierungswelle und der damit einhergehende
Generationenwechsel bieten eine gute Gelegenheit, auf die unternehmens-
weite gendergerechte Stellenverteilung Riicksicht zu nehmen.

> Nachbesetzungen mit Blick auf die Gleichstellung: Zu diesem Zweck
werde ich die Entwicklung einer entsprechenden vorausschauenden
Personalstrategie anregen, die in besonderem Ausmaf auf eine
gendergerechte Stellenbesetzung Ricksicht nimmt. Die bewahrten
Mittel der transparenten Einstellungsprozesse und der Mehr-Perso-
nen-Kommissionen werden beibehalten und ausgebaut.
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Wirkung nach auf3en:
Gleichstellung in den Programmen des ORF vorantreiben

Das Thema der Gleichstellung ist in einem hohen Ausmal3 von bewusst-
seinsbhildenden MaBBnahmen abhangig. Getroffene Schritte miissen nicht
nur umgesetzt, sondern auch mit entsprechender AuBBenwirkung sicht-
bar gemacht werden, um einen maBgeblichen Anteil an dieser so wich-
tigen gesellschaftlichen Problematik zu haben. Der ORF muss offensiv
und vorbildhaft in seiner Sprache und in seiner Programmierung Akzente
setzen.

>  Gendergerechte Programmierung forcieren: Die Weichen flr
den Wandel in der gendergerechten Programmierung sind gestellt.
Der ORF ist im Oktober 2020 der von der BBC ins Leben gerufenen
“50:50-Challenge” beigetreten. Er befindet sich in guter Gesellschaft
- Public Service Media aus ganz Europa haben sich dieser Initiati-
ve angeschlossen. Der ORF hat dabei in den vergangenen Jahren
bedeutende Fortschritte bei der Reprasentanz von Frauen in seinen
Programmen gemacht. Der Frauenanteil bei Moderation, Off-Stimmen
und bei Expertinnen und Interviewpartnerinnen ist bei 45% nahezu
ausgeglichen.

Diese Bestrebungen werde ich weiter forcieren und insbesondere fiir
eine Ausweitung der bestehenden Formate und Programme eintreten,
damit die positiven Tendenzen grofB3flachig Fuf3 fassen und die Identi-
fikation mit den Programmen des ORF bei Frauen weiter ansteigt. Die
Genderbeauftragten des ORF sollen zu diesem Zweck die Redaktionen
entsprechend begleiten. Ich erwarte einen ausgeglichenen Frauen-
anteil in den Programmen des ORF bis spatestens 2024.

>  Geschlechtergerechtigkeit in der Produktionslandschaft forcie-
ren: Aufgabe des ORF ist es nicht nur, in seinen eigenen Strukturen
Gendergerechtigkeit herzustellen, sondern auch nach Kraften auf mit
ihm in engem geschaftlichen Austausch stehende Dritte einzuwirken.
Der ORF hat einen groBen Einfluss auf und eine Verantwortung fir
die Osterreichische Produktionslandschaft und muss auch in diesen
Bereichen seine Gleichstellungsziele verfolgen.

Ich schlage daher die Schaffung eines dsterreichischen Gender-Glite-
siegels vor, das analog zu dem Gutesiegel ,,Green Producing in Film
und Fernsehen® gemeinsam mit den zustandigen Bundesministerien
entwickelt werden soll. Das Gutesiegel soll an Produktionen vergeben
werden, die in den Bereichen Produktion, Regie und Drehbuch in
Anlehnung an das ,schwedische Modell“ einen zu definierenden Ziel-
wert erreichen.
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Damit soll ein Anreiz geschaffen werden, Geschlechtergerechtigkeit in
der Osterreichischen Film- und Produktionslandschaft zu erreichen. In
letzter Instanz sollen diese Bestimmungen Entscheidungsbestandteil
flir die Vergabe von Produktionen des ORF werden und Eingang in alle
Auftragsproduktionen des ORF finden.

Zweckgewidmete Produktionsmittel bei Erfiillung von Gender-
kriterien: Des Weiteren werden Budgetmittel des ORF weiterhin
fur Auftrags- und Koproduktionen, die einen Frauenanteil in den
Bereichen Produktion, Regie und Drehbuch von zwei Drittel aufweisen,
zweckgewidmet. Diese Budgetmittel werden im Sinne einer gezielten
Steuerung den Programmbereichen Unterhaltung, Fiktion und Doku-
mentation zugeordnet.
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SWie nie zuvor steht
der ORF in Sachen
Diversitdat nicht nur

seinem Auftrag,
sondern auch seinem
Publikum gegentiber
in der Verantwortung.”
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Diversitat und Barrierefreiheit:
Ein ORF fiir alle in Osterreich

Die Themen Diversitdt und Barrierefreiheit sind zentral im Programmauf-
trag des ORF verankert und bilden zwei miteinander verschrankte Themen-
bereiche, die den gesellschaftlichen Wandel in besonderem Ausmaf wider-
spiegeln. Der ORF muss sich als dsterreichisches Leitmedium nach innen
und nach auBBen schwerpunktméafBig den Themen Inklusion, Chancengleich-
heit und Diversitat widmen, um seiner besonderen Verantwortung in diesen
Bereichen gerecht zu werden.

Diversitidt ermdglicht organischen Wandel

Es ist die Aufgabe des ORF, Diversitat nicht nur 6ffentlichkeitswirksam
sichtbar zu machen, sondern er muss diese Diversitat auch selbst leben und
in seinen Strukturen verankern. Nur indem moglichst viele gesellschaftliche
Gruppen entsprechend ihrer gesellschaftlichen Repréasentanz gleichwertig
in die Programmentwicklung eingebunden sind, kann sich der Wandel
organisch und authentisch von innen heraus entwickeln und nachhaltig
etablieren.

Wie nie zuvor steht der ORF in Sachen Diversitdt nicht nur seinem Auftrag,
sondern auch seinem Publikum gegeniber in der Verantwortung. Darin
sehe ich eine groBe Aufgabe, zugleich aber eine groBe Chance, den einzig-
artigen USP des ORF zur Geltung zu bringen. Nicht zuletzt gilt Diversitat
als maBgeblicher unternehmerischer Erfolgsfaktor.

Die gesellschaftlichen Ziele liegen auf der Hand: die Teilhabechancen und
die Potentiale aller 6sterreichischen Bevolkerungsgruppen unabhangig von
Geschlecht oder sozialer Herkunft sind zu starken und der Anteil der jewei-
ligen sozialen Gruppen ist dort zu erh6hen, wo sie unterreprasentiert sind.

Diversitit in den Inhalten: die Vielfalt der Gesellschaft abbilden

In seinen Inhalten hat der ORF daflir zu sorgen, dass die Gesamtheit seiner
Formate und Programme aus den Bereichen Information, Unterhaltung,
Service etc. eine reprasentative gesellschaftliche Vielfalt in Hinblick auf
diverse Lebensbereiche, soziale Herkunft und gesellschaftliche und politi-
sche Interessen abbildet.
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Aktuelle Zielgruppenanalysen belegen, dass die neue Generation Z sich
sehr stark an Werten wie Authentizitat und Diversitat orientiert und dass
die in den Medien transportierten Rollenbilder eine wichtige identitats-
stiftende Funktion einnehmen. Wie nie zuvor verlangt diese Generation,
dass Lebenswelten in all ihrer Vielfalt abgebildet werden.

>  Diversitit in der Weiterentwicklung der Programme beachten:
Insbesondere in der Entwicklung seines digitalen Angebots, mit denen
er die junge Zielgruppe schwerpunktmafig erreicht, hat der ORF ein
besonderes Augenmerk in der Abbildung dieser Lebenswelten zu
legen.

Diversitét in der Belegschaft

Das Ziel einer diversitatsgerechten Programmierung kann nur dann erreicht
werden, wenn diese Vielfalt auch strukturell in der unternehmerischen
Organisation des ORF verankert ist. Es ist mir daher ein Anliegen, nicht nur
fur die vielbeschworene Gender Balance, sondern auch fiir soziale Diversi-
tat in Hinblick auf Alter, sozialer Herkunft und Kultur einzutreten und eine
diversitatsorientierte Organisationskultur zu férdern, indem Gender- und
Diversitatskompetenzen auf allen Ebenen auf- und ausgebaut werden.
Journalismus braucht Diversitat.

Eine aktuelle Studie zum Thema ,,Diversitat und Journalismus® (Medien-
haus Wien, Marz 2021) belegt, dass in Osterreichs Redaktionen insgesamt
ein geringer Grad an Diversitat herrscht. Nur 6% der Redakteure haben
einen nicht-deutschsprachigen Migrationshintergrund und nur 10% der
Redakteure sind unter 30. In dieser auch fir den ORF entscheidenden Ziel-
gruppen liegt der Anteil ORF-weit gar bei nur 5%.

> Nachbesetzungen mit Blick auf Diversitét: Die anstehende Pension-
ierungswelle bietet eine auBergewohnliche Chance, das Unternehmen
diverser zu machen, indem schon in der Personalwerbung Diversitat
bertcksichtigt wird.

Inklusion und Barrierefreiheit fiir moglichst universellen Zugang

Der ORF erflllt derzeit nicht nur alle gesetzlichen Verpflichtungen
zur Umsetzung barrierefreier MaBnahmen im Rahmen seiner Fernseh-
programme und Onlineangebote, sondern er setzt darliber hinaus weitere
Initiativen.
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Ich werde die Digitalisierung und Transformation des ORF hin zu einer
Plattform nutzen, um die Bemihungen zur barrierefreien Gestaltung von
Angeboten zu intensivieren. Die Digitalisierung hat zu einer perspektivi-
schen Offnung fir Menschen mit Behinderung gefiihrt und wir missen alle
Moglichkeiten ausschopfen, die diese Bestrebungen weiter vorantreiben.

> Neue Technologien nutzen: Der ORF-Player wird hier eine wichti-
ge Rolle einnehmen, etwa beim Einsatz von synthetischer Audio-
deskription oder Speech-to-Text-Technologien. Diese kdnnen nicht
nur bei der Erstellung von automatisierten Untertiteln, sondern auch
bei der Uberwindung von Sprachbarrieren wichtige Impulse setzen.

> Etappenplan weiterverfolgen: Diese Bestrebungen werde ich konse-
quent weiter ausbauen und den Etappenplan “Barrierefreiheit” weiter-
verfolgen. Nachrichten in einfacher Sprache, Angebote mit Gebarden-
sprache und Untertitelungsangebote werden konsequent ausgebaut.
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Evolution und
Transformation:
Audience first,
Channel second

Analyse: Wie sich unser Markt entwickelt und wie ich
darauf reagieren werde

Unsere Content-Strategie: Welche Inhalte wir in Zukunft
produzieren werden

Die Flotten-Strategie: Wie wir diese Inhalte vertreiben werden
Wie wir Inhalte produzieren werden

Wie Osterreich von diesen Aktivitidten profitiert
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Ansprache der

Jjungen Zielgruppe
nicht gelingen.”
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Die Ausgangslage scheint komfortabel: Marktfiihrerschaft in Osterreich

Marktanteile und Reichweiten der ORF-Flotte sind aufgrund der
vergangenen Krisenjahre enorm gestiegen, auch eine Stabilisierung auf
hohem Niveau gelang. Ganz gleich ob Fernsehen, Radio oder Online - der
ORF behauptet seine Marktfiihrerschaft in Osterreich bestandig. Fiir 92%
aller Osterreicherinnen und Osterreicher stellt der ORF die wichtigste
Informationsquelle des Landes dar, mit unserer Information erreichen wir
94% der TV-Bevolkerung. Keinem Medium wird mehr vertraut als dem ORF.
In der Coronakrise hat der ORF seine Rolle als Leitmedium weiter gestarkt.
Es ist jedoch offen, wie sich die Marktanteile nach dem Uberwinden der
Pandemie entwickeln.

Umfangreiche Herausforderungen:
Digitale Disruption befeuert den Generationenabriss

Die digitale Disruption verdandert die Medienbranche in einem immensen
Tempo, globale Giganten verandern die Spielregeln. Im Jahr 2015 produ-
zierte Netflix seine erste eigene Serie, im heurigen Jahr startet das Unter-
nehmen mehr als 140 eigenproduzierte Serien. “Wer soll das eigentlich alles
konsumieren?”, wird oft gefragt - die Antwort ist einfach: Eine der vielen
verschiedenen Zielgruppen innerhalb der 200 Millionen Netflix-Abonnen-
ten. Diese Entwicklung wird sich in den kommenden Jahren noch deutlich
verscharfen, denn die Konkurrenz zieht mit.

Der ORF verliert den Kontakt zu den neuen, digital sozialisierten Ziel-
gruppen. Die Bewegtbildnutzung des jungen Publikums findet 2020
erstmals mehrheitlich im Bereich Plattform/Streaming statt - sowohl in
Reichweiten, also auch in genutzten Minuten pro Tag. Es fehlen dem ORF
ausreichende Angebote und adaquate Distributionsmaoglichkeiten. Auch
wenn es einen Willen zu mehr Angeboten gibt, kann im Moment eine
authentische Ansprache der Zielgruppe aufgrund der internen Strukturen
nicht gelingen. Nur drei Prozent der Belegschaft sind unter 30, es fehlt nicht
nur an Diversitat, sondern schlicht an Interesse und Grundverstandnis flr
die neue Generation. Die ZIB100 ist das bisher einzige erfolgreiche junge
Produkt, das der ORF nachhaltig in der so zentralen Zielgruppe etablieren
konnte. 100 Sekunden werden nicht reichen, um einen Generationenabriss
zu verhindern.

Die fehlende Nahe zum Publikum und ihren Gewohnheiten ist ein syste-
misches Problem. Ich werde mich in Zukunft nicht nur um die jungen Ziel-
gruppen bemuhen, es gilt die gesamte ORF-Flotte und ihre Channels an
die neue Marktsituation anzupassen. Daflir werde ich eine konsequente
Content-Strategie etablieren und die ORF-Flotte zeitgeméaBer ausrichten.
Die linearen Channels werden in ihren Positionierungen gescharft und mit
den neu entwickelten Online-Angeboten verschrankt.
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Content-Strategie:
Qualitatsanspruch als Maxime

Das Publikum folgt den Inhalten. Die wichtigste Antwort auf die globalen
Plattformgiganten ist der user-zentrierte Ansatz, also die Konzentration
auf die verschiedenen Bedirfnisse und Lebenswelten des Publikums.
Dieses Prinzip gilt in Zukunft fir alle Bereiche der ORF-Flotte. Um auch in
Zukunft zum offentlichen Diskurs mal3geblich beizutragen, méchte ich alle
Osterreicherinnen und Osterreicher dort erreichen, wo sie sind - mit den
Inhalten, die sie suchen und in der gewohnten Qualitat. Daflir braucht es
langfristig eine Vernetzung der linearen Channels mit den neuen Digital-
angeboten und einen massiven Ausbau an Social-Media-Angeboten. Der
ORF ist nur als Flotte stark, mit all seinen Programmen und Kanalen.

Das Alleinstellungsmerkmal des ORF ist sein Qualitatsanspruch. Durch
umfassende und faktentreue Information schaffen wir eine vertrauens-
wirdige Grundlage zum Verstandnis der Welt. Der ORF ubernimmt
Verantwortung und fordert eine bewusste Gemeinwohlorientierung. Er
bringt Wertschopfung durch Férderung eines lebendigen Foderalismus und
versteht sich als Briicke zur Welt und als Fenster nach Europa. Er verbindet
mit seinem Kulturauftrag Mehrheiten mit Minderheiten und bekennt sich
zur Vielfalt in der Gesellschaft. Die bewahrten Qualitatsdimensionen sind
- ganz gleich ob im Linearprogramm oder auf On-Demand-Plattformen - in
bewéahrter Form fortzufiihren und im Rahmen der Transformation weiter-
zuentwickeln.

Relevanteste Informationsquelle:
ob Alltag oder Krise, ob on-demand oder linear

In Zeiten der Krise wenden sich die Menschen aufgrund der hohen
Informationskompetenz dem ORF zu. Die Vertrauenswerte in der
Bevolkerung sind hoch, es gilt diese nachhaltig abzusichern. Mein Ziel ist es,
dass auch im Plattform-Zeitalter der ORF die relevanteste und vertrauens-
wirdigste Informationsquelle in Osterreich bleibt. Mit der Realisierung
der beiden Schlisselprojekte ORF-Player und multimedialer Newsroom
werden Vielfalt und Qualitat der Informationsangebote gestarkt und neue
Angebote geschaffen. Im Rahmen dessen werden etwa die Info-Angebote
der ZIB100 auf Social-Media-Plattformen ausgebaut. Zusatzlich werde ich
im Rahmen des ORF-Players ein regelmafBiges Informationsangebot in
jenen Sprachen etablieren, die in Osterreich neben Deutsch am haufigsten
gesprochen werden.
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Online-First Content fiir die junge Zielgruppe

Rund zwei Millionen Menschen sind in Osterreich zwischen 12 und 29 Jahren
alt. In Zukunft werden wir im Rahmen des ORF-Players neue Inhalte fir
diese Zielgruppe entwickeln, die in erster Linie Uber Drittplattformen und
soziale Medien wie YouTube, Instagram, Snapchat und Facebook verbreitet
werden. Alle neuen Angebote werden auch auf der eigenen Player-Platt-
form gespiegelt. Um den passenden Content zu entwickeln, werden neue
Wege eingeschlagen: Mittels user-zentrierter Content-Sprints werden Inhal-
te auf Zielgruppen und Channels maBgeschneidert. Mein Ziel ist ein brei-
tes Produktportfolio und ein intensiver Austausch mit dem Publikum. Der
inhaltliche Fokus liegt auf dem Begriff “Transfer-Welt”, der den Lebensstil
von 12-29-Jahrigen beschreibt - zwischen Kindheit und Erwachsensein.
Diversitat und Toleranz, Verantwortung, Ausbildung, Freundschaft und
Liebe, Gesundheit und Sex, Umwelt und Globalisierung, Pop-Kultur und
Einordnung sind die Themenfelder, die im Rahmen einer neue Online-Marke
verhandelt werden sollen.

Ein neues Kinderprogramm: Auch bei den Kleinsten sind Streaming und
On-Demand-Angebote bereits fester Bestandteil des Alltags. Im Rahmen
des ORF-Players werde ich das Kinderprogramm endlich neu beleben und
auf die Streaming-Bediirfnisse von Eltern und Kindern eingehen. Ein brei-
tes und modernes Produktportfolio in dsterreichischem Ductus steht im
Mittelpunkt.

Regionaler News-Leader

Regionale Nahe ist in Zeiten von Globalisierung und Digitalisierung ein
elementares Asset - und die Landesstudios unsere zentralen Ankerpunkte.
Regionalitat ist daher einer meiner strategischen Schwerpunkte, um die
Nahe zum Publikum auszubauen. Die Landesstudios bilden das Leben
in den Bundeslandern ab und liefern dem Publikum mit ihren regionalen
Programmen Identitdt und Orientierung. Wenn der ORF sich zur Plattform
weiterentwickelt, werde ich auch seine neun ORF-Landesstudios schritt-
weise zu regionalen Plattformen weiterentwickeln. Die Kompetenz als
Informations-Nahversorger wird ausgebaut, damit auch in Zukunft der
ORF die relevantesten linearen und non-linearen Angebote in den Regio-
nen stellt. Dartber hinaus fungieren die Landesstudios mit ihrer multi-
medialen Arbeitsweise als Pool und Ausbildungsstéatte fiir journalistische
Nachwuchskrafte mit regionalem Bezug. Damit leisten die Landesstudios
einen essentiellen Beitrag zur strategischen Personalentwicklung.
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Bedeutendster Produzent dsterreichischer Unterhaltung

Unterhaltung ist ein zentraler Bestandteil des offentlich-rechtlichen
Auftrags und eine wichtige Saule im Programm des ORF. Er bleibt die
wichtigste Adresse im Bereich dsterreichischer Unterhaltung (Show,
Comedy, Fiction) und entwickelt spezielle Programmangebote, um fir alle
Bevolkerungsgruppen relevant zu bleiben. Eigenproduzierte Filme und
Serien unterstreichen die Unverwechselbarkeit, sie besitzen einen hohen
Repertoirewert und zeichnen sich auch durch hohe Plattformtauglichkeit
aus. Ich werde das Produktionsniveau und das Vergabevolumen an die
Osterreichische Filmwirtschaft stabil halten und die Koproduktionen stéar-
ken. Unterhaltung wird von allen Zielgruppen bevorzugt gesucht, hier gilt
es nach dem Online-First-Prinzip ausgewahlte Programmhighlights noch
vor Ausstrahlung im linearen TV im Rahmen der ORF-Online-Angebote zu
veroffentlichen. Nach MalBgabe der finanziellen und rechtlichen Méglich-
keiten bereichern exklusive Online-Only-Programme das digitale Unter-
haltungsportfolio. Die Player-Module Space, Live, sowie ein neues Modul
fur die junge Zielgruppe und die neu Uberarbeitete TVthek sind Schlissel-
projekte in diesem Bereich.

Vielfiltigste Kulturplattform

Der ORF baut seine Rolle als wichtigste digitale Plattform des Landes aus.
Die linearen Angebote werden gestarkt und inhaltlich im Player-Modul
Topos geblindelt. Mein Ziel ist es, ein neues 6sterreichisches Kulturoko-
system durch Zusammenwirken der Bereiche O1, FM4, ORF I, ORF 2 Kultur,
RSO und 3sat sowie durch Kooperationen mit den wesentlichen Kultur-
institutionen des Landes entstehen zu lassen.

Das RSO nimmt dabei eine besondere Rolle ein. Unser Radio-Symphonie-
orchester ist in seiner Form einzigartig und eine zentrale Saule in unserem
Kulturauftrag. Ich moéchte seine Entwicklung wesentlich unterstiitzen und
es vor allem in seiner Rolle als Musikvermittler und Botschafter starken.

Wichtigste Sportplattform

Die ORF-Angebote sollen die wichtigsten frei empfang- bzw. nutzbaren
Medien flr Live-Sport und Sport-Information bleiben. Vor dem Hintergrund
des verscharften Wettbewerbs um Sportrechte ist dies eine besondere
Aufgabe, die eine langfristig geplante und mit entsprechenden Investitions-
mitteln versehene finanzielle Basis haben wird miissen. Das neue Sport-
Player-Modul wird den Amateur- und Randsportarten eine neue Plattform
bieten. So wird der ORF gemeinsam mit ORF Sport+ als linearem Ausspiel-
kanal weiterhin der wichtigste Medienpartner der 6sterreichischen Sport-
Community sein.
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Der ORF als Medienkompetenzvermittler

Medienanbieter haben im Zuge der Digitalisierung zusatzlich zu ihrer
klassischen Aufgabe der Informationsbereitstellung die Aufgabe lber-
nommen, Daten zu sammeln und - meist zu kommerziellen Zwecken -
auszuwerten. Verstandnis Uber diesen Prozess und dessen Mechanismen
ist entscheidend fir die Beurteilung der bereitgestellten Information. Ein
mindiger Medienkonsument muss sowohl den Stellenwert unterschied-
licher Informationsquellen als auch die der Informationsauswahl zugrunde-
liegenden Algorithmen beurteilen konnen.

Gezielte Desinformation wirkt bereits massiv auf unsere Gesellschaft ein,
trotzdem dirften wir erst am Anfang dieser Entwicklung stehen. Deep-
Fake-Videos, von einer kiinstlichen Intelligenz tduschend echt manipuliert,
werden uns Medienmacher und das Publikum in den nachsten Jahren vor
grofe Herausforderungen stellen. Die Dimensionen sind nur schwer abzu-
schatzen, sicher ist jedoch, dass wir uns die Frage “ist das echt?” in naher
Zukunft 6fters stellen werden.

>  Wissen liber Medien ins Programm bringen: Aus diesem Grund
werde ich den ORF starker als Medienkompetenzvermittler positio-
nieren. Es gilt, digitale Medienkompetenzen zu starken. Wie funktio-
nieren digitale Medien und wie unterscheiden sie sich voneinander?
Wie recherchiert man im Internet? Wie funktioniert Quellenkritik? Wie
kommuniziere ich selbst im Netz? Medienkompetenz muss von klein
auf im Kinderprogramm und anschlieBend fir alle Altersstufen mit
unterschiedlichen Zugangen vermittelt werden.

>  Digital Media School: Viele unserer Journalistinnen und Journalisten
engagieren sich bereits ehrenamtlich in diesen Fragen und referie-
ren in Schulklassen und Universitéaten. Ich werde dieses Engagement
fordern und einen neuen strukturellen Rahmen unter dem Arbeitstitel
“Digital Media School” geben.

Nah am Menschen mit Zeitgeist-Themen

Der Begriff “Zeitgeist” beschreibt die Denk- und Fihlweise, die Mentali-
tat eines Zeitalters. Es gibt Themen, die beschéftigen trotz der schnell-
lebigen Zeit eine Gesellschaft langerfristig. In redaktionsiibergreifenden
Schwerpunkten sollen Zeitgeist-Themen wie Post-Corona, Umwelt, Mobili-
tat, Demokratie, Foderalismus, Europa und Medienkompetenz behandelt
werden.
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,Die Fluktuation
steigt, das Publikum
folgt den Inhalten

- gerne auch
anderswohin.”

LUST AUF ZUKUNFT

Flottenstrategie: TV-, Radio- und Online-
Angebote aufeinander abstimmen

Der ORF ist nur in seiner gesamten Breite stark. Es braucht eine vielfaltige
und gut aufeinander abgestimmte Flotte, die aus den linearen TV- und
Radio-Kanéalen und non-linearen Online-Angeboten besteht.

Status Fernsehen:
Hohe Nutzung, aber unter Druck

Neun von zehn genutzten TV-Minuten entfallen in Osterreich auf den ORF.
Damit gehort unsere TV-Flotte zu den erfolgreichsten in Europa. Die lineare
TV-Nutzungszeit steigt, die Vertrauenswerte sind ungebrochen hoch. Auch
wenn Streaming- und On-Demand-Nutzung eindrucksvoll wachsen, bleibt
Fernsehen mit Sicherheit noch viele Jahre das bestimmende Leitmedium.

Analysiert man die Nutzung im Detail, werden die Unterschiede schnell
sichtbar. Am meisten nutzen altere Zielgruppen (50+) das Fernsehen, in
der breiten Masse (30+) stagniert die Nutzung, wahrend die Anteile der
jungeren Zielgruppen (12-29) deutlich riicklaufig sind. Darliber hinaus ist in
allen Altersgruppen aufgrund des groBen Angebots eine immer selektivere
Nutzung erkennbar. Die Fluktuation steigt, das Publikum folgt den Inhalten
- gerne auch anderswohin.

Insbesondere Unterhaltungsangebote stehen aufgrund der neuen kapital-
starken Mitbewerber unter Druck. Noch schwieriger entwickelt sich der
Markt flr Sportrechte. Die heurige FuBball-Europameisterschaft wird aus
heutiger Sicht fir eine langere Zeit die letzte im ORF gewesen sein, eine
Abklhlung des Rechtemarktes flir Premium-Sport ist nicht zu erwarten.
Diese Kombination aus abdriftenden jungen Zielgruppen und fehlenden
Unterhaltungs- und Sportangeboten bringt speziell ORF 1 seit Jahren unter
Druck. Vor dem Hintergrund der damit verbundenen Werbeeinkinfte ist
hier ein baldiges strategisches Umdenken notwendig. Gleichzeitig fehlt
es trotz des zuletzt eingefliihrten Channel-Managements nach wie vor an
inhaltlicher Abstimmung. Zu hoch sind die Reibungsverluste zwischen den
TV-Channels, sendungsbezogene Querverweise wurden nicht etabliert.
Dariiber hinaus fehlen eine schlagkraftige Formatentwicklung und eine
Qualitatssicherung, die auf Basis von Daten Programmentscheidungen
objektiviert und analysiert.

Um auf diese Entwicklungen zu reagieren, werde ich die Fernseh-Flotte
neu ausrichten: es gilt durch klare Mission Statements und der Definierung
neuer Zielgruppen die Channels noch deutlicher voneinander abzugrenzen.
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Radio:
Positionierungen der etablierten Kanéile scharfen

Die Radio-Flotte des ORF ist auf den ersten Blick solide aufgestellt: Die
analoge Radionutzung ist stabil, die digitalen Distributionswege gewinnen
langsam, aber stetig an Bedeutung. Doch auch hier offenbart sich auf den
zweiten Blick eine Vielzahl an Problemfeldern, die eine tberlegte Weiter-
entwicklung erfordern. Auch der Audiomarkt wird von der Digitalisierung
verdndert, branchenfremde Player drangen auf Smartphones und Speakers,
Segmentierung und Fragmentierung sind zu beobachten.

Die ORF-Radio-Flotte ist flir diese Entwicklungen organisatorisch, techno-
logisch und inhaltlich nicht ausreichend geristet. Es fehlen ein differen-
ziertes Angebot fiir die Bedirfnisse der jungen Zielgruppen und eine stra-
tegische Antwort auf die zukinftige Marktsituation.

Damit auch in Zukunft die Radio-Flotte erfolgreich ist, braucht es nun eine
inhaltliche Neuaufstellung. Es gilt auch in diesem Medium Inhalte aus User-
Perspektive zu begreifen. Die ORF-Radios sollten daher in der nachsten
Strategie-Periode konsequent nach Vertriebsweg und Nutzung differenziert
gedacht und organisiert werden.

Online:
Bewegtbildanteil erhéhen

Wenn wir uns nicht weiterentwickeln, verliert der ORF im Bereich Online
den Anschluss. Auch wenn ORF.at und die TVthek in den letzten Jahren
Rekordzugriffe verbuchen konnten und darlber hinaus von den aktuellen
Krisen profitieren, stagnieren die Online-Angebote konzeptuell seit fast
zehn Jahren. Verglichen mit den Entwicklungsspriingen in diesem Bereich
ist das ein Rickstand, der nur durch einen tiefgreifenden Kulturwandel
wieder aufgeholt werden kann. Die Grundlage bilden dafiir zweifelsohne
Anpassungen im ORF-Gesetz, die uns jene digitale Bewegungsfreiheit
geben, die wir brauchen, um unsere Online-Produkte agil und flexibel an
die BedUrfnisse des Publikums anzupassen.

Ich werde im Rahmen des ORF-Players und des multimedialen Newsrooms
alle Online-Angebote Uberarbeiten, die dazugehorigen Verantwortlichkeiten
bindeln und schéarfen, Workflows und Personal entwickeln und mit einer
neuen Publishing- beziehungsweise Social-Media-Strategie verschranken.
Unsere Aktivitaten auf Social Media missen massiv ausgebaut werden
und mit den notwendigen strukturellen Ressourcen ausgestattet werden.
Dort mussen wir eigenstandige Onlinemarken entwickeln und neue
Kooperationen suchen.

Das neue Online-Portfolio des ORF soll sich durch bessere Auffindbar-
keit der linearen Inhalte, eine zeitgeméaBe Usability und origindre Online-
Only-Inhalte auszeichnen und bisher noch nicht erreichte Zielgruppen
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ansprechen. Wir setzen auf einen user-zentrierten Ansatz und arbeiten in
iterativen Schleifen, um unseren Produkten immer die gewiinschte Aktuali-
tat in Inhalt und Usability zu geben.

Neue Aufstellung der ORF-Flotte in einer Hybridstrategie

Den neu aufgestellten ORF werde ich im Rahmen seiner Programmgrund-
satze nach folgenden Prinzipien positionieren.

>  Lineares Fernsehen und Radio mit Fokus auf alle liber 25:

Die linearen Nutzungszeiten von Fernsehen und Radio sind nach
wie vor steigend. Die starken Zuwéachse sind auch der Coronakrise
geschuldet, radikale Riickgange werden aber auch nach der Krise nicht
erwartet. Bemerkenswert ist jedoch, dass die zusatzliche Nutzungs-
zeit ausschlieBlich beim alteren Publikum generiert wird, wahrend
der Anteil der jungen Zielgruppe schrumpft. Neue Lebenssituationen
und Interessen fihren das junge Publikum erst ab Mitte 20 wieder
verstarkt zu linearen Inhalten.

> On-Demand-Angebote fiir alle:

Die Streamingnutzung steigt in allen Altersgruppen, wobei sich die
Altersgruppen in den rezipierten Inhalten unterscheiden. Je alter das
Publikum ist, desto starker werden Streamingangebote via Media-
theken genutzt, um dort gezielt lineare Inhalte zeitversetzt abzurufen.
Um hier eine zeitgemaBe User-Experience zu ermoglichen, werden alle
On-Demand-Angebote im ORF-Player geblindelt und die Inhalte der
linearen Channels kuratiert und damit besser zuganglich gemacht.

>  Plattform- und Social-Media-Angebote fiir jene unter 30:

Unter 30-Jahrige informieren sich primar via Online-Plattformen und
Social Media. Um diese Zielgruppe erfolgreich anzusprechen, muss
der ORF dorthin gehen, wo sie gewohnheitsméafBig Medieninhalte
konsumieren. Ziel ist es, das Publikum auf Drittanbieter-Plattformen
verstarkt durch frische Online-Inhalte mit der Marke ORF in Kontakt zu
bringen, neue Ricklaufkanale zu generieren und diese User im nachs-
ten Schritt auch auf die eigene Plattform zu leiten. Im Rahmen des
ORF-Players soll das Kinderprogramm revitalisiert werden, um auf die
Streamingbedirfnisse von Eltern und Kindern einzugehen.

Um auch in Zukunft alle Osterreicherinnen und Osterreicher zu erreichen,
werde ich auf eine Hybridstrategie setzen. Wahrend der ndchsten Geschafts-
fuhrungsperiode werden die klassischen TV- und Radioprogramme des ORF
gleichzeitig die meistgenutzten Medien in Osterreich bleiben.
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ORF 2:
Das Flaggschiff der ORF-Fernsehflotte

ORF 2 bleibt der Lieblingssender aller Osterreicherinnen und Osterreicher.
Er behélt seine Positionierung als breit aufgestellter, dsterreichischer Infor-
mations- und Heimatsender, insbesondere auch als Trager der Program-
me der Landesstudios. Die neue Flexibilitat der TV-Information hat sich in
den Krisen der letzten Jahre ausgezeichnet bewdahrt. In turbulenten Zeiten
wenden sich die Osterreicherinnen und Osterreicher ORF 2 zu. Aber auch
abseits von Krisen bleibt ORF 2 in seinem Schema flexibel und nahe an den
Bedirfnissen seiner Zielgruppen.

ORF 2 informiert verlasslich und sorgt fir Einordnung, in der Krise wie im
Alltag. Er bringt Zerstreuung mit Unterhaltungsangeboten, er bildet und
inspiriert mit seinen Kultur- und Dokumentationsangeboten.

Ziel ist es, ein modernes, zeitgeméaBes Programm zu gestalten, das authen-
tisch und nah an den Menschen ist. In einer zunehmend globalisierten
Welt leistet ORF 2 durch Verortung und Identitatsstiftung einen wichtigen
Beitrag zum gesellschaftlichen Zusammenhalt in unserem Land. Gleich-
zeitig versteht sich ORF 2 immer auch als Fenster zur Welt: Eine europai-
sche und globale Sicht in der Berichterstattung ist eine zentrale Aufgabe.

Auch wenn ORF 2 mit seinem breiten Informations- und Unterhaltungs-
angebot das Gros aller Zielgruppen anspricht, liegt der Fokus auch in
Zukunft auf den groBten vorhandenen Sinusgruppen: den ,Traditionel-
len® und der ,,Birgerlichen Mitte®. Die stark wachsende jingere Gruppe
der ,Adaptiv-Pragmatischen®, auch ,die flexible junge Mitte“ genannt, ist
bereits mit umfangreicher und flexibler Information als neue Zielgruppe
erschlossen worden und wird auch in den nachsten Jahren die Marktanteile
von ORF 2 absichern.

Die inhaltliche Ausrichtung von ORF 2 bleibt in ihrer Konfiguration
gleich. Neben einer starken Information ist auch eine Modernisierung
der bestehenden Formate ein wichtiges Publikumsbedurfnis. So soll auf
die Revitalisierung vertrauter Formate gesetzt werden, wie es bereits bei
“Liebesg’schichten und Heiratssachen” gelungen ist.

EVOLUTION UND TRANSFORMATION: AUDIENCE FIRST, CHANNEL SECOND 47



LUST AUF ZUKUNFT

ORF 1:
Aktuelle Positionierung verbessern

ORF 1wird aufgrund des veranderten Nutzungsverhaltens weiterentwickelt
und richtet sich in Zukunft an die breiteren, wachsenden Sinusmilieus in
den Zielgruppen zwischen 25 und 50 Jahren. Ziel ist es, mit der Verstarkung
von Osterreichischem Infotainment, Unterhaltung, Fiction, Live-Events
sowie Premiumsport die Marktflhrerschaft in der angepeilten Zielgruppe
abzusichern. Aufgrund der jungen Zielgruppe ist eine Verschrankung mit
den zukiinftigen Playerinhalten zu forcieren.

ORF 1ist jener ORF-Channel, der am starksten vom treibenden Medien-
wandel betroffen ist. Neue Online-Channels verandern das Nutzungsver-
halten der Zielgruppen von ORF 1. Zuséatzlich spitzt sich die Sportrechte-
Situation weiter zu. Die FuBball-Europameisterschaften 2024 und 2028
werden aus heutiger Sicht nicht im ORF stattfinden und auch die Finanzie-
rung anderer Premium-Sportangebote wie etwa Formel 1 wird zunehmend
schwieriger.

Aufgrund des neuen Mediennutzungsverhaltens befindet sich auch
der internationale Film- und Serienmarkt im Umbruch. Die Coronakrise
verstarkt den Bieterwettbewerb am Lizenzmarkt zusatzlich. Die Corona-
krise setzte ORF 1 weiter unter Druck, auch wenn einige Corona-Sonder-
programmierungen kurzfristig fir Entlastung sorgten.

Aktuell ist die Positionierung aus meiner Sicht zu sehr auf gehobene, moder-
ne Milieus festgelegt, die in den Sinus-Milieus als ,,digitale Individualisten®
und ,,Performer® beschrieben werden. Prognosen beschreiben diese Ziel-
gruppen als zukiinftige Leitmilieus. Aufgrund ihrer Bedurfnisse sind diese
Gruppen aber bereits heute kaum mit linearen Angeboten zu erreichen.
Aktuell machen die beiden Milieus nur 12% der gesamten TV-Nutzung aus,
und der Trend ist riicklaufig. Das bedeutet selbst bei optimaler Program-
mierung niedrige Reichweiten und Marktanteile aufgrund des geringen
Potentials.

Die Weiterentwicklung von ORF 1 ist entscheidend flr den Gesamterfolg
der Flotte. Einerseits soll in Zukunft verstarkt das Milieu der ,Hedonisten®
angesprochen werden. Sie weisen trotz ihres jungen Durchschnittsalters
eine hohe TV-Nutzung auf. Sie nutzen lineare Angebote mehr als doppelt so
lang wie die aktuell angesprochenen ,digitalen Individualisten®. Gleichzeitig
ist die Zielgruppe der “Hedonisten” aufgrund ihres stabilen Wachstums ein
Versprechen an die Zukunft.
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ORF IlI:
Weitere Absicherung bei bildungs- und kulturaffinen Zielgruppen

ORF Il wird als Kultur- und Informationskanal durch eine starkere Fokus-
sierung auf seinen Kernauftrag weiterentwickelt und sichert so die Position
der Flotte in den bildungs- und kulturaffinen Zielgruppen ab.

Der Kernauftrag von ORF Il - “Kultur und Information” - ist im Programm-
auftrag gesetzlich klar umrissen und auch beim Publikum erfolgreich etab-
liert. ORF Il bildet Kultur, Religion, Volkskultur und Regionalitat ab, dartiber
hinaus Osterreichische Zeitgeschichte. ORF Il macht Politik greifbar und
gibt dsterreichischen Kunst- und Kulturschaffenden eine Bihne. Es stellt
ein erganzendes und vertiefendes Angebot dar, das in klarem Kontrast zu
ORF 1und ORF 2 steht. Gemeinsam mit den Kultursenderbeteiligungen von
bzw. Kooperationen mit 3sat, ARTE und ARD-alpha ist ORF Il die Plattform
flir 6sterreichische und europdische Stakeholder im Kultur- und Wissen-
schaftsbereich.

Aktuell spricht ORF Il - neben den kulturaffinen Zielgruppen - auch immer
ofter mit breiten Programmangeboten das Sinus-Milieu der birgerlichen
Mitte an. Im Sinne seines Kernauftrags und im Rahmen einer gesamtheit-
lichen Flottenstrategie soll ORF Il in Zukunft wieder verstarkt gehobene
und traditionelle Milieus ansprechen. Um die Kerninhalte noch besser zu
positionieren, wird in Zukunft verstarkt auf die Kontextualisierung von
Inhalten gesetzt.

Aufgrund seiner schlanken Strukturen hat ORF Ill in den letzten Jahren eine
Vielzahl an innovativen Inhalten und Produktionsmethoden geschaffen.
Auch in Zukunft wird ORF Ill die Funktion einer linearen Pionierabteilung
tbernehmen.

ORF Sport+:
Verkniipfung von linearem Sportprogramm und ORF-Player

ORF Sport+ wird mit dem Sport-Screen des ORF-Players inhaltlich verzahnt
und seine bestehende Positionierung beibehalten. Eine Migration von ORF
Sport+ in den Sport-Screen ist mit dem Aufbau der Reichweiten des ORF-
Players zu synchronisieren.
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Die ORF-Radioflotte:
Scharfen der Positionierungen notig

O3 ist Osterreichs beliebteste Radiomarke und bleibt auch in Zukunft der
groBBe Mainstreamsender fiir Osterreich. O3 zeichnet sich weiter durch Nhe,
Ansprache, Identitat und Mobilisierung aus, unterhalt die Menschen mit
seinen Personalities und sorgt mit Information und Service flr Einordnung.
Die aktuell guten Reichweiten sind dieser Breite geschuldet, auf Dauer
geféhrdet diese Positionierung jedoch den Markenkern - und an den Erfolg
von 03 sind essentielle Werbeumsatze gekniipft. Daher soll der Marktfiihrer
O3 praziser positioniert und mit den Regionalradios abgestimmt werden.

O1 wird in seiner Rolle als europaweit fiihrendes Kultur- und Informations-
radio durch ErschlieBung neuer non-linearer Zielgruppen ausgebaut. O1
wird von seinem linearen Stammpublikum vor allem fiir seine Journale
und Klassikangebote geschatzt, darliber hinaus muss in Zukunft das non-
lineare Angebot und die passende Distribution entwickelt werden.

FM4 ist eine zentrale Marke des ORF und richtet sich an junge, an Musik,
Kultur und Gesellschaftspolitik interessierte Zielgruppen. In seiner
Ausrichtung als Jugendradio verfehlt FM4 aber sein Mission Statement
und ist in der erreichten Zielgruppe zu spitz positioniert. Die Zielgruppen
von O1 und FM4 sind sich wiederum zu &hnlich und in ihrer Ausgestaltung
im Verhaltnis zum Ressourcenaufwand zu klein. Auch hier erfordert die
veranderte Mediennutzung eine Weiterentwicklung. Es gilt, FM4 nach 25
Jahren neu zu denken und mit der Entwicklung des ORF-Players und der
neuen Social-Media-Strategie zu synchronisieren.

Die ORF-Regionalradios sind fir ihre Zielgruppen aufgrund ihrer regiona-
len Verbundenheit essentielle Bezugspunkte. Ich werde die Regionalradios
ausbauen, im Sinne der Flottenstrategie eine klare Abgrenzung zu den Ziel-
gruppen von O3 finden und im Rahmen der neuen Social-Media-Strategie
neue Distributionswege gestalten.
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Landesstudios mit mehr Autonomie:
Regionalitdt als Anker in einer globalen Welt

Mit ihren Inhalten bilden unsere neun Landesstudios Osterreichs Menschen
und Regionen in all ihren Facetten ab. Gabe es die Landesstudios in dieser
Form nicht, misste man sie heute erfinden. In Zeiten von dynamischer
Globalisierung sind sie essentieller Trager regionaler Identitaten und leis-
ten somit einen unverzichtbaren Beitrag zur Starkung von Foderalismus
und gesellschaftlichem Zusammenhalt. Sie sind die vielbeschworene “letz-
te Meile” zum Publikum - ein entscheidender Wettbewerbsvorteil, den ich
ausbauen werde.

Das Publikum weil3 unsere Landesstudios zu schatzen - mehr als eine
Million Menschen sehen taglich “Bundesland Heute”, mehr als zwei Millio-
nen nutzen die regionalen Radio- bzw. Online-Angebote. Auch wenn die
aktuelle Nachfrage hervorragend ist, wird auch lokale Berichterstattung
mittelfristig unter Druck geraten. Ein Blick nach Amerika zeigt die Dring-
lichkeit, wo Social-Media-Plattformen bereits in allen Zielgruppen lokales
Fernsehen als Hauptinformationsquelle abgeldst haben. Speziell bei den
jungen Generationen verfestigt sich diese Entwicklung auch in Osterreich.
Auch wenn rund 25% Marktanteil von “Bundesland Heute” in der jungen
Zielgruppe ein sensationeller Wert ist, wurde das Fernsehen als primare
Informationsquelle durch Online-Angebote bereits abgelost.

Ich werde mich um diese Zielgruppe, die in Osterreich auch vom ORF
immer wieder unterschatzt wird, bemihen: mehr als zwei Drittel aller
unter 30-Jahrigen leben im regionalen Raum. Speziell in dieser Zielgruppe
werden Phanomene unserer Zeit sehr deutlich. Experten wie Universitats-
professor Peter BuBjager sehen, bedingt durch Landflucht und Polarisie-
rung von urbanen und ruralen Lebensmustern, demokratie- und gesell-
schaftspolitische Herausforderungen, bei denen eine 6ffentlich-rechtliche
Institution wie der ORF zu einem zentralen Ankerpunkt werden kann. Ich
schlieRe mich dieser Analyse an und werde deshalb die Landesstudios mit
mehr Autonomie und digitalen Méglichkeiten ausstatten.

> Ausbau der linearen Angebote: Einerseits werden die bestehenden
Regionalsendungen aufgrund ihres verlasslichen Stammpublikums
aufgewertet, andererseits gilt es, neue Sendeflachen, vor allem in der
Primetime, zu finden. Information funktioniert vor allem anlassbezogen
- Vorbilder fir neue Programmflachen sind der ORF 2 “Klimatag”, bei
dem regionale Inhalte aus den Landesstudios einen ganzen Tag natio-
nal ausgestrahlt wurden, sowie grundsatzlich regionale Schwerpunkte,
die mittels Lokalausstieg in Zukunft mehr Flache bekommen sollen.
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>  Digital-Units fiir die Landesstudios: Um die jungen Zielgruppen
in den nicht-urbanen Regionen in Zukunft besser anzusprechen,
werde ich gemeinsam mit den Landesstudios autonome Digital-
Units aufbauen. Strukturell miteinander vernetzt, werden sie in
Zukunft Online-Content fir ihre individuellen Channels produzieren.
Gemeinsame, Landesstudio-lbergreifende Projekte werden Dialog
und Wahrnehmung innerhalb der regionalen Zielgruppen fordern.
Einheitliche Qualitats- und Distributionsstandards, sowie ein zentra-
les Community-Management sollen die Professionalitat und Effizienz
steigern und eine Vernetzung mit den Playerangeboten gewahrleisten.
Daflir werde ich die Landesstudios adaquat mit neuem Personal und
dem notwendigen Budget ausstatten.

Prinzipiell soll die Starkung der Landesstudios durch Flexibilisierung bzw.
Optimierung der Strukturen gestitzt werden. Auch in den Landesstudios
soll sich eine neue Form der Unternehmenskultur etablieren, die auf mehr
Eigenverantwortung, Verlasslichkeit und Transparenz setzt.
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Plattform-Strategie:
Loyal zu Zielgruppen und Inhalten, aber nicht zu Drittplattformen

Wahrend lineare Channels in ihrer inhaltlichen Ausrichtung breit, massen-
kompatibel und mit Fokus auf moglichst durchgehende Konsumierbarkeit
konzipiert sind, mussen die Inhalte von Online-Channels aufgrund der
Fragmentierung, des starken Wettbewerbs und der Algorithmus-Logik
sehr fokussiert konzipiert werden. Um Erfolg zu haben, werde ich einen
user-zentrierten Ansatz verfolgen, also die absolute Konzentration auf die
Bedirfnisse des Publikums. Das Publikum wird in einen offenen Formatent-
wicklungsprozess eingebunden. Durch die kritische Begleitung entstehen
neue Inhalte und Themen und ein besseres Verstandnis fiir die Zielgruppe.

Inhalte werden weitaus genauer auf Zielgruppen zugeschnitten, als es in
den linearen Channels moglich ist. So werden Zielgruppen erreicht, die wir
nur noch schwer bis gar nicht mit unseren linearen Angeboten erreichen,
vor allem natdrlich die jingeren Zielgruppen. Um sie zu erreichen, missen
wir mit neuen Inhalten auch auf die Plattformen gehen, auf denen sie bevor-
zugt Inhalte konsumieren.

Es gilt das Prinzip: Der ORF ist loyal zu seinen Inhalten und Zielgruppen
- aber nicht zu den Plattformen der Mitbewerber. Die digitale Plattform-
welt ist standig in Bewegung, wir missen deshalb Marken und Inhalte
entwickeln, die einerseits nach den jeweiligen Logiken der Mitbewerber-
Plattformen funktionieren und dennoch so flexibel sind, dass sie im Falle
einer Neuausrichtung auf die nachste relevante Plattform weiterziehen
konnen.

Ziel ist es, das Publikum verstarkt mit der Marke ORF in Kontakt zu bringen
und fur lAngere Nutzung auch auf die eigene Plattform zu bringen. Dabei
werden besonders jene Inhalte in den Vordergrund gertickt, bei denen
der ORF mit journalistischer Qualitat punktet. Dartiber hinaus spielt der
Austausch mit dem Publikum eine zentrale Rolle. Jedes Onlineprodukt ist
nur so gut, wie es seine Kommentarspalten und Interaktionen als Teil des
publizistischen Produkts begreift.

Um diese Ziele zu erreichen, muss einerseits der ORF-Player als multi-
mediale 6sterreichische Plattform entwickelt werden, und andererseits
eine neue Social-Media-Strategie mit Fokus auf origindre Inhalte entwickelt
werden. Um bestmogliche Vernetzungseffekte zu erzielen, missen klassi-
sche Angebote mit der ORF-Player-Plattform und Social-Media-Angeboten
vernetzt werden. Um neue digitale Inhalte zu entwickeln, muss eine neue
digitale Formatentwicklung geschaffen werden.

Eine Anderung der entsprechenden Regeln des ORF-Gesetzes ist Voraus-
setzung fir eine erfolgreiche Umsetzung der Plattformstrategie.
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ORF-Player, ORF.at und TVthek:
eine starke Homebase weiterentwickeln

Nur wer eine starke eigene Plattform anbietet, kann guten Gewissens auf
externen Plattformen publizieren. Im Sommer 2020 habe ich nach mehr-
jahrigen Vorarbeiten die Gesamtprojektleitung des ORF-Players Uber-
nommen, um dessen Umsetzung voranzutreiben. Der ORF-Player ist das
zentrale Leitprojekt bei der Entwicklung des ORF zu einer Plattform fir
Osterreich.

Nach Schaffung der entsprechenden gesetzlichen Voraussetzungen wird
der ORF-Player umfassend realisiert und bis 2025 als dsterreichische
Content-Plattform auf Augenhéhe mit den internationalen Plattformen, als
Motor des Osterreichischen Medienstandortes und als Teil der ,,European
Public Sphere® etabliert.

>  Die eigene Plattform ausbauen: Aufbauend auf den Starken von
ORF.at, TVthek und Radiothek wird der Player eine neue User-Expe-
rience flr alle Zielgruppen bieten. Er wird die redaktionellen Starken
des ORF in den Bereichen Information, Regionalitat, Kultur, Wissen-
schaft, Religion, Sport und Unterhaltung mit neuem, plattform-
gerechtem Storytelling verbinden, um das Publikum zu erreichen. ORF.
at stellt dabei die Tragerrakete dar: Mit tGber einer Million taglicher
Nutzer bleibt es das Einstiegsportal in die weiteren Online-Angebote
des ORF.

Ziel ist es, im Rahmen des ORF-Players Online-Only-Inhalte zu produzieren
und zu distribuieren, das digitale Audio- und Videoangebot auszubauen
und verstarkt Kooperationen und Allianzen zu suchen, um so einen nach-
haltigen Longtail entstehen zu lassen. Dartber hinaus soll die strategische
Verbindung mit den linearen TV- und Radio-Channels entwickelt werden.
Es gilt, die Osterreichische Marktflhrerschaft im Bereich der relevanten
Plattformen zu erlangen.
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Social Media:
Uberfillige Strategie erarbeiten

Die Geschichte des ORF und Social Media ist eine Geschichte voller Miss-
verstandnisse. Es fehlt an Zusténdigkeiten und Verantwortungsbewusst-
sein. Obwohl oft angekiindigt, sind sowohl Ressourcen als auch klare stra-
tegische Ziele ausgeblieben.

Neben den sehr erfolgreichen Auftritten der Radiosender sticht im
TV-Bereich einzig die Marke ZIB 100 mit ihrem Erfolg hervor. Weder die
Landesstudios noch die TV-Channels kénnen aufgrund interner Vorgaben
bis dato Schlagkraft entwickeln. Inhaltlich ist die Kommunikationsstrategie
auf Social Media beinahe ausschlieBlich auf die Promotion linearer Inhalte
ausgerichtet. Damit wird das mangelnde Verstandnis flr Social-Media-
Logiken deutlich. Auch fehlt es an einer konkreten Strategie flir YouTube,
obwohl bereits eine Vielzahl an Konzepten dazu ausgearbeitet wurden - ein
Versaumnis, das die fehlenden Touchpoints zu jungen Zielgruppen erklart.

>  Social-Media-Strategie erarbeiten und ausrollen: Ich werde endlich
eine schlissige Social-Media-Strategie erarbeiten und zlgig mit den
daflir notwendigen Ressourcen im gesamten Unternehmen ausrollen.
Es gilt das Prinzip: Der ORF steht fir Inhalte, die genutzte Plattform
ist zweitrangig.

> Community-Management neu strukturieren: Wesentliches Element
dabei ist das Community Management, das zentral im Kundendienst
verankert werden soll. Dadurch biindeln wir die daflir notwendigen
Kompetenzen und Daten, die es braucht, um Communities zu erfassen
und ihre Bedirfnisse strukturiert fir die Redaktionen sichtbar zu
machen.

Darlber hinaus lege ich groBen Wert auf die Anwendbarkeit journalistischer
Standards in sozialen Medien.
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Produktionsstrategie:
Erfolg ist mehr als nur Quote

Marktanteile und Reichweiten sind aktuell die einzigen harten Wahrun-
gen, die eine Produktion abseits ihrer inhaltlichen Qualitaten definiert.
Fir eine gesamtheitliche Betrachtung sollen in Zukunft Daten der GMF,
des Kundendienstes und der ORF-Enterprise mit Budget und Personalauf-
wand verschrankt werden, um so eine objektivierbare Entscheidungsgrund-
lage abseits subjektiver Empfindungen zu schaffen. Noch bevor Inhalte
entwickelt werden, missen Sendeplédtze und Zielgruppen klar definiert
werden. Nach der Publikation muss es eine Evaluation auf Basis von KPIs
geben, um gegebenenfalls das Produkt bzw. den Sendeplatz durch Adaptio-
nen in seiner Wirkung fir das Unternehmen zu verbessern. Auch potenzielle
Problemzonen werden so friher erkannt, schnelle Entscheidungsfindung
bringt die notwendige Flexibilitat.

> Data-Science neu organisieren: Diese neue, gesamtheitliche
Betrachtung basiert auf Daten, die oft als das “neue Gold” beschrieben
werden. Noch sind Daten im ORF nicht organisiert und kénnen auch
deshalb nicht fir eine gesamtheitliche strategische Analyse heran-
gezogen werden. Es fehlt einerseits eine Vernetzung der vielen Daten-
silos, die so nicht ihre wahre Kraft entfalten kénnen, andererseits an
Analyse-Tools, die die richtigen Interpretationen ermaglichen. Ich
werde mit einer neuen zentralen Data-Science-Abteilung das Thema
im ORF neu organisieren und den Datenschatz heben.

Mit digitaler Content-Entwicklung die neue Generation erreichen

Auch wenn die neue Generation in ihren Lebenswelten duBerst fragmentiert
ist, so nlitzen sie nur wenige Plattformen. Fir die Generation Z ist YouTube
die wichtigste Suchmaschine, auf der gezielt nach Inhalten gesucht wird.
Ebenso verbringt diese Generation viel Zeit auf Instagram und TikTok, wo
sie kiirzere Impulse suchen und sich innerhalb verschiedener Communities
Uber das Rezipierte austauschen. Sie verlassen sich gern auf den bereits
gut gefltterten Algorithmus. Ihre primaren Plattformen funktionieren Gber
Longtail und Personalities. Um die Generation Z zu erreichen, mussen wir
auf sie zugehen, denn im Moment werden ihre BedUrfnisse sehr gut von
bestehenden Online-Angeboten abgedeckt.
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Um auf den Social-Media-Plattformen erfolgreich zu sein, missen Formate
sehr genau auf konkrete Zielgruppen und ihre Bediirfnisse zugeschnitten
sein. Die Formatentwicklung wird iterativ und auf Basis detaillierter
Research organisiert. Content-Sprints ermoglichen eine agile Entwicklung
von Piloten, die gemeinsam mit der anvisierten Zielgruppe und direktem
Feedback entwickelt werden. Diese Entwicklungsmethode erlaubt eine effi-
zientere Budgetierung und ist in vielen Medienunternehmen seit Jahren
Standard.

Audience Engagement: nachhaltige Riickkanale

Relevant ist, was Menschen bewegt, was bedeutsam ist fur ihr unmittel-
bares Leben. Der ORF und seine Channels missen die Nahe zum Publikum
verstarkt nutzen, die direkte Interaktion mit dem Publikum vorantreiben,
die personlichen Bindungen in allen Altersschichten erhdhen. Es mussen
nachhaltige Rickkanéale geschaffen werden, um die BedUrfnisse unseres
Publikums unmittelbarer in den Redaktionen zu verankern.

>  Community Management stadrken: Als erste MaBnahme ist das
Community Management vor dem Hintergrund einer neuen Social-
Media-Strategie zu starken und mit dem ORF-Player-Modul Live zu
verschranken.

Entsprechend der beschriebenen neuen Unternehmenskultur ist ein
transparenter Strategieprozess mit klaren Zustandigkeiten und Mission
Statements aufzustellen. Sendungsverantwortliche, Redakteurinnen und
Redakteure, CvDs und Uberhaupt jede Flhrungsposition im Haus muss
Uber die Zielsetzungen und die Content-Strategie, sowie Uber laufende
Anpassungen Bescheid wissen.

>  Strategie intern kommunizieren: Ich werde den laufenden Strategie-
prozess besser abbilden und die gesamte Belegschaft, gemeinsam mit
den flr die Umsetzung verantwortlichen Abteilungen im Rahmen einer
neuen internen Kommunikation informieren und neue Entwicklungen
diskutieren.
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LEs ist Zeit, dass
wir endlich damit
beginnen, das
Wissen und die
Spielregeln, die sich
alle Beteiligten im
Lauf der letzten
Jahre theoretisch
angeeignet haben,
anzuwenden.”

LUST AUF ZUKUNFT

Multimedialer Newsroom:
Lasst uns endlich gemeinsam beginnen!

Am 6. Mérz 2014 hat sich der damalige Stiftungsrat fir den Verbleib der
ORF-Zentrale am Kiniglberg entschieden und besiegelte damit auch das
Konzept des multimedialen Newsrooms. Seitdem sind mehr als sieben
Jahre vergangen. Bis auf ein paar einzelne kleine Leitprojekte ist das multi-
mediale Arbeiten nach wie vor in der Theorie verhaftet.

Das Projekt gehort aufgrund nicht getroffener Entscheidungen wohl zu den
langsten Prozessen in der Geschichte des ORF und das trotz seiner Dring-
lichkeit - ein Verlauf, der sich bereits negativ auf die Unternehmenskultur
auswirkt. Vielen Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern fallt es mittlerweile
schwer, an eine tatsachliche Realisierung zu glauben - und man kann es
ihnen nicht vorwerfen. Manche Workshops zur Definition multimedialer
Zusammenarbeit sind bereits so lange her, dass sie nun schon ein zweites
Mal stattfinden mussten. Dennoch arbeitet der ORF nach wie vor kaum
multimedial zusammen. Selbst in der einen kleinen Hauptabteilung (Reli-
gion), die bereits den Namen ,,multimediale Redaktion® fihrt, wird nicht
durchgehend multimedial gearbeitet.

Speziell beim Projekt des multimedialen Newsrooms, aber auch des multi-
medialen Arbeitens insgesamt, wird deutlich: Organisationsstruktur und
-kultur haben akuten Uberarbeitungsbedarf, in dieser Struktur ist die
Entwicklung des daflir notwendigen agilen Operating Models nicht moglich.
Esist Zeit, dass wir endlich damit beginnen, das Wissen und die Spielregeln,
die sich alle Beteiligten im Lauf der letzten Jahre theoretisch angeeignet
haben, anzuwenden.

Die Ziele sind bekannt: Eine multimediale Publishing-Strategie soll den
Anforderungen des verdnderten Mediennutzungsverhaltens gerecht
werden. So muss Content beispielsweise online-first zur Verfligung gestellt
werden, gleichzeitig missen jedoch bestimmte Exklusivgeschichten weiter-
hin fiir Sendungen wie die ZIB 2 oder die O1-Journale beibehalten werden.

Mehr Analyse und Einordnung in der tagesaktuellen Information, enge-
re Zusammenarbeit im Themenmanagement Uber die Kanéle hinweg,
einfachere Abstimmung durch kurze Wege und dadurch eine schnellere
Reaktion bei Breaking News. Der multimediale Newsroom wird die eine
oder andere Synergie bringen - etwa in der Disposition oder in Struktur-
diensten. Die freiwerdenden Personalkapazitdten werde ich umschichten
und starker flr unser Kerngeschéaft einsetzen. In Summe soll das multi-
mediale Arbeiten unseren Output von Eigenrecherchen und -produktionen
erhohen. Durch die Méglichkeiten von neuen Plattform-Angeboten konnen
im Rahmen einer Info-Offensive verstarkt Beitrage der ORF-Korresponden-
ten angeboten werden, die im linearen Programm aus Zeitgriinden oft nicht
unterkommen.

EVOLUTION UND TRANSFORMATION: AUDIENCE FIRST, CHANNEL SECOND 58



LUST AUF ZUKUNFT

Ich bin der festen Uberzeugung, dass der multimediale Newsroom wesent-
lich zu einer differenzierteren Betrachtung vieler Ereignisse fiihren wird.
Nur durch transparente Arbeit, bei der die linke Hand weif3, woran die rech-
te Hand gerade arbeitet, werden Doppelungen vermieden. Dieses Prinzip
ist mittlerweile gelebter Standard bei den meisten unserer 6ffentlich-recht-
lichen Kollegen. Gelingt uns der Kulturwandel, wird uns auch die multi-
mediale Zusammenarbeit gelingen.

Auch wenn der Newsroom jetzt fertig gebaut ist - die Organisation darf
nie einzementiert sein. Sie richtet sich im Sinne der Anforderungen unse-
rer Produkte immer wieder neu aus. Vieles, das ich im zweiten Kapitel zur
Erneuerung der Unternehmenskultur beschrieben habe, wird im multi-
medialen Arbeiten und bei der Ubersiedelung in den multimedialen News-
room splrbar werden. Teamstrukturen missen flexibler werden, wir wollen
eine Umgebung schaffen, die Kreativitat fordert und wir wollen unsere
journalistischen Krafte moglichst effektiv einsetzen. Ziel ist es, die journa-
listische Qualitat der ORF-Nachrichten auf allen Plattformen zu steigern.

Die Unabhidngigkeit der ORF-Information ilibersiedelt mit

In meiner Vision flr das Unternehmen habe ich im ersten Kapitel die
ORF-Information und das Vertrauen, das sie genief3t, als den wichtigs-
ten Aktivposten in der Wahrnehmung des Unternehmens eingeordnet.
Der Ubergang ins multimediale Arbeiten darf daran keinesfalls ritteln.
Unabhéangigkeit, Pluralismus und Diversitat der ORF-Information missen
unter allen Umstanden gewahrt werden. Im Rahmen von ORF-Gesetz und
Redakteursstatut sollen auch die zukinftigen multimedialen Ressorts mit
den etablierten journalistischen Freiheiten arbeiten.

Die Fihrungsstruktur im zukiinftigen Newsroom wird dabei der Schlis-
sel zur Unabhangigkeit. Ich werde dem multimedialen Newsroom eine
Struktur geben, die sicherstellt, dass keinesfalls eine einzelne Person
das unbedingte Durchgriffsrecht auf alle in diesem Rahmen hergestellten
Inhalte hat. Zusatzlich braucht es weitere MaBnahmen zur Absicherung des
Binnen- und Meinungspluralismus in der Information. Die Matrix zwischen
Sendungsteams und multimedialen Fachressorts wird beibehalten und soll
ausgebaut werden. Dadurch ist garantiert, dass mit jedem Tag aufs Neue
in den Redaktionssitzungen Themen, Zugange und Sichtweisen diskutiert
werden und deren Aufbereitung verhandelt wird. Mit Hilfe der im ORF-
Gesetz festgeschrieben Unabhangigkeit der Sendungsverantwortlichen
kann ich mit einer diversen Fuhrungsstruktur und der beschriebenen
Matrix garantieren, dass die multimediale Information des ORF weiterhin
in den Fakten unerschitterlich verlasslich und gleichzeitig in Themen und
Zugangen flexibel und vielfaltig bleibt.
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Statt eines zentralen Chefredakteurs, werde ich auf ein Fihrungsteam,
eine Chefredaktion setzen. Daneben wird es multimediale Fachressorts,
sowie starke Sendungsteams wie bisher geben. Bei der Implementierung
der neuen multimedialen Fihrungsstruktur sehe ich zwei Phasen: in der
Phase eins der rund sechs Monate dauernden Ubersiedlung in den multi-
medialen Newsroom werde ich die aktuellen Strukturen bestehen lassen,
damit die Tagesarbeit in Radio, Fernsehen und Online ohne grébere
Hindernisse erledigt werden kann. Parallel dazu werden die Vorarbeiten
fir die neue, multimediale Fihrungsstruktur gemeinsam durchgefihrt,
Workflows aufgesetzt und ausprobiert, notwendige Einschulungen durch-
gefiihrt. Wenn die Ubersiedlung abgeschlossen und die neuen Strukturen
und Workflows etabliert sind, wird die neue multimediale Chefredaktion
die Arbeit aufnehmen. Die drei Bereiche in der Information, TV, Radio und
Online leisten bereits hervorragende Arbeit, die durch die Ubersiedlung
nicht beeintrachtigt werden darf. Das Ziel ist klar: Die Information muss im
multimedialen Newsroom noch bessere Arbeitsumstande vorfinden und
noch weiter gestarkt werden. Die Unabhangigkeit, die Objektivitat und der
Binnenpluralismus sind dabei die wichtigsten Giiter, die es zu erhalten gilt.
Dafiir werde ich mich mit all meiner Kraft einsetzen und das Projekt multi-
medialer Newsroom im Rahmen des beschriebenen Kulturwandels endlich
umsetzen.
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,Dazu mussen wir nicht
nur in die modernste
technische Ausstattung
[nvestieren, sondern
noch viel mehr in das
dazu passende, mit dem
notwendigen Skillset
ausgestattete Personal.”
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Technik: Vom Kupfer zum Glas.
Den Wandel in die Strukturen bringen

Seit Grindung des Unternehmens ist der ORF nicht nur ein Medien- sondern
auch ein Technologieunternehmen. In allen Bereichen der medialen
Produktion stellen wir einen Vorreiteranspruch und versuchen Qualitat und
Effizienz stetig zu erhéhen. Lange Zeit fanden diese Erneuerungsschritte,
und waren sie noch so groB3, innerhalb derselben technologischen Welt
statt. Strom wurde tber Kupferkabel Gbertragen. Es gab Spulen und Trans-
formatoren. Man wickelte und 6tete, klemmte und schraubte. Heute ist
die Technikwelt eine andere: es wird programmiert, gepatcht und geroutet.

Der technologische Fortschritt verandert nicht nur unsere bisherigen
Produktionsweisen, er bedingt auch eine vollig neue Art von Skillsets fur
das Personal. Besonders im Bereich der Messtechnik muss schnell der
Knowhow-Wechsel vom “Kupferdrahtléten” zum Programmieren vollzogen
werden.

Die technologische Zukunft der Bewegtbildproduktion heil3t “IP Production”.
Mit den Olympischen Spielen in Tokio produziert auch der ORF sein erstes
GroBereignis mit dieser Technologie. Es braucht weniger Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter vor Ort, Einzelsignale werden lber Glasfaserkabel nach
Wien geroutet und erst dort verarbeitet. Sogar die Studiokameras in Tokio
werden vom Regieplatz in Wien gesteuert. Der neue ORF wird auch im
Inland an all seinen Standorten auf diese neue Technologie setzen. Dadurch
konnen zum Beispiel alle Regieplatze wesentlich synergetischer betrieben
werden. Mit der bisher gangigen Technologie bendétigt jeder einzelne
Regieplatz seine eigenen Geratschaften (Ausstattung an Basisstationen,
EVS-Geraten, Grafikrechnern usw.). Unter Anwendung der neuen Techno-
logie kdnnen aufgrund der moglichen Flexibilitat viele Ressourcen geteilt
werden.

Zentrale Ressourcen konnen dann in einem zentralen Gerateraum
zusammengefasst werden, jeder Regieplatz bedient sich dann je nach
technischer Komplexitat der Aufgabe (z.B. einfache Magazinsendung oder
hochkomplexe Wahlsondersendung) der bendtigten technischen Ressour-
cen. Da es hochst unwahrscheinlich ist, dass alle Regieplatze gleichzeitig
voll ausgelastet sind, werden wir in den kommenden Jahren so um einiges
synergetischer produzieren kénnen.

Auch in Zukunft werden wir alles daransetzen, mit neuen Technologien zu
den Vorreitern der Branche zu gehoren. Dazu mussen wir nicht nur in die
modernste technische Ausstattung investieren, sondern noch viel mehrin
das dazu passende, mit dem notwendigen Skillset ausgestattete Personal.
Besonders im Bereich der Messtechnik muss uns dieser Transfer schnell
gelingen.
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Die eigentliche Herausforderung in der Technik: Personal

In Bild, Ton, Licht, Ausstattung und allen anderen Gewerken kann der ORF
auf ein groBes Ausmal3 an Knowhow zurlickgreifen. Diverse Sparpakete
haben jedoch auch in diesem Bereich dafiir gesorgt, dass der ORF wesent-
lich mehr Abgéange als Zugange zu verzeichnen hatte. Das stellt uns heute
vor Probleme: einerseits missten bestimmte zentrale Stellen fiir den Fall
eines Ausfalls doppelt besetzt werden, andererseits fehlt der notwendige
Wissenstransfer zur nachfolgenden Generation.

Mein Ziel ist es, alles daflir zu unternehmen, damit das Uber Jahrzehnte
aufgebaute technische Knowhow jedenfalls im ORF bleibt. Um dieses Ziel
zu erreichen, konnen wir es uns nicht mehr leisten, den Personalstand der
ORF-Technik weiter auszudiinnen.

Wir missen unsere Krafte bindeln und uns zuallererst stark auf tages-
und wochenaktuelle Sendungen im ORF-Zentrum fokussieren. Dieses
Kerngeschéaft muss nach Moglichkeit immer von unserem eigenen Perso-
nal produziert werden kdnnen. Diese Sendungen zeichnen sich nicht nur
durch ihre immense Bedeutung in der AuBenwirkung, sondern auch durch
ihre RegelmaBigkeit aus und sind dadurch leicht zu disponieren. Auch
Veranderungen innerhalb eines Tages oder Sondersendungen sind durch
diese Systematik auch in Zukunft mit eigenem Personal gut abgedeckt.
Eine hohe Auslastung der mit dieser Aufgabe betrauten Technikerinnen
und Techniker kann damit gewahrleistet werden.

> U-Wagen mit neuem Personalkonzept: Dariiber hinaus halte ich
es fir ungemein wichtig auch zukinftig eigene Ubertragungswégen
zu betreiben, um Marktsouveranitat zu gewahrleisten. Damit diese
ausgelastet und somit rentabel sind, braucht es eine dazu passende
Jahresplanung und ein Personalkonzept, das dem ORF erlaubt, das
daflir notwendige Personal (zumindest die sogenannten “Heads” wie
technische Leiter und Leiterinnen, Medienmeisterinnen und Medien-
meister, Messtechnikerinnen und Messtechniker und die erste Kame-
ra) aus den eigenen Ressourcen zu stellen. Ziel ist es, auch in Zukunft
die Produktionsqualitat all unserer Produktionen zu garantieren.

>  Strategische Vorplanung von Produktionen: Viele Produktionen,
die nicht zu den regelmafigen tages- und wochenaktuellen zéhlen,
mochte ich mit Hilfe technischer Dienstleister produzieren oder als
Auftragsproduktion vergeben. Dabei soll konsequent vorgegangen und
nicht zwischen den Produktionsarten Haus- und Auftragsproduktion
gewechselt werden. Durch strategisch kluge Vorplanung wird es
uns gelingen, fur alle Partner inner- und auBerhalb des ORF auch
im Bereich der Technik Kontinuitat, Planbarkeit und Verlasslichkeit
zu garantieren. Im Herbst jeden Jahres soll es von Programm und
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Technik einen gemeinsamen, vor allem nach wirtschaftlichen Krite-
rien erstellten, Produktionsplan fiir das Folgejahr geben. In diesem
wird, den von der Geschéftsfihrung vorgegebenen Parametern
entsprechend, genau festgelegt, welche Produkte im kommenden Jahr
auf welche Art und Weise hergestellt werden sollen. Damit will ich dem
technischen Betrieb des ORF ermdglichen, weiterhin die wichtigsten
Produkte selbst herzustellen, in der tGblichen ORF-Qualitat zu produ-
zieren und gleichzeitig Nachwuchs zu scouten und heranzuziehen, um
unser Unternehmen auch in der Zukunft als qualitativ hochwertigsten
Produzenten und wichtigsten Technologietreiber unserer Branche zu
etablieren.

Ich bin davon lberzeugt, dass diese Mal3nahmen, sofern sie konsequent
umgesetzt werden, unserer Produktionstechnik erlauben, sich in relevanter
GroBe auf die Produktion der wesentlichen Produkte an den ORF-Stand-
orten (inkl. der Landesstudios) zu konzentrieren und dabei das generierte
Knowhow gut zu verwalten bzw. zu erweitern. Strategisches und perspek-
tivisches Eigenpersonal-Recruiting sowie wirtschaftliche Personalplanung
waren mit diesen MaBnahmen ebenfalls wesentlich effizienter umsetzbar.

Zusatzlich gabe es dem Unternehmen die Méglichkeit, dringend notwendige
technische Innovationen mit eigenem Personal zu forcieren. Projekte wie
die Regieplatz-Automation (“James”) oder das neue Content Management
System (“Viz One”) kdnnten so professioneller und mit geniigend Personal-
ressourcen umgesetzt werden.

AuBerdem werde ich die Produktionsablaufe innerhalb des Unternehmens
beschleunigen. Dafiir miissen wir die Hierarchien in Zeiten von immer knap-
per werdenden Ressourcen verschlanken, und den Fokus noch mehr auf
die wirtschaftliche Gebarung legen.

> Multimediale Produktionswirtschaft einfiihren: Ich werde daher
eine multimediale Produktionswirtschaft einfihren. Sie wird die
gesamte Disposition der multimedialen Produktionstechnik und die
damit verbundenen Entscheidungen innehaben.
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Der Medienstandort:
Ausbau durch Kooperation

Der wirtschaftliche Druck auf die Osterreichischen Medienunternehmen
steigt aufgrund der Wettbewerbssituation in der internationalen Medien-
welt stark an. Global agierende Player ziehen Publikum und Werbegelder
aus dem osterreichischen Kreativstandort ab, gleichzeitig sinkt der Anteil
an regionalen Inhalten.

Diese Entwicklung betrifft alle 6sterreichischen Marktteilnehmer gleicher-
maBen, wobei dem ORF sowohl innerhalb des dsterreichischen als auch
des européaischen Raums eine besondere Verantwortung zukommt, die ihm
gleichzeitig einen einzigartigen Gestaltungsspielraum gewahrt.

Die Interaktion des ORF mit den privaten osterreichischen Medien und der
Osterreichischen Produzentenlandschaft pragt den Medien- und Filmstand-
ort Osterreich wesentlich. Gleichzeitig sollte der ORF seine Aufmerksam-
keit verstarkt auf europdische Kooperationen setzen, um im Wettkampf der
Globalisierung des Medienmarktes die Starken der ,,Public Service Media“
einzubringen: Verlasslichkeit und Vertrauen.

Medienstandort Osterreich: Der ORF als Kooperationsmotor

Das Verhaltnis der dsterreichischen Privatmedien zum ORF wandelt sich
allmahlich von einem der Konkurrenz zu einem der Kooperation - getrieben
von der gemeinsamen Erkenntnis, dass der Kreativstandort durch inter-
nationale Konkurrenz bedroht ist und von innen heraus gestarkt werden
muss. Ich werde diesen Kooperationsgedanken weiter ausbauen und den
ORF noch starker als Motor des Osterreichischen Medienstandorts posi-
tionieren.

> Lizenzen gemeinsam erwerben: Um zu gewdahrleisten, dass Sport-
und KulturgroBereignisse weiterhin einem breiten Osterreichischen
Publikum ohne Bezahlschranke zur Verfligung stehen, bieten sich
fallweise Kooperationen zum gemeinsamen Lizenzerwerb an. Der
Osterreichische Medienstandort hat damit die Moglichkeit, eine
starkere Verhandlungsposition gegenlber international agierenden
Lizenzagenturen zu entwickeln. Bei der mehrjahrigen Kooperation mit
ServusTV beim Erwerb der Formel-1-Rechte mittels Sublizenzierung
wird diese Synergie bereits sehr erfolgreich und mit hoher Akzeptanz
beim Publikum gelebt.

> Kurzberichterstattungsrecht erweitern: AuBerdem ist das Kurz-
berichterstattungsrecht gemal § 4 Abs. 1 Fernseh-Exklusivrechte-
gesetz (FERG) um weitere Sport- und KulturgrofBereignisse ,von
erheblicher gesellschaftlicher Bedeutung® zu erweitern.
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>  Contentkooperationen ausbauen: Kooperationen mit Oster-
reichischen Medienunternehmen im Contentbereich sind dartber
hinaus bei gemeinsamer politischer (Wahl-)Berichterstattung und
bei Koproduktionen denkbar. Mehr Kooperation konnte jedenfalls zu
alternativen Finanzierungsmodellen fihren - insbesondere bei teuren
fiktionalen Produktionen und Dokumentationen. AuBerdem werde ich
verstarkt gemeinsame Forschungs- und Entwicklungsprojekte unter-
stUtzen.

Der ORF kooperiert bereits sehr erfolgreich mit den privaten Printver-
lagen und TV-Produzenten im Rahmen der Austria Videoplattform, Gber
die der ORF hochwertige 6ffentlich-rechtliche Informationsangebote zur
Verfligung stellt, die gemeinsam mittels Pre-Rolls transparent und erfolg-
reich vermarktet werden. Uber 100 Beitrage bietet die Kooperation taglich
an, betrieben und vermarktet von der APA, wobei insbesondere regionale
osterreichische Inhalte des ORF genutzt werden.

>  Plattformkooperationen ausbauen: Die Kooperation im Rahmen
der Austria Videoplattform ist als Erfolgsmodell gegenseitiger
Kooperation hinsichtlich des Bezieherkreises auszubauen und um
weitere Programminhalte zu erganzen.

>  Streamingallianz als strategisches Ziel: Dariiber hinaus zeichnet die
Austria Videoplattform den Weg zu einer gemeinsamen Streaming-
allianz vor. Auch wenn der ORF-Player in seiner Konzeption die
Einbindung von Drittmedien und User-Generated-Content vorsieht,
wird eine gemeinsame dsterreichische Plattform nur dann erfolg-
reich sein, wenn alle beteiligten Medien als gleichberechtigte Partner
auftreten. Ich will daher die Entwicklung einer gemeinsamen &ster-
reichischen Plattform zur Starkung des Kreativstandorts nach dem
Vorbild der Austria Videoplattform unterstitzen.

Die Archivschatze des ORF sollen einem maoglichst breiten Publikum
zur Verflgung gestellt werden. Gemal den gesetzlichen Moéglichkeiten
geschieht dies bereits jetzt im Rahmen der TVthek-Archive zu bestimmten
Themenschwerpunkten.

> ORF-Archiv breiter zuganglich machen: Ich trete daflr ein, dass die
Zuganglichkeit des Archivs stark ausgeweitet wird und der ORF-Play-
er - nach internationalem Vorbild - mit einem eigenen Archiv-Modul
ausgestattet wird, das nach Ort und Datum durchsuchbar ist und
somit einen historischen Bezug zu seinen Zusehern herstellt.

> ORF-Inhalte fiir Aus- und Weiterbildung niitzen: Auch die Moglich-
keiten der Zurverfiigungstellung von verlasslich recherchierten jour-
nalistischen Angeboten an dsterreichische Bildungseinrichtungen, wie
etwa im Rahmen der Bildungsplattform Edutube und der sogenannten
Datenbank-AufBenstellen an dsterreichischen Universitaten werde ich
weiter verfolgen.

EVOLUTION UND TRANSFORMATION: AUDIENCE FIRST, CHANNEL SECOND 65



LUST AUF ZUKUNFT

Die Weitergabe von ORF-Archivinhalten an 6sterreichische Medienunter-
nehmen - Uber die derzeit bestehenden Méglichkeiten des kommerziellen
Vertriebs hinaus und unter Berlicksichtigung der entsprechenden kartell-
und beihilfenrechtlichen Bestimmungen - ist in bestimmten Programm-
bereichen im Sinne einer Teil6ffnung des Radio- und Fernseharchivs
denkbar.

Ein weiteres erfolgreiches Kooperationsprojekt ist die Entwicklung
eines gemeinsamen Osterreichischen Medien-Logins, der den Oster-
reichischen Mediennutzern entscheidende Erleichterungen beim Zugang
zu den Angeboten der Osterreichischen Medienhdausern bieten soll. Die
Entwicklung eines nationalen Logins als Gegengewicht zu den bestehenden
Logins von Google und Co gewahrleistet eine sichere, vertrauenswirdige
und datenschutzkonforme Losung.

>  Marketplace Austria vorantreiben: Neben dieser bereits erfolgreich
angelaufenen Kooperation halte ich es auch fiir sehr wichtig, die Etab-
lierung des Marketplace Austria zu forcieren. Durch die gemeinsame
Vermarktung von Onlineinhalten nationaler Medien kdnnte der ORF
gemeinsam mit seinen Partnern wirksam dem Abfluss von Werbe-
geldern zu internationalen Plattformen entgegenwirken. Der ORF
wirde hier aufgrund seiner MarktgréRe maBgeblich zum Erfolg dieses
Projekts und zu einer 6sterreichischen Wertschépfung beitragen.

Offentlich-Rechtliche in Europa:
Gemeinsame Herausforderungen gemeinsam meistern

Ich werde mich verstarkt dafiir einsetzen, dass die europaischen 6ffentlich-
rechtlichen Medien im Rahmen der EBU - aber auch unilateral - in einen
verstarkten Programmaustausch treten und gemeinsame Kooperationen
und Koproduktionen ausgebaut werden. Das Potential flir gemeinsamen
Austausch ist in diesem Bereich noch lange nicht ausgeschopft.

Erste Schritte zu einer europdischen Content-Sharing-Plattform wurden
bereits im Rahmen der "European Collection”, einer Kooperation von ARTE,
ARD, ZDF, France Télévisions und SRG SSR, gesetzt, bei der gemeinsame
Inhalte auf allen teilnehmenden Mediatheken zur Verfligung gestellt
werden. Auch die unléangst erfolgte Anndherung der Mediatheken von ARD
und ZDF zeigt die zunehmende Wichtigkeit von digitalen Inhalten und von
der Notwendigkeit zur Kooperation unter den europdischen offentlich-
rechtlichen Medienunternehmen.

Damit wird nicht nur das Ziel erreicht, moglichst viele Menschen mit hoch-
wertigen 6ffentlich-rechtlichen Inhalten zu erreichen, es wird auch das
Ausmal an Content in den teilnehmenden Mediatheken kostensparend
erhoht.
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Der ORF hat darauf hinzuwirken, dass im Sinne eines ,,Level Playing Fields®
die gesetzlichen Schranken angepasst werden, die den ORF auch gegen-
Uber anderen européischen offentlich-rechtlichen Sendeanstalten stark
benachteiligen (insbesondere in Hinblick auf das Recht, Produktionen
online-only zur Verfigung zu stellen).

Impulse fiir den dsterreichischen Produktionsstandort

Das Verhéltnis des ORF zur 6sterreichischen Produzentenlandschaft ist
gepragt von einem stark partnerschaftlichen Verhéltnis. In Zeiten finan-
zieller Anspannung werden verstarkt kreative und ressourcenschonenden
MaBnahmen eine wichtige Rolle einnehmen missen, damit der ORF einer-
seits seine programmlichen Ziele umsetzen und andererseits weiterhin als
Garant fir eine moglichst diverse Produzentenlandschaft auftreten kann.
Was fir mich eine Selbstverstandlichkeit ist: Der ORF kann und will bei
der Auftragsvergabe im Sinne der Verantwortung als wichtigster Motor des
Filmstandorts Osterreich nicht ausschlieBlich nach wirtschaftlichen Krite-
rien vorgehen. Diese Verantwortung hat der ORF zuletzt in Zusammenarbeit
mit den 6sterreichischen Behorden im Rahmen der durch die Coronapan-
demie verursachten Produktionsausfalle erfolgreich unter Beweis gestellt.

Insbesondere die mit der digitalen Transformation des ORF einhergehende
Veranderung von Produktionsbedingungen eroffnet neue Moglichkeiten fir
bisher weniger etablierte Produzenten. Sie sollte der ORF in den kommen-
den Jahren verstarkt ansprechen. Geanderte Sehgewohnheiten erlauben
glinstigere Produktionsbedingungen, ein Umstand, der zu einer breiteren
Vergabe an eine diversere Produzentenlandschaft fiihren sollte. Sofern
die notwendigen gesetzlichen Rahmenbedingungen geschaffen werden,
erwarte ich mir somit einen vom ORF-Player ausgehenden starken Impuls
fur die osterreichische Filmwirtschaft.

> Incentives im osterreichischen Recht etablieren: Darliber hinaus
werde ich mich jedenfalls fir international bereits etablierte Steuer-
anreizsysteme (Tax Incentive System, Tax Shelter), etwa nach dem
belgischen Modell, einsetzen, um einen Investitionsanreiz flr private
Investoren zu schaffen und damit die 6sterreichische Filmwirtschaft
zu beleben.

>  Forderpolitik an Transformation anpassen: Im Verhaltnis zu den
osterreichischen Filmforderern (allen voran das Osterreichische Film-
institut und der Fernsehfonds Austria der RTR) gilt es, den Produzen-
ten ein starker Partner zu sein. Wie auch schon in den Jahren als Chef-
producer des ORF werde ich mich weiterhin daflir einsetzen, dass die
bestehenden Forderbedingungen entsprechend den Anforderungen
der Digitalisierung angepasst werden. So erfordern gednderte
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Sehgewohnheiten wie etwa die durch die Coronapandemie noch
weiter angefeuerte On-Demand-Nutzung und die Abkehr vom Primat
der Erstverwertung von Filmen im Kino entsprechende Reaktionen
seitens der Forderer (Anpassung des Fordergegenstands, Schutzfrist-
verkirzungen etc.).

Niederschlag findet diese Entwicklung auch in der durch den von mir
verantworteten ORF-Player hervorgerufenen Transformation im Hinblick auf
geanderte Ausspielwege und Verweildauern. Auch in diesem Bereich werde
ich mich jedenfalls weiter daflir einsetzen, dass die Forderbedingungen den
dann geltenden gesetzlichen Schranken angepasst werden (verlangerte
Verweildauern, Online-Only-Produktion).

>  Forderungen und Streaminganbieter: Des Weiteren ist das Verhalt-
nis der Streaminganbieter zu den Sendeanstalten unter Einbeziehung
deren filmwirtschaftlicher Ziele zu klaren. Dabei ist besondere Riick-
sicht auf die gemeinsamen filmpolitischen Ziele von ORF und Forde-
rern Ricksicht zu nehmen: die Verantwortung fiir das gemeinsame
kulturelle Erbe, fiir die Osterreichische Identitat und vor allem fir die
Osterreichische Filmwirtschaft.

Der ORF muss sich in den ndchsten Jahren seiner Verantwortung gemaf
dem wachsenden gesellschaftlichen Bewusstsein fiir Nachhaltigkeit stellen
und im Bereich Green Producing starke Akzente setzen.

>  Standards fiir Green Producing und Gender Producing etablieren:
Ich schlage vor, dass der ORF einerseits eigene Umweltstandards
flr die von ihm beauftragte Produktionen erstellt und sich gleich-
zeitig aktiv in die Erarbeitung von Nachhaltigkeitskriterien des dster-
reichischen Umweltzeichens “Green Producing in Film und Fern-
sehen” des Bundesministeriums flir Klimaschutz, Umwelt, Energie,
Mobilitat, Innovation und Technologie einbringt, um realistische
Umweltstandards zu gewéahrleisten. Gleichzeitig werde ich mich dafir
einsetzen, dass es ein konzertiertes Vorgehen aller nationalen Forder-
institutionen gibt, das gewahrleistet, dass 6kologische Standards
vereinheitlicht werden und es zu einem Aufschluss zu internationalen
Nachhaltigkeitsstandards kommt. Ein dhnliches Vorgehen habe ich
schon beim Thema “Gender Producing” vorgeschlagen.

> Nachhaltigkeit in der Produktionswirtschaft verbessern: Um
das Thema Green Producing entsprechend seiner Bedeutung auch
strukturell in der Produktionswirtschaft zu verankern, habe ich daftr
gesorgt, dass es eine daflir hauptverantwortliche programmwirtschaft-
liche Leiterin gibt, die in enger Abstimmung mit der in der General-
direktion angesiedelten Referentin fir Umwelt und Nachhaltigkeit fir
die Erarbeitung und Umsetzung entsprechender Nachhaltigkeitsmal3-
nahmen sorgt. Diese Arbeit ist in den nachsten Jahren weiterzufihren.
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> Nachhaltigkeit in den Vergabekriterien verankern: Damit die
MaBnahmen auf Produzentenseite ihren Niederschlag finden, werde ich
in einem ersten Schritt alle vom ORF beauftragte Produktionen nach
Nachhaltigkeitskriterien Gberpriifen lassen. Bei zukiinftigen Vergaben
soll diesem Kriterium in der Produzentenwahl entsprechendes Gewicht
beigemessen werden und damit ein wichtiger Anreiz zur nachhaltigen
Filmproduktion geschaffen werden. Langfristig ist es mein Ziel, die
Verpflichtung zu Green Producing in allen Produktionsvertréagen des
ORF vertraglich zu verankern.
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o Rahmenbedingungen
fUr einen erfolgreichen
Wandel

. Wie sich der ORF in Zukunft finanzieren soll

. Welche Struktur ich dem ORF und seiner
Geschaftsfliihrung geben werde

. Welche rechtlichen Rahmenbedingungen notig sind,
um den ORF in die Zukunft zu fihren
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,Keinesfalls dirfen
diese notwendigen
Sparmaf3nahmen in
der Form genereller
linearer Einsparungs-
vorgaben erfolgen.”
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Finanzen und Wirtschaft:
Ressourcensteuerung in einem hybriden ORF

Seit vielen Jahren sieht sich der ORF mit stagnierenden oder sogar
ricklaufigen Erlosen konfrontiert. Aufgrund dieser schwierigen Ertrags-
situation mussten im ORF in den letzten Jahren zahlreiche Sparprogramme
umgesetzt werden. So konnten trotz der schwierigen wirtschaftlichen
Rahmenbedingungen Uber die gesamte letzte Finanzierungsperiode hinweg
ausgeglichene Unternehmensergebnisse erzielt und eine Starkung der
Eigenkapitalbasis erreicht werden. AuBBerdem konnten wichtige Zukunfts-
investitionen wie der Multimedia Newsroom oder der ORF-Player finanziert
werden. Insgesamt ist es also gelungen, den ORF auf eine wirtschaftlich
gesunde Basis zu stellen, welche ein solides Fundament fur die zukinftige
Entwicklung des Unternehmens darstellt.

Trotzdem halte ich es fiir wichtig zu erkennen, dass aufgrund der zahl-
reichen EinsparungsmaBnahmen der letzten Jahre die Belastbarkeits-
grenzen vielerorts bereits erreicht oder sogar tberschritten sind. Manche
Bereiche benotigen mittlerweile dringend mehr Personal und mehr Geld, um
ihre Beitrage zum Unternehmenserfolg auch in Zukunft leisten zu kénnen.
Aufgrund der wirtschaftlichen Rahmenbedingungen wird es allerdings
erforderlich sein, den Sparkurs auch in den nachsten Jahren konsequent
fortzusetzen. Wie ist mit diesem scheinbaren Widerspruch umzugehen?
Keinesfalls dirfen diese notwendigen SparmaBnahmen in der Form gene-
reller linearer Einsparungsvorgaben (Methode ,,Rasenmaher®) erfolgen.

>  Finanzielle Effekte der Digitalisierung nutzen: Ich werde stattdessen
konsequent jene Moglichkeiten niitzen, die sich aus dem technischen
Fortschritt im Zuge der zunehmenden Digitalisierung samtlicher
Arbeitsprozesse im gesamten Unternehmen ergeben. Die daraus resul-
tierenden Einsparungspotentiale missen identifiziert und im Rahmen
eines strukturierten und gut organisierten Transformationsprozesses
»gehoben® und fir die Finanzierung jener Bereiche genltzt werden,
welche flr den nachhaltigen Unternehmenserfolg wichtig sind.

Es darf nicht dazu kommen, dass aufgrund von Einsparungsvorgaben ganze
Unternehmensbereiche finanziell ausgehungert oder sogar kaputtgespart
werden. Denn fir die Bewaltigung der Herausforderungen der Zukunft in
einem hybriden ORF brauchen wir Uberall - in Programm, Technik und
Administration - gut motivierte und mit moderner Technik ausgestattete
Teams. Eine verniinftige und ausgewogene Budgetierung bietet dafiir die
notwendige materielle Grundlage.

RAHMENBEDINGUNGEN FUR EINEN ERFOLGREICHEN WANDEL 71



LUST AUF ZUKUNFT

Finanzierung: SchlieBen der “Streamingliicke” fundamental

Die Einnahmen aus Programmentgelten und Werbeerlosen stellen die
beiden wichtigsten Saulen der ORF-Finanzierung dar. Fir beide ist der
Programmerfolg und damit die Akzeptanz des Publikums die wichtigste
Voraussetzung.

2015 hat der Verwaltungsgerichtshof entschieden, dass Computer mit
Internetanschluss nicht als Rundfunkempfangseinheiten anzusehen sind.
Seither hat sich aber das Mediennutzungsverhalten rapide verandert -
und das bedroht die Einnahmen aus Programmentgelten: Immer mehr
Menschen melden ihre Rundfunkempfangsgerate ab und zumindest ein
Teil von ihnen steigt auf Gerdte ohne Tuner bzw. auf Streaming um. Dieser
Trend steigt seit geraumer Zeit stetig an. Damit besteht mittel- bis lang-
fristig die Gefahr der finanziellen Aushéhlung der Finanzierungsbasis durch
Teilnehmerentgelte.

>  Gesetzliche Klarstellung zu Streaming nétig: Der SchlieBung dieser
~Streamingliicke” messe ich die allerhdchste strategische Bedeutung
zu. Das Abstellen des Rundfunkbegriffs auf die Technik der Empfangs-
gerdte ist im digitalen Zeitalter nicht mehr zeitgemal3, gefahrdet die
Funktionsfahigkeit des offentlich-rechtlichen Rundfunks und ist auch
gegenilber den zahlenden Teilnehmern unfair. Ich setze mich daher
fir eine Klarstellung auf der legistischen Ebene ein, dass es sich auch
beim Konsum via Streaming um ,Rundfunk® handelt.

> Onlinewerbung: Auch im Bereich der Werbeerlose braucht es ein
modernes regulatorisches Rahmenrecht. Besonders im Bereich der
Onlinewerbung unterliegt der ORF derzeit zahlreichen Restriktionen.
Ich setze mich dafiir ein, dass der ORF auf diesem fiir die Zukunft so
wichtigen Werbemarkt die notwendigen Entwicklungsmoglichkeiten
vorfinden kann; dasselbe gilt natirlich auch fir die klassischen Werbe-
markte in TV und Radio. Restriktionen, welche dem ORF schaden und
nationalen Mitbewerbern am Medienmarkt wenig nitzen, sollten von
der Medienpolitik kritisch hinterfragt und gegebenenfalls angepasst
werden. Denn das gemeinsame Ziel muss die Starkung des dster-
reichischen Medienstandorts insgesamt und damit der medienwirt-
schaftlichen Wertschopfung im Inland sein. Ndhere Uberlegungen
dazu erlautere ich Punkt 03.04. (iber den Medienstandort Osterreich.

Sowohl die Finanzierung Uber Programmentgelte als auch die Werbeein-
nahmen sind und bleiben meiner Uberzeugung nach fiir die Funktionsfahig-
keit des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks in einem Land wie Osterreich von
elementarer Bedeutung. Beide setzen eine breite Akzeptanz des Publikums
voraus. Und nicht zuletzt aus diesem Grund ist es fiir den ORF so wichtig,
bei wirtschaftlichen, technischen und programmlichen Entscheidungen den
Fokus konsequent auf den Nutzen fiir das Publikum zu richten, um einen
moglichst groBen Mehrwert fir die Kundinnen und Kunden zu generieren.
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Budget- und Investitionsstrategie: Auch der Haushalt wird agil

Auch der kaufmannische Bereich steht wie der gesamte ORF in den
nachsten Jahren vor groBen Herausforderungen, deren Bewaltigung einen
grundsatzlichen Wandel seines Rollenverstandnisses voraussetzen. Auch
hier lautet das Ziel: Agilitat. Die Finanz- und Controllingbereiche missen
dazu in der Lage sein, sich schnell und flexibel auf sich verédndernde
Rahmenbedingungen einzustellen und proaktiv Situationen zu erkennen,
zu analysieren und bei negativen Planabweichungen gegensteuernde
MaBnahmen zu koordinieren.

> Zusammenarbeit der Bereiche starken: Der kaufmannische Bereich
wird meiner Vorstellung nach in Zukunft verstarkt seinen Fokus auf
die Mitwirkung an den Transformationsprozessen des ORF richten. Die
kaufméannischen Bereiche des ORF werden dabei in Zusammenarbeit
mit den Programm- und Technikabteilungen den Transformations-
prozess in den verschiedenen Bereichen des Unternehmens als Part-
ner begleiten - und ihn, wo notwendig, auch ansto3en und aktiv voran-
treiben.

>  Budgetierung aus Kundennutzen ableiten: Das oberste Prinzip dieser
Transformationsprozesse ist dabei die Orientierung am konkreten
Nutzen fir die Kundinnen und Kunden. Die Herausforderung besteht
hierbei darin, effizienzsteigernde MaBnahmen in allen Bereichen des
Unternehmens zu erkennen, in der Folge konsequent umzusetzen
und die dabei freiwerdenden budgetaren Mittel in programmliche
MafBnahmen zur Erhaltung und Steigerung der Attraktivitat der ORF-
Programme zu investieren. Die user-zentrierte Perspektive hat dabei
am Beginn einer jeden Budgetierungs- oder Investitionstiberlegung
zu stehen: Was ist der konkrete Mehrwert, der durch eine budgetare
MaBnahme aus Kundensicht erzeugt wird? Nur durch die Schaffung
eines tatsachlichen zuséatzlichen Kundennutzens kann eine Ausgabe
oder Investition in letzter Konsequenz gerechtfertigt sein.

Eine lineare Fortschreibung der Budgetansatze ist daher in Zukunft nicht
moglich und aufgrund der anstehenden Herausforderungen auch nicht sinn-
voll. Es wird stattdessen notwendig sein, vermehrt strategische Prioritdten
zu erkennen und Schwerpunkte zur Attraktivierung der ORF-Programme zu
setzen und die Budgetierung in der Folge konsequent daran auszurichten.

Trotz der Fortsetzung des Sparkurses werde ich das Ziel verfolgen, budge-
tare Mittel zur Finanzierung jener Bereiche zur Verfligung zu stellen, die als
strategisch prioritar fiir den Erfolg des ORF anzusehen sind. Das Ziel dieser
Budgetverschiebungen muss es insgesamt sein, die Zukunftsfahigkeit des
Unternehmens trotz der notwendigen SparmafBnahmen zu erhalten und
ein budgetares ,,Aushungern® strategisch wichtiger Zukunftsbereiche zu
verhindern.
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Corporate Governance:
Wandel und Transformation in der
Unternehmensfiihrung

Corporate Governance ist flr mich in erster Linie eine Frage der Unter-
nehmenskultur - und deren Wandel bendtigen wir, um die anstehende
Transformation des ORF zu meistern. Ich werde daher daflr sorgen, dass
sich der Wandel in der Unternehmenskultur auf allen Fiihrungsebenen, in
Organisations- und Dienstanweisungen, Richtlinien, Absichtserklarungen
und damit in unseren alltaglichen Gewohnheiten und Routinen nieder-
schlagt. Gleichzeitig gilt es, Transformation und Innovation strukturell zu
verankern und so bestmoglich umzusetzen.

Zielstruktur meiner Geschaftsfiihrung

Der ORF befindet sich, bedingt durch die Standortzusammenlegung und
den Transformationsprozess, in einem Umbruch, der sich auch struktu-
rell in der Geschaftsfihrung abbilden wird. In dieser Umbruchsphase bis
zur abgeschlossenen Standortzusammenlegung werde ich vorerst die
bestehende Fuhrungsstruktur beibehalten.

Die anstehenden Aufgaben der Transformation und der Standort-
konsolidierung erfordern den betroffenen Mitarbeiterinnen und
Mitarbeitern viel ab. In dieser Situation halte ich es flr wichtig, vorerst
auf vertraute Strukturen zuriickgreifen zu kénnen. Sowohl die rund 400
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, die vom Funkhaus Ubersiedeln, als auch
jene Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, die den multimedialen Newsroom
besiedeln, sollen sich vollwertig vertreten und gleichberechtigt behandelt
fihlen. Nur so werden wir es schaffen, die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
von Beginn an mitzunehmen und ihnen auch die notwendige Zeit einzu-
raumen, damit die Veranderungen verstanden, mitgetragen und nachhaltig
umgesetzt werden.

> Vorschlag zur Geschaftsverteilung: Ich werde dem Stiftungsrat
daher die Bestellung von Direktorinnen und Direktoren flr die folgen-
den Zustandigkeitsbereiche vorschlagen: Programm, Finanzen, Tech-
nik und Radio. Die Channel-Management-Struktur wird beibehalten.

> Anpassung der Geschiftsfilhrungsstruktur an den Wandel: Die Zeit
fur starre, unveranderte Strukturen ist vorbei, wir brauchen Flexibilitat
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und muissen dazu in der Lage sein, auch unsere Fliihrungsstrukturen an
die jeweiligen Bedirfnisse des Medienwandels anzupassen. Im Laufe
der Geschéaftsfihrungsperiode mochte ich die Geschéaftsfihrungs-
struktur entsprechend anpassen und neu aufstellen, um ein agiles
Arbeiten zu gewahrleisten.

> Die technische Direktion mit besonderem Fokus auf Digitalisie-
rung: Die technische Entwicklung der ORF-Onlineangebote ist derzeit
zwischen drei Direktionen aufgeteilt. Diese Agenden werde ich daher
blindeln und die technische Direktion zu diesem Zweck zu einer
»Direktion fir Technik und Digitalisierung® ausbauen.

> Innovation und Unternehmenskultur: Die in Punkt 02.02.
beschriebenen Themen Innovationsmanagement und Kulturwandel
werden als Querschnittsmaterie in der Generaldirektion angesiedelt.
Hier entstehen jene Strategien, die sich in allen Bereichen des Hauses
auswirken sollen.

Meine Fiihrungswerte strukturell verankern

Ein Wandel in der Unternehmenskultur ist nur maéglich, wenn sich die
Geschéftsfihrung dazu bekennt und mit gutem Beispiel vorangeht. Die von
mir im zweiten Kapitel dargelegten Werte muissen daher in besonderem
Ausmaf von allen Direktionen und Hauptabteilungen verinnerlicht werden:
Verlasslichkeit, Verantwortung und Transparenz.

Als Generaldirektor werde ich nicht nur mein Direktorium an diesen
MaBstaben messen, ich erwarte mir auch, dass ich meinerseits diesbezig-
lich in die Pflicht genommen werde. Verantwortungsvolle, transparente und
verlassliche Geschaftsfihrung setzt voraus, dass Entscheidungen hinter-
fragt, diskutiert und kritisiert werden.

Verlasslichkeit in der Hierarchie: Kompetenzkonflikte vermeiden

Bei der transparenten Einrdumung von Verantwortung und deren verlass-
licher Auslibung gibt es im ORF deutlichen Handlungsbedarf. Die aktuel-
len Defizite sind in vielen Bereichen klar erkennbar: unklare strategische
Vorgaben und ineffiziente operative Umsetzung.

Die Ursachen dafir kénnen auf folgende strukturelle Unzulanglichkeiten
zurlickgeflihrt werden:
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. Positive Kompetenzkonflikte: die Verantwortung fir einen Bereich wird
an mehrere Stellen Ubertragen, Formulierungen wie ,,unter Mitwirkung
von®“ werden in Organisationsanweisungen extensiv verwendet.

. Negative Kompetenzkonflikte: zu viele Agenden haben keine klaren
Zustandigkeiten.

Damit entsteht ein frustrierender und zeitraubender Abstimmungsbedarf.
Kommt es zu keinem Konsens unter den Beteiligten, wird die Entscheidung
notgedrungen der hoheren Fihrungsebene vorbehalten - die aber weder
formell noch inhaltlich zustandig sein sollte.

In besonderem Ausmal betrifft das die Generaldirektion: viel zu oft werden
Entscheidungen der Generaldirektion vorbehalten, in dem Glauben, dass
sie nur dort entschieden werden konnen. Die Folgen sind verschleppte
Entwicklungsprozesse und Frustration bei den mit der operativen
Umsetzung betreuten Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern, die sich als
wenig wirkmachtig empfinden. Die Konzentration von Entscheidungs-
kompetenz in der Generaldirektion sorgt flir ein Verantwortungsvakuum
in den darunter liegenden Flhrungsebenen. Bei allem Verstandnis fir
konsensuale Entscheidungsfindungen: sie kdnnen auch ein Zeichen von
Mutlosigkeit sein und fiihren zu Verschleppung und Stillstand.

>  Zustandigkeiten eindeutig festlegen: Unter meiner Fihrung werden
Kompetenzen vollstandig, eindeutig, transparent und verlasslich
Ubertragen und ausgeiibt. Mit klar festgelegten Entscheidungsbefug-
nissen kdnnen hierarchiebedingte Reibungsverluste verhindert und
strategische Entscheidungen beschleunigt werden. Der Grundsatz der
sichtbaren Ermachtigung von Zustandigkeiten und deren transparente
Austibung wird im Mittelpunkt meiner Corporate-Governance-Kultur
stehen.

Transparente und nachvollziehbare Rahmenbedingungen

Der Versuch, im ORF die relevanten Entscheidungstrager und deren
genaue Kompetenzen zu eruieren fuhrt oft Gber die Lektire einer Vielzahl
an Organisationsanweisungen, Dienstanweisungen, internen Mitteilungen
und Prozessbeschreibungen. Die Erstellung dieser Kompetenzverteilungen
wird nicht zentral koordiniert, was dazu fihrt, dass die Richtlinien schon
formell héchst unterschiedlich gestaltet sind. Werden bestehende Orga-
nisations- oder Dienstanweisungen Uberarbeitet, werden sie punktuell
abgedndert, womit alle bereits vorbestehenden Organisationsanweisungen
in der Beurteilung mitbertcksichtigt werden mussen.

In der Folge entsteht ein Interpretationsspielraum, dessen Auslegung
aufwendig ist und wiederum zu Kompetenzkonflikten fihrt - und in
Ermangelung klarer Vorgaben zur Delegation von Zustandigkeiten an die
Ubergeordnete Fihrungsebene.
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Die Entscheidungsstrukturen und -kompetenzen im ORF missen nicht nur
fur die jeweils Zustandigen, sondern fiir jede ORF-Mitarbeiterin und jeden
ORF-Mitarbeiter ohne umfassende Recherche klar erkennbar und nach-
vollziehbar sein.

> Anweisungsstruktur neu ordnen: Ich werde daher fir eine konse-
quente Uberarbeitung und Bereinigung der bestehenden Organisati-
ons- und Dienstanweisungen sorgen.

>  Strategie-Umsetzung kontrollieren und einfordern: Verbesserungs-
bedarf gibt es auch bei der Nachvollziehbarkeit von wichtigen strate-
gischen Entscheidungen. Dartber hinaus wurden zu viele Weichen-
stellungen fiir die Zukunft des ORF in den vergangenen Jahren immer
und immer wieder angekiindigt aber nicht umgesetzt. Es bedarf strin-
genter und nachvollziehbarer strategischer Entscheidungen, deren
Einhaltung und Fortschrittsverlauf konsequent liberwacht werden. Bei
Nichteinhaltung von Unternehmenszielen muss es eine konstruktive
Auseinandersetzung mit den Grinden dafiir geben. Eine besondere
Rolle kommt hier weiterhin Stiftungsrat und Publikumsrat in der Rolle
als Aufsichts- und Kontrollgremium zu.

Verantwortung in der Rolle als Generaldirektor:
Die Geschéftsordnung des ORF

Mein Verstandnis von Fihrung nach den Werten Verantwortung, Trans-
parenz und Verlasslichkeit habe ich hier skizziert. Ich empfinde gewollte
oder zwangslaufig aufgrund von Kompetenzkonflikten entstehende Macht-
konzentration in der Generaldirektion als unzeitgemal und innovations-
hemmend.

Entsprechend begriBe ich ausdricklich die in der Geschéaftsordnung der
Geschéaftsfiihrung des ORF festgehaltene Entscheidungskompetenz des
Geschaftsfihrungs-Boards in Fragen der wesentlichen Geschaftsfihrungs-
Entscheidungen. Auf Grundlage der bestehenden ORF-gesetzlichen
Regelungen zur Zustandigkeit des Generaldirektors wurden mit diesem
Instrument zumindest anndhernd Mechanismen geschaffen, die zu einer
Zusammenarbeit und zu einem transparenten Informationsaustausch
zwischen den Direktionen beitragen.

Ich werde flr eine Fihrungskultur sorgen, in der Kritik geduBert werden
darf und ausdriicklich erwilinscht ist. Unternehmensstrategien sollen
hinterfragt, vom Stiftungsrat als Aufsichts- und Kontrollorgan Gberprift
und deren Umsetzung eingefordert werden.
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nicht gesucht wird.”
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ORF-Gesetz und Transformation:
Die digitalen Fesseln mussen gelockert
werden

Die Transformation des ORF hin zu einem modernen Plattformunter-
nehmen steht in unabdingbarer Abhangigkeit von den regulatorischen
Bestimmungen zur digitalen Bewegungsfreiheit. In aller Klarheit: ohne
Anderung des ORF-Gesetzes werden sich meine Plane zur digitalen Trans-
formation des ORF nicht, beziehungsweise nur unzureichend, umsetzen
lassen.

Die mediale Entwicklung hat die Bestimmungen des ORF-Gesetzes schon
lange Uberholt. Bei unter 30-Jahrigen findet die Mediennutzung mittler-
weile Uberwiegend Uber Streamingtechnologien statt. In einer Welt, in der
Inhalte jederzeit und von Uberall aus abrufbar sind, ist eine Programm-
bereitstellung fir sieben Tage nach Ausstrahlung ein Anachronismus.

Die Ausspielwege des ORF sind zusatzlich dermal3en eingeschrankt, dass
hochwertiger offentlich-rechtlicher Content nicht nur nicht aufgefunden,
sondern erst gar nicht gesucht wird. Das Publikum des ORF reagiert darauf
zurecht mit wachsendem Unverstandnis.

Wahrend der ORF in einem sehr engen regulatorischen Kéafig sitzt, bewegen
sich internationale digitale Giganten schrankenlos durch den digita-
len Raum. Die Erkenntnis, dass es der dsterreichische Medienstandort
insgesamt ist, der unter Druck geréat, wenn sich seine Wortflhrer nicht einig
sind, ist mittlerweile angekommen. Wenn der ORF seine Verantwortung
fur den osterreichischen Medienstandort wahrnehmen soll, muss Rivalitat
Kooperation weichen. Ein Ausbau des Osterreichischen Medienstandorts
kann nur mit einem starken ORF gelingen.

Ich bekenne mich daher zu einer starken Kooperation mit den oster-
reichischen Privatmedien, um auf regulatorischer Ebene mit Ricksicht auf
die Wettbewerbssituation jene Kompromisse zu finden, die gewéhrleisten,
dass der ORF auch in Zukunft geméaB seinem Auftrag fur alle relevant bleibt.
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Online-Only:
Onlineinhalte von den Rundfunkprogrammen lésen

Die groBte Einschrankung in der digitalen Bewegungsfreiheit des ORF ist
das Gebot der Sendungsbegleitung. Der ORF darf derzeit keine eigen-
standigen Onlineangebote anbieten, die nicht mit ,Rundfunkprogrammen
in Zusammenhang stehen“ oder der aktuellen Uberblicksberichterstattung
dienen. Solange der Vorrang des linearen Fernsehens dermaBen deutlich
gesetzlich verankert ist, werden wir den Anschluss an die digitale Realitat
nicht wiedererlangen. Der ORF muss die Moglichkeit haben, seine Inhalte
entsprechend den vorherrschenden Nutzungsgewohnheiten zu produzie-
ren und auszuspielen.

Damit wird der ORF nicht nur den berechtigten Interessen der oster-
reichischen Geblhrenzahlerinnen und GebUhrenzahler gerecht, sondern
kann auch neue Impulse flr die dsterreichische Kreativwirtschaft setzen.

Zu diesem Zweck mussen der Unternehmensgegenstand des ORF sowie
der Onlineauftrag adaptiert werden, damit der ORF ein Zugangsportal mit
spezifischen Online-Only-Inhalten anbieten kann. Die Adaptierung dieser
Bestimmungen soll gleichzeitig Empfehlung und Integration weiterer dster-
reichischer Inhalte im Sinne einer Recommendation-Funktion bertck-
sichtigen.

Vorbild Europa:
Bereitstellungsdauer erhéhen

Die Bereitstellungsdauer der Angebote des ORF beeinflusst nicht nur die
Verflgbarkeit fur das Publikum, sondern erhoht auch das Ausmal3 des
jederzeit verfligbaren Angebots. Eine zeitgemale Plattformlogik erfordert
daher, dass moglichst viel Content verfligbar ist, der vom Publikum durch-
sucht und konsumiert werden kann.

Ein gutes Beispiel fir diesen Mechanismus ist das Kinderprogramm: Die
lineare Ausspielflache ist stark limitiert und gleichzeitig die Bereitstellungs-
dauer auf wenige Tage begrenzt. Kinder erwarten sich aber, dass sie mehre-
re Sendungen derselben Themenrubrik hintereinander anschauen kénnen.
So werden sie das ORF-Angebot nicht annehmen.

Die Bereitstellungsdauer von Inhalten sollte daher durch den Gesetzgeber
stark erweitert werden. Ich pladiere flr einen Ausbau auf unbegrenzte
Zeit und in bestimmten Fallen - analog zu den Entwicklungen bei anderen
europdischen offentlich-rechtlichen Sendeanstalten - flir ein zeitgemalBes
Verweildauerkonzept je nach Genre oder Produktionsart. Von dieser Forde-
rung umfasst ist natlrlich auch die mittlerweile Gbliche Online-First-Bereit-
stellung.
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Verbotsliste anpassen:
Apps und Foren erlauben

Historisch betrachtet wurden dem ORF bestimmte Tatigkeiten untersagt,
die nach damaligem Verstandnis nicht zur Erfullung des 6ffentlich-rechtli-
chen Auftrags dienten. Auch hier handelt es sich um ein Relikt, das in vielen
Bereichen die Bereitstellung eines modernen Onlineangebots erschwert
oder schlichtweg unmdoglich macht.

In der heutigen Medienwelt ist die Moglichkeit der Interaktion ein wesent-
licher Bestandteil. Das Publikum erwartet sich nicht nur, dass Inhalte
einseitig angeboten werden, sondern dass es dazu einen Austausch und
die Moglichkeit zur Interaktion geben kann. Des Weiteren ist entscheidend,
dass das Publikum dort erreicht wird, wo es sich befindet. Daher sind
folgende Anpassungen notwendig:

. Das bestehende Forenverbot muss reduziert, die Unterscheidungen
zwischen ORF- und Fremdplattformen aufgehoben und das Verbot
von Zielgruppenangeboten angepasst werden. Nur so kann der ORF
mit seinem Publikum auf eine zeitgemale Art in Verbindung treten.

. Das Verbot von eigens flir mobile Endgeréate gestalteten Angeboten
muss aufgehoben werden. Die Nutzerinnen und Nutzer erwarten sich
eine Erreichbarkeit auf allen zur Verfiigung stehenden Distributions-
plattformen.

. Das bestehende Verbot von Verlinkungen unmittelbarer Kaufauf-
forderungen sollte nicht flir eigene Angebote gelten.

Auffindbarkeit

Fur die Plattformlogik ist der Gedanke der synergetischen Vernetzung
und die moglichst leichte Zuganglichkeit und Auffindbarkeit von
Content wesensimmanent. Dem ORF muss daher auch hier die Chance
eingerdumt werden, seine Produkte zeitgemal zu entwickeln. Hiirden einer
verschrankten Programmierung zwischen den Medien missen daher drin-
gend abgebaut werden.
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Finanzierung rechtlich absichern

Auch die gesetzliche Verankerung der Gebiihrenpflicht und die darauf basie-
rende Rechtsprechung zeigt, dass die rechtlichen Rahmenbedingungen
stark in die Jahre gekommen sind. Nach wie vor stellt das Gesetz auf
»~Rundfunkempfangseinrichtungen® ab, die sich drahtloser terrestrischer,
Kabel- oder Satellitentechnologie bedienen. Diese Begrifflichkeiten stehen
in starkem Kontrast zur vorherrschenden Medientechnologie.

Selbstversténdlich konsumieren Osterreicherinnen und Osterreicher heut-
zutage ihre Inhalte nicht ausschlieBlich linear, der Trend in Richtung Strea-
ming ist evident und wird sich verstarken. Diese “Streamingliicke” ist vom
Gesetzgeber zu schlieBen, um die Finanzierung des ORF nachhaltig und
zukunftssicher zu machen.

Auch der Werbemarkt unterliegt einem immer starker werdenden
Konkurrenzkampf, der technologiegetrieben ist und auch hier droht, dass
der ORF den Anschluss an die Werbewirtschaft verliert. Auch im Werbe-
bereich ist der ORF gegentiber den Digital Giants, die bereits mehr als die
Halfte aller jahrlichen Werbeeinnahmen aus dem osterreichischen Markt
abziehen, regulatorisch im Nachteil.
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Einladung

Sehr geehrte Stiftungsratinnen, sehr geehrte Stiftungsréte,

am 10. August treffen Sie die Entscheidung dariber, wer dieses groBartige
Unternehmen und seine Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter weiterentwickeln
und in die digitale Zukunft fihren wird.

Ich habe mein Konzept ganz bewusst ,,Lust auf Zukunft® genannt. Ich bin
Uberzeugt: Ich habe die richtigen Antworten auf die groBen Chancen und
Herausforderungen. Gemeinsam mit meinem Fihrungsteam und allen
Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern moéchte ich beginnen, den ORF zu
einem Unternehmen zu machen, das sich nicht nur durch seine Inhalte
auszeichnet, sondern auch mit einer vorbildlichen Unternehmenskultur zu
glanzen vermag. Daflir werbe ich mit meinem Konzept.

In diesem Papier finden Sie meine grundsatzlichen strategischen Ansétze
zur mittel- und langfristigen Entwicklung des Unternehmens. Wir alle
sind von der Notwendigkeit der Transformation iberzeugt, die konkrete
Ausgestaltung wird den entscheidenden Unterschied machen.

Lassen Sie uns dartiber diskutieren. Ich freue mich tber Ihre Fragen,
Anmerkungen und Kritik - Gber die Zukunft des ORF zu sprechen ist mir
eine Herzensangelegenheit.

Meine Tiir steht offen,
ich bedanke mich fiir Ihre Unterstiitzung.

Roland WeiBmann

WIEN, JULI 2021
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