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Vorwort

Dr.Jurgen Brautmeier

Vorsitzender der Kommission
flir Zulassung und Aufsicht (ZAK)
der Medienanstalten

Die Medienanstalten legen in diesem Jahr bereits
zum zehnten Mal den Bericht zum Fortgang der
Digitalisierung des Rundfunkempfangs vor. Zwar
ist die Digitalisierung der klassischen Rundfunk-
empfangswege immer noch nicht abgeschlossen,
gleichzeitig richtet sich der Blick des Berichts aber
auch immer starker auf das Internet. Insofern ist
es nicht verwunderlich, dass er sich langst auch
zu einem Bericht Uiber die konvergente Fernseh-
und Videonutzung entwickelt hat und in diesem
Jahr ein weiterer Schritt in diese Richtung unter-
nommen wurde.

Im letzten Jahr hatten wir die Frage einer Synthe-
se von Rundfunk und Internet in den Mittelpunkt
des Digitalisierungsberichts gestellt. In diesem
Jahr stellen wir fest: Alles flieRt. Die Ubergan-
ge zwischen den Empfangswegen und geraten
fiir Fernseh- und Videoinhalte sind, mindestens
flr den Zuschauer respektive Nutzer, kaum noch
wahrzunehmen. Aber auch die Digitalisierung als
solche gleicht einem Fluss, der unaufhaltsam ist.
Die Formen, die er hervorbringt, sind selten abzu-
sehen. Oftmals sind diese Formen vollig neuartig,
wie bspw. smarte TV-Gerate und smarte Telefone,
mithilfe derer sich der Hollywood-Streifen naht-

Thomas Fuchs

Koordinator des Fachausschusses
Netze Technik, Konvergenz der
Medienanstalten

los von der Couch mit in die U-Bahn nehmen lasst.
Unter der Oberflache der neuen digitalen Formen
sind jedoch auch altbekannte Muster erkennbar.

In seinem Beitrag zur Cable-ization of the Inter-
net verweist Dr. Hans Hege auf ein solches alther-
gebrachtes Muster, das sich in einer neuen Form
Bahn brechen konnte. Die Kontrolle des Zugangs
zum Nutzer ist im Kabel seit jeher dem Netzbe-
treiber vorbehalten. Auch im Internet soll nun die-
se Kontrolle und damit das Angebot eines privile-
gierten Zugangs ermoglicht werden und Dr. Hege
zeigt auf, welche Konsequenzen dies fur die Netz-
neutralitat bzw. Medienvielfalt hatte.

Auch Bertram Gugel zeigt in seinem Beitrag, dass
YouTube und die auf der Plattform agierenden
Multi-Channel-Networks nicht ein véllig neues,
nie dagewesenes Muster der Aggregation von
Fernseh- und Videoinhalten hervorbringen. Statt-
dessen fihrt seine Aufbereitung ihrer Strukturen
und Funktionen vor Augen, dass die Multi-Chan-
nel-Networks den klassischen TV-Sendern ahneln.

Den aktuellen Stand der Digitalisierung stellen
die Medienanstalten im Zahlen- und Faktenteil
des Digitalisierungsberichts vor. Wie in den ver-



gangenen Jahren wurden daflir die Daten zur
TV- und Radio-Empfangssituation in Deutschland
erhoben. Wie bereits im letzten Jahr wurde die Er-
hebung erweitert. Uber die personenbezogene
Nutzung von EPGs, ConnectedTVs, OTT-Angebo-
ten sowie mobilen Empfangsgeraten hinaus kon-
nen nun, gestutzt auf die bevolkerungsreprasen-
tativen Ergebnisse, bspw. auch Aussagen tber die
personliche Relevanz der verschiedenen digitalen
Endgerate getroffen werden.

AbschielRend wirft der Digitalisierungsbericht ei-
nen Blick uber den deutschen Tellerrand in Rich-
tung europaisches Ausland und daruiber hinaus.
Auch hier bricht sich die Digitalisierung weiter
Bahn. Dies belegen die von Mario Hubert sowie
Dr. Sascha Hélig und Prof. Uwe Hasebrink vorge-
stellten international vergleichenden Zahlen zu
den TV-Verbreitungswegen bzw. der Nutzung di-
gitaler Endgerate.

Die Eigenschaft der Digitalisierung, als unaufhalt-
samer Fluss immer wieder neue Formen hervor-
zubringen, ohne alte Muster vollig zu verdrangen,
stellt nicht zuletzt auch die Medienregulierung
vor neue Herausforderungen. Dass eine weitrei-

chende Begradigung und Kanalisierung des digi-
talen Flusses oder gar das Erzeugen kiinstlicher
Stauseen nicht zielfiihrend sein kann, liegt auf
der Hand. Umso mehr gilt es, da, wo es notwen-
dig ist, die wertvollen Biotope zu schiitzen.
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Cable-ization of the Internet —
warum uns das TV-Kabel lehrt,
wie wichtig Netzneutralitat

fur die Medienvielfalt ist

Auf allen Ebenen, von der Europaischen Union
uber die nationalen Regelungen bis hin zu den
Landesmediengesetzen, wird dartiber beraten, ob
und welche zusatzlichen Sicherungen der Netz-
neutralitdit notwendig sind. Eine ahnliche Dis-
kussion gibt es in den USA. Die Telekommunikati-
onsunternehmen fordern, mit dem Argument der
Finanzierung des Netzausbaus, dass neben dem
Best Effort Internet, in dem grundsatzlich alle
Datenpakete gleich behandelt werden, speziel-
le Dienste moglich sein sollen. Unternehmen, die
den grolSten Datenverkehr verursachen (und mit
den Nutzerdaten Geschafte machen), sollen sich
an den Kosten beteiligen. Dafuir wird ihnen der
Ausbau einer Uberholspur mit gesicherter Qua-
litat angeboten. Darlber hinaus sollen sie von
sonst geltenden Volumengrenzen ausgenommen
werden.

Die audiovisuellen Medien, vom linearen Fern-
sehen bis YouTube, sind davon besonders betrof-
fen: wegen der hohen Datenmengen, die sie pro
Zeiteinheit brauchen, und wegen der immer wei-
ter wachsenden Nutzungszeiten. Alle Prognosen
gehen davon aus, dass der Lowenanteil des Da-
tenverkehrs im Internet auch weiterhin auf Vi-

deo entfallen wird. Die Bedeutung des Internets
fiir die Verbreitung professioneller audiovisueller
Medien wird steigen, mit dem Trend zur nicht-li-
nearen Nutzung und zum portablen und mobilen
Empfang auf einer Vielzahl von Geraten.

Gleichzeitig steigt die Bereitschaft, fiir den Trans-
port und den Inhalt audiovisueller Medien zu be-
zahlen, auf Nutzerseite nicht entsprechend dem
genutzten Datenvolumen. Damit entsteht eine
Herausforderung fur die herkdmmlichen Ge-
schaftsmodelle der Netzbetreiber, die frither mit
den geringen Datenmengen der Sprachtelefonie
und der SMS hohe Umsatze gemacht haben.

Die Plattform IPTV und die Frage der Zulassung
spezieller Dienste im Internet

Einen speziellen Dienst gibt es schon: IPTV, ein
uber DSL in einem abgegrenzten Bereich Ubertra-
genes Biindel von Fernsehprogrammen und Vi-
deoangeboten. Programme werden vergleichbar
dem digitalen Breitbandkabel zusammengestellt.
Das Angebot unterliegt der medienrechtlichen
Plattformregulierung. Hier kommen mehrere
Sonderfaktoren zusammen, die nicht ohne wei-
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teres auf das allgemeine Internet uUbertragen
werden konnen. Es geht um eine uberschaubare
Zahl von Fernsehkanalen, die im Wettbewerb zum
Breitbandkabel angeboten werden und damit die
Auswahl des Verbrauchers erweitern.

Die zentrale Frage ist nun, ob spezielle Dienste
flr alle audiovisuellen Medienangebote zugelas-
sen werden, als Alternative zur Verbreitung im of-
fenen Internet. Also Mediatheken, Video-on-de-
mand-Plattformen, Audioplattformen wie Spotify,
aber auch publizistische Angebote wie bild.de.

Diese Frage kann und muss getrennt werden von
anderen Anwendungen, die gerne als Beispiele
fur die Notwendigkeit der Zulassung spezieller
Dienste angefiihrt werden, von der Ubertragung
medizinischer Daten bis zur Steuerung des selbst-
fahrenden Autos. Wahrend diese Dienste von der
Anwendung noch weit entfernt sind, haben die
die Medien betreffenden Fragen schon praktische
Bedeutung, von Spotify bis Netflix.

Auswirkungen spezieller Dienste

auf die Medienvielfalt

Im Bereich der audiovisuellen Medien geht es
um die Frage, wie es sich auf die Medienvielfalt
auswirkt, wenn vergleichbare Dienste zum einen
Uber das offene Internet, zum anderen Uber ei-
nen speziellen Dienst in einer besonderen Qua-
litat, auf einer Uberholspur und/oder ohne An-
rechnung auf Volumengrenzen verbreitet werden
kénnen.

Einen Sonderfall bietet, als Begleiterscheinung
der Zulassung von IPTV, die lineare Ubertragung
von Fernsehprogrammen im offenen Internet ein-
schlieBlich der Plattformen, die sie zusammen-
stellen (wie Zattoo und Magine). Sie hat nicht die
gleiche Ubertragungssicherheit und Qualitat wie
IPTV und Rundfunkibertragungswege, die auf
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getrennten Netzstrukturen aufbauen. Die Uber-
tragung im offenen Internet wird jedenfalls bis-
her von den Verbrauchern auch nicht als Ersatz,
sondern eher komplementar angesehen.

Schwieriger wird es bei den Video-on-demand-
Plattformen, bei denen Kabel und IPTV fir die An-
gebote des Netzbetreibers besondere Qualitat
bieten, auch unter Nutzung der Ubertragungs-
technik derlinearen Programme. Das betrifft auch
Mediatheken der Fernsehveranstalter, die Uber
die Angebote der Kabelgesellschaften in besserer
Qualitat empfangen werden kénnten als im offe-
nen Internet. Grundsatzlich muss verhindert wer-
den, ahnlich wie beim Kabelfernsehen, dass eige-
ne Angebote zulasten anderer bevorzugt werden.
Hier handelt es sich allerdings ahnlich wie beim
Fernsehangebot um eine Zusammenstellung
von Inhalten Dritter. Obwohl es technisch mog-
lich ware, wird von Netzbetreibern der Rundfunk-
ubertragungswege bisher nicht verlangt, dass sie
ihr Netz fur virtuelle Plattformen anderer 6ffnen.
Damit konnte man begriinden, dass auch der ei-
gene Video-on-demand-Dienst akzeptabel ist, so-
lange er auf derselben Technologie aufbaut, und
die Entwicklung entsprechender Plattformen im
offenen Internet nicht behindert wird.

Davon zu unterscheiden ist das generelle Ange-
bot einer Uberholspur bzw. von Ausnahmen von
der Volumenbegrenzung gegen besondere Be-
zahlung. Hier wird in den Wettbewerb zwischen
externen Anbietern eingegriffen. Das kann mit
komplexen Vereinbarungen verbunden sein, die
auch Vermarktungselemente und Risikobeteili-
gung einschliel3en.

Bei solchen speziellen Diensten wird ein zentrales
Element des Kabels aufgegriffen, das es im offe-
nen Internet nicht gibt: Der Zugang zu den End-
kunden wird kontrolliert. Nur wer eine Vereinba-
rung mit dem Netzbetreiber hat, kommt durch



(im offenen Internet muss zwar jeder Anbieter
die notwendigen technischen Vorkehrungen fur
die Einspeisung ins Netz treffen, mit GroRenvor-
teilen fur die GroRRen, aber er braucht nicht die Zu-
stimmung des jeweiligen Netzbetreibers, um zu
dessen Endkunden zu kommen).

Die letzte Meile ist fiir den Medienzugang ent-
scheidend. Der grof3te Teil des audiovisuellen Me-
dienkonsums wird Uber Festnetze und ihre Er-
weiterung durch WLANs abgedeckt. Hier ist der
Wettbewerb begrenzt. Gibt es in der Perspektive
nurnoch einen, dafir leistungsfahigen Breitband-
anschluss: dann kontrolliert dessen Betreiber po-
tenziell den Medienkonsum der angeschlossenen
Haushalte.

Nach dem Vorbild des TV-Kabels?

Beim Kabel kann sich ein Grofteil der Haushalte
bis heute die Kabelgesellschaft nicht aussuchen.
Es gibt in den Hausern immerhin zwei physische
Festnetzleitungen, die hinreichend Medienzu-
gang erlauben. Ein Grofteil wird von zwei Un-
ternehmen kontrolliert: Telekom und Vodafone
(Kabel Deutschland). Je hoher die notwendigen
Investitionen flir den Netzausbau werden, desto
weniger Anbieter werden sich diese leisten kon-
nen. Telefon und Breitbandkabel im Haus konn-
ten noch aus Kupfer und getrennt gebaut und fi-
nanziert werden, bei Glasfaser wird nur noch ein
Netz wirtschaftlich sein. Dies verleiht den Unter-
nehmen wesentlich mehr Einfluss, als es manche
Beispiele, die zu Gunsten spezieller Dienste ange-
flhrt werden, suggerieren: Bis zum Endkunden
transportierte Medieninhalte seien vergleich-
bar mit bevorzugten und besonders bezahlten
Verkaufsflachen in Supermarkten oder mit der
Prasentation publikumsstarker Medien am Zei-
tungskiosk. Der Unterschied liegt darin, dass be-
sondere Verkaufsflachen im Supermarkt bzw. eine

Cable-ization of the internet

herausgehobene Prasentation am Kiosk nicht in
die Qualitat der Produkte selbst eingreift. Wenn
der HD-Stream eines Videos nur als Spezialdienst
ruckelfrei beim Kunden ankommt, geschieht dies
sehr wohl.

Im Vergleich zum Fernsehkabel soll es immerhin
zwei Erweiterungen der Wahlmoglichkeiten bei
speziellen Diensten geben. Beide sind allerdings
nicht geeignet, die Gefahrdungen fir Innovation
und Vielfalt zu beseitigen:

Erstens: Nach wie vor kann im offenen Internet
jeder Anbieter den Nutzer auch ohne Vereinba-
rung erreichen, aber einige eben besser (und zu
hoheren Kosten, sei es fiir die Anbieter, sei es fir
die Nutzer). Das fiihrt nicht nur zu dem Problem,
dass die realistischen Nutzungschancen im offe-
nen Internet geringer werden. Es reduziert auch
die Chancen auf den Netzausbau flr das offene
Internet: Die Uberholspur wird umso attraktiver,
je groBer der Stau auf den Normalspuren ist. Wie
gut man mit Knappheit Geschaftsmodelle finan-
zieren kann, zeigt gerade die Rundfunkentwick-
lung, bei den Rundfunkfrequenzen ebenso wie
bei den knappen analogen Kabelkanalen. Gegen
den 6konomischen Anreiz mit Regulierung eines
Mindestniveaus fiir das offene Internet anzukom-
men, durfte schwierig sein.

Zweitens (und bisher keineswegs selbstverstand-
lich): Die Uberholspur soll allen offen stehen, es
wird also grundsatzlich keine Auswahl getrof-
fen wie bei IPTV, sondern es gibt ein diskriminie-
rungsfreies Angebot an alle. Mangels Auswahl
unterliegt das nicht der derzeitigen medienrecht-
lichen Plattformregulierung.

Was bedeutet Diskriminierungsfreiheit in der
Praxis? Es gibt unproblematische Beispiele: Man
zahlt fiir die schnelle Beférderung eines Briefes
mehr als fir den normalen, der ICE kostet mehr
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als der Regionalexpress, die Preise flr den Inter-
netzugang steigen mit der Bandbreite. In allen
diesen Beispielen gibt es eine transparente Preis-
gestaltung, wie auch im Transportmodell auf den
Rundfunkubertragungswegen: HD kostet mehr
als SD. Die medienrechtliche Plattformregulie-
rung verlangt Offenlegung von Entgelten und er-
laubt eine Kontrolle der diskriminierungsfreien
Behandlung.

Vom Transport- zum Vermarktungsmodell

Alles beruht wie die Telekommunikationsregu-
lierung auf einem klar erfassbaren Bereich des
Transports und technischer Dienstleistungen. In
deren Fortentwicklung kdnnte es akzeptabel sein,
wenn der Netzbetreiber vergleichbare Dienst-
leistungen anbietet wie externe Content Delive-
ry Networks (CDN), die Veranstalter beauftragen,
damit ihre Angebote in guter Qualitat von vielen
genutzt werden konnen.

Nur geht es in der Praxis voraussichtlich nicht
um abgrenzbare technische Dienstleistungen,
sondern um Vermarktung. Hier liegt die Paralle-
le zur Kabel und Satellit: Seit es Verhandlungen
zwischen den privatisierten Kabelgesellschaften
und den groRBen Sendergruppen gibt, gibt es zwar
formell immer noch ein Transportmodell, aber in
den Verhandlungen ist ein Vermarktungsmodell
durchgesetzt worden. Dieses Modell sieht Rick-
flisse an die Veranstalter vor, aus zusatzlichen
Ertragen, die die Kabelgesellschaften und ASTRA
flr die HD-Verbreitung bei den Teilnehmern bzw.
Fernsehzuschauern erzielen; es sind spezielle
Dienste mit besonderer Qualitat.

Transportentgelte bekommen nur die Kabelge-
sellschaften mit besonderer Marktstarke, die klei-
neren verbreiten ohne zusatzliche Ertrage. Das ist
eine Entwicklung, die sich bei speziellen Diensten
im Internet ebenfalls einstellen konnte. Die gro-
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Ben Anbieter werden nur mit den groRBen Netz-
betreibern liber den bevorzugten Zugang verhan-
deln, die kleinen Netzbetreiber bekommen nichts.
Warum sollte Google mit einem Stadtwerk als
lokalen Glasfasernetzbetreiber verhandeln? Das
flhrt zu einer weiteren Konzentration bei den Zu-
gangsprovidern und reduziert damit die ohnehin
eingeschrankte Auswahl des Verbrauchers.

Auf der anderen Seite setzt sich auch die grol3e
Verhandlungsmacht derer durch, die besonders
attraktive Inhalte haben, also der groBen Sender-
familien. Riickflisse werden nach der Reichweite
vereinbart, die Parameter fiir deren Messung wer-
den wiederum durch Vereinbarungen der gro3en
Fernsehfamilien festgelegt. Die Marktmacht der
offentlich-rechtlichen Anstalten zeigt sich daran,
dass sie, obwohl unverschlisselt, nichts mehr fir
die Kabelverbreitung bezahlen, anders als die klei-
nen privaten Veranstalter.

Im HD-Modell gibt es keine Gleichbehandlung
der Veranstalter nach der Transportleistung, son-
dern eine Differenzierung nach ihrem Beitrag
dazu, dem Netzbetreiber ein zusatzliches Entgelt
beim Fernsehzuschauer zu ermdglichen. RTL ist
dafiir wichtig, ein kleinerer Veranstalter nicht.

Im Endergebnis fluhrt das dazu, dass die kleinen
Veranstalter nach wie vor zahlen, die groen aber
unterm Strich Ertrage bekommen. Deshalb ver-
wundert es nicht, dass die groflen Senderfamili-
en immer neue Kandle griinden und aullerhalb
der Outlets amerikanischer Unternehmen wenig
Wettbewerb entsteht.

Transparenz erscheint nicht ausreichend

Wie sieht es mit der Transparenz aus? Es gibt bis-
her keine Offenlegung der Zahlungsstrome, sie
werden zum Geschaftsgeheimnis erklart. Das
gleiche gilt im Fall Comcast-Netflix, also der Ver-



einbarung des groRten amerikanischen Kabel-
netzbetreibers mit dem erfolgreichsten Video-
on-demand-Anbieter. Es gibt derzeit keine hinrei-
chende Uberwachung, nicht einmal, ob wirklich
nach Reichweite verteilt wird oder ob es zusatzli-
che Beglinstigungen marktstarker Unternehmen
gibt. Es herrscht das freie Spiel der Krafte, bei dem
die Grolien groRer werden und der Zugang Klei-
nerer erschwert wird. Bisher gibt es keinerlei Aus-
gleichsmechanismen wie im Urheberrecht oder
beim Presse-Grosso.

Insgesamt bleiben die Auswirkungen noch be-
grenzt, weil das Bundeskartellamt die Zusage
durchgesetzt hat, dass die reichweitenstarken pri-
vaten Programme zehn Jahre lang unverschlisselt
Uber Kabel und Satellit in SD-Qualitat verbreitet
werden. Die Uberwiegende Zahl der Fernsehhaus-
halte zahlt bisher nicht fir private HD-Program-
me. Die hohe Konzentration im Fernsehbereich
war schon vor dem HD-Modell erreicht, von der
Innovationskraft und Dynamik des Internets ist
das Fernsehen weit entfernt.

Als Modell fiir die weitere Entwicklung der audio-
visuellen Medien im Internet taugt das HD-Mo-
dell aber nicht, selbst wenn gréRere Transparenz
hergestellt werden kénnte. Da das Modell den
marktstarken Unternehmen zugutekommt — auf
der Ebene der Netzbetreiber ebenso wie bei den
Anbietern von Diensten und Inhalten — gefahrdet
es die Dynamik und Innovationskraft des Inter-
nets sowie die Vielfalt und Kreativitdt von Inhal-
ten. Die Uberholspur bedeutet Priorisierung nach
Zahlungsfahigkeit. Damit ist sie das Gegenteil ei-
ner Medienordnung, die Priorisierungen wegen
Inhalten und Qualitat in den Vordergrund stellt,
und die beim Presse-Grosso wie bei den Rundfunk-
Ubertragungswegen Sicherungsmechanismen zu
Gunsten kleinerer Anbieter vorsieht.

Cable-ization of the internet

Es lohnt die Frage: Wofiir braucht

es spezielle Dienste?

Man braucht spezielle Dienste auch nicht zur Fi-
nanzierung des Netzausbaus. Wenn die Verbrau-
cher zunehmend audiovisuelle Dienste lber das
Internet in Anspruch nehmen, werden sie fiir den
dafiir notwendigen Netzausbau bezahlen mus-
sen.Die Flatrate ist kein Naturgesetz, die Telekom-
munikationsunternehmen haben im Mobilfunk
schon Modelle entwickelt, nach denen entspre-
chend dem Datenverbrauch bezahlt wird, ebenso
wie nach der Ubertragungsgeschwindigkeit diffe-
renziert wird. Bei der Finanzierung des Netzaus-
baus mussen differenzierte Nutzerentgelte nach
genutzter Bandbreite und Datenvolumina im Vor-
dergrund stehen, wie flr andere Leistungen auch.
Es spricht auch nichts gegen Anreize fir alle Be-
teiligten, Inhalte moglichst effizient zu Ubertra-
gen und die wirtschaftlichsten Wege zu nutzen,
zum Beispiel durch die Weiterentwicklung von
Rundfunktechnologien, die viele gleichzeitig ver-
sorgen konnen, oder durch Speicherungsmoglich-
keiten.

Dies gilt aber nur, wenn wirklich nach Bandbreite
und Datenvolumen abgerechnet wird, und es da-
von keine Ausnahmen gibt, mit denen neue Ge-
schaftsmodelle zu Gunsten bestimmter Anbieter
und Dienste durchgesetzt werden sollen, wie im
Fall Comcast-Netflix oder Spotify-Telekom.

Da im Endergebnis doch der Verbraucher den
Netzausbau bezahlt, ist es sinnvoll,ihm die Steue-
rung zu uberlassen,in welchem Umfang und wel-
che datenintensiven Dienste er mit welcher ver-
fligbaren Bandbreite nutzt und dafiir dann auch
bezahlt, statt dies dem Verhandlungsprozess zwi-
schen Unternehmen zu liberlassen, deren Ergeb-
nisse fur die Verbraucher kaum transparent zu
machen ist.
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Cable-ization of the internet

Der Nutzer zahlt allerdings in der digitalen Welt
nicht nur mit Geld, sondern auch mit Daten. Aus
der Sicht der Telekommunikationsunternehmen
ist es erstrebenswert, auch dort zu partizipieren,
wo der Nutzer mit Daten zahlt, also an der Wert-
schopfung von Google, YouTube, Facebook, Net-
flix usw. Nun haben gerade die GroRen mehr Ver-
handlungsmacht als kleinere Internetanbieter,
um gunstigere Bedingungen fir sich zu erreichen.

Daruber hinaus stellt sich eine grundsatzliche
Frage: Worin liegt die Rechtfertigung, dass der
Netzbetreiber an Geschaftsmodellen beteiligt
wird, die er selbst gar nicht entwickelt? Auch der
Stromlieferant wird nicht an der Wertschépfung
von RTL, YouTube etc. beteiligt. Und beim klassi-
schen Fernsehen, bei dem der Nutzer durch seine
Aufmerksamkeit fiir Werbebotschaften zahlt, gibt
es keine Beteiligung der Transporteure an diesen
Ertragen.

Praventiver Schutz des offenen Internets

im Sinne der Medienvielfalt

Fur die Telekommunikationsunternehmen ist es
ein Problem, dass mit der Verbreitung immer we-
niger zu verdienen ist und dass sich die Wert-
schopfung von den Netzen auf die Inhalte und
Anwendungen verlagert. Sie wollen nicht mehr
reine Transporteure sein. Nichts spricht gegen In-
vestitionen in kreative Unternehmen, aber alles
dagegen, dass die Machtstellung bei Netzen aus-
genutzt wird, auch an dem Erfolg der Unterneh-
men zu partizipieren, an denen die Telekommuni-
kationsunternehmen nicht beteiligt sind.

Medienrechtlich argumentiert: Der kiinftige Zu-
gang zum Internet ist mehr als eine Frage der
Regulierung. Es geht um unsere wichtigste Infra-
struktur. Die hohen Investitionen in die nachste,
allein vom Internet bestimmte Netz-Generation
werden zu einer weiteren Konzentration fuhren.
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Umso wichtiger ist es, rechtzeitig strukturelle Vor-
kehrungen zu Gunsten des offenen Zugangs und
der Netzneutralitat zu treffen. Die geltenden ge-
setzlichen Grundlagen reichen dafiir nicht aus.

Der vom Bundesverfassungsgericht im Zusam-
menhang mit der Medienkonzentration entwi-
ckelte Grundsatz, dass Fehlentwicklungen recht-
zeitig zu begegnen ist, weil sie hinterher nicht
mehr korrigiert werden konnen, gilt auch fur die
neuen Machtpositionen im Internet. Dies steht in
einem Spannungsverhaltnis zu der Argumenta-
tion, neue Geschaftsmodelle sollten erst einmal
ermoglicht werden, um dann im Fall von Fehlent-
wicklungen noch eingreifen zu kénnen. Mit die-
sem Argument jedoch hatte man auch friiher den
GroRverlagen den Aufbau des Zeitungsvertriebes
tberlassen konnen, denn auch das Kartellrecht
setzt auf Pravention statt erst einmal auf Zulas-
sung mit spaterer Korrekturmoglichkeit.

Was ist das Ergebnis: ein klarer Ausschluss von
speziellen Diensten fiir die Verbreitung von pro-
fessionellen audiovisuellen Medieninhalten im
Internet.
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Sind YouTube-Netzwerke
die neuen Sender?

Ein Blick auf Funktionsweise, Leistungen und Geschaftsmodell

der aufstrebenden Multi-Channel-Networks

Bertram Gugel

YouTube: Professionalisierung
der Strukturen, Produktion und
Vermarktung

2005 ging YouTube als Plattform zur Veroffentli-
chung von selbstgedrehten Videos an den Start.
Seitdem hat sich die Seite massiv weiter entwi-
ckelt. YouTube ist die mit Abstand fiihrende Vi-
deoplattform weltweit. Sie erreicht in Deutsch-
land monatlich 38 Millionen Unique User'und ist
demnach groRer als zum Beispiel Facebook. An-
gesichts dieser Reichweite ist es nicht verwunder-
lich, dass sich neue Geschaftsmodelle auf Basis
der Plattform entwickeln. So erleben wir momen-
tan die Wiederholung der Geschichte des Fernse-
hens — allerdings im Zeitraffer. Eigentlich muss-
ten den Fernsehmachern — zumindest in den USA
- viele Entwicklungen auf YouTube der letzten
Jahre sehr bekannt vorkommen. Die Videoplatt-
form setzt namlich seit Jahren auf eine Strategie,
die in den 8oer Jahren erfolgreich von den Kabel-
netzbetreibern angewandt wurde. Damals stellte
sich heraus, dass allein die bessere Empfangsqua-
litat Zuschauer nicht davon Uberzeugt ein Kabe-
labonnement abzuschlieBen. Deshalb begannen

Multi-Channel-Network (MCN)/
YouTube-Netzwerk: In der einfachsten Form
spricht man von einem YouTube-Netzwerk,
wenn sich zwei oder mehr YouTube-Kanale
zusammengeschlossen haben, die gemein-
same Ziele am Markt und gegentiber
YouTube verfolgen. Analog zu TV-Sendern
sammeln YouTube-Netzwerke Inhalte, wobei
ein Mix aus lizensierten, eigenproduzierten
und koproduzierten YouTube-Kanalen aggre-
giert und vermarktet wird. Multi-Channel-
Networks haben zudem einen Vertrag mit
YouTube, der ihnen Sonderrechte einraumt.

die Kabelnetzbetreiber spezialisierte Nischen-
programme anzubieten, um Abonnenten anzu-
locken. So begann zum Beispiel der Aufstieg von
ESPN mit Tischtennis-Ubertragungen. Aus den
einstigen Nischensendern entstanden grofRe Sen-
dermarken und sogar Entertainment-Konzerne
wie Liberty Media.?

1 comScore Video Metrix, Jan 2014: http://urlg.org/yUN
2 Vgl.Video Nuze: http://urlg.org/yUR
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Wenn man YouTube betrachtet, gibt es viele Paral-
lelen. Auch YouTube kann eine verbesserte Uber-
tragung der Inhalte sicherstellen. Inhalte knnen
auf beliebigen Geraten jederzeit on demand ab-
gerufen werden und das sogar in Auflosungen
bis zu 4K. Doch diese Funktionalitat allein sorgt
noch nicht dafiir, dass die Nutzer scharenweise
den Fernseher ausschalten und zu YouTube wech-
seln. Damit dies geschieht, bedarf es alternati-
ver Inhalte. Und genau deshalb baut YouTube ein
neues Content-Angebot jenseits des Fernsehens
auf. Einerseits, indem existierende YouTube-Pro-
duzenten mit ihren in Kanalen organisierten An-
geboten weiter gefordert werden, andererseits,
indem YouTube Multi-Channel-Networks (MCNs)
auf der Plattform zuldsst und fordert. Diese Netz-
werke produzieren, blindeln und vermarkten You-
Tube-Kanale und sind in ihrer Funktion sehr nah
an TV-Sendern. YouTube verfolgt also die Strate-
gie der Kabelnetzbetreiber, die in ihrer Anfangs-
zeit die Cable-TV-Networks forderten, damit diese
attraktive Inhalte fiir die neuen Kabelanschlisse
produzierten.

Cable-TV-Networks: TV-Kanale wie HBO, AMC
oder Showtime, die in den USA nur liber Sa-
tellit und/oder Kabelnetz verbreitet werden
und in der Regel mittels Abogebiihren refi-
nanziert werden

YouTube-Netzwerke sind ein wichtiger Teil eines
sich ausdifferenzierenden Okosystems aus YouTu-
bern, Produzenten, Community und Medienkon-
zernen, die gemeinsam mit YouTube die Professi-
onalisierung der Strukturen, der Produktion und
der Vermarktung der Plattform vorantreiben. Eine
Professionalisierung, die langst Uberfallig war
und hauptsachlich durch die suboptimale Ver-
marktung lange Zeit behindert wurde. Seit You-
Tube die Vermarktung forciert, gibt es nicht nur
YouTuber und Produzenten, die von ihren Kana-
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len leben konnen, sondern auch immer mehr Un-
ternehmen, die Dienstleistungen im Okosystem
anbieten. Dabei sind die Netzwerke mit die wich-
tigsten Anbieter.

YouTuber: Betreiber von YouTube-Kanalen

Funktionsweise und Leistungen
von YouTube-Netzwerken

In der einfachsten Form spricht man dann von
einem YouTube-Netzwerk, wenn sich zwei oder
mehr YouTube-Kandle zusammengeschlossen ha-
ben, die gemeinsame Ziele am Markt und gegen-
uber YouTube verfolgen. Analog zu TV-Sendern
sammeln YouTube-Netzwerke Inhalte, wobei ein
Mix aus lizensierten, eigenproduzierten und ko-
produzierten YouTube-Kandlen aggregiert und
vermarktet wird.

Die Idee auf der Plattform Netzwerke zuzulassen
kommt von Next New Networks, einem 2007 ge-
grundeten Start-up aus New York. Wie der Name
suggeriert, hatte sich Next New Networks zum
Ziel gesetzt ein Online-TV-Netzwerk aufzubauen.
Zu diesem Zweck wurde ein Portfolio an Online-

Audience Development: Aufbau eines
Publikums, von Abonnenten, einer Communi-
ty sowie generell von Reichweite auf YouTube

video-Shows wie Barely Political oder Fast Lane
Daily aufgebaut, die hauptsachlich tuber YouTu-
be vertrieben wurden. Nachdem das Start-up mit
seinen Inhalten Milliarden Aufrufe und Millionen
von Abonnenten auf YouTube generierte, wurde
es 2011 von YouTube ubernommen und Teil der
Audience Development Group.? Der Aufstieg von
Next New Networks und ahnlicher Anbieter sorg-
te dafir, dass auf YouTube-Seite die notwendigen

3 Vgl. Wikipedia: http://urlg.org/yuUs2



Rahmenbedingungen fiir YouTube-Netzwerke ge-
schaffen wurden. Im ersten Schritt waren Anbie-
ter wie Next New Network lediglich Zusammen-
schliisse von Produzenten. Indem YouTube diesen
Netzwerken zum Beispiel die Moglichkeit gab
verschiedene YouTube-Kanale gemeinsam zu ver-
walten, die Reichweite dieser Kandle zu biindeln
und vor allem ihnen das Recht einrdumte diese
Reichweite auch (nicht exklusiv) zu vermarkten,
entstanden die Multi-Channel-Networks. Dabei
erfillen YouTube-Netzwerke unterschiedliche
Funktionen fiir YouTube-Produzenten, Werbetrei-
bende und YouTube.

Leistungen fiir YouTuber

Reichweite

Das zentrale Versprechen der meisten YouTube-
Netzwerke an ihre Partner ist die Steigerung der
Reichweite des Partners auf YouTube. Dieser Vor-
gang wird mit Audience Development umschrie-
ben. Das Audience Development umfasst das
Schulen der Partner, die Interaktion auf YouTube
und das Optimieren der Kanale und Videos. Hinzu
kommt das Vermitteln von Kollaborationen mit
anderen YouTubern und Featurings in anderen
Kanalen. Zentrales Element des Audience Deve-
lopments ist somit die Cross Promotion im Netz-
werk. Zudem stellen Netzwerke oftmals techni-
sche Tools zum Audience Development bereit, die
eine besseren Administration und einfachere Op-
timierung der Kanale und Videos erlauben.

Vermarktung

Das zweite Versprechen der Netzwerke sind ho-
here Erlose aus der Vermarktung. YouTube ver-
marktet die gesamte Plattform und keine einzel-
nen Kandle oder YouTuber. Netzwerke hingegen
konnen gezielt passende Partner fiir ihre Kanale
finden. Dabei beschrankt sich die Vermarktung
nicht auf die von YouTube angebotenen Stan-

Sind YouTube-Netzwerke die neuen Sender?

dard-Werbeformen sondern umfasst oftmals
auch den Einsatz von YouTubern als Testimonials,
Product Placements und Merchandising sowie
Produktvorstellungen mit Kaufaufruf.

Produktion

Der dritte Bereich, in dem YouTuber aktiv unter-
stitzt werden, ist die Produktion. Dabei unter-
scheidet sich die Hilfestellung von YouTuber zu
YouTuber. Das Spektrum reicht von der Bereitstel-
lung von lizenzierten Musik-, Sound-, Bild- und
Video-Inhalten fur die Produktion, geht Gber Stu-
dio- und Produktionskapazitaten wie Schnitt und
Kamera, bis hin zur kompletten Produktion fir
den YouTuber. Hinzu kommt, dass Netzwerke oft
sehr aktiv in der Rechteklarung sind und sicher-
stellen, dass die notwendigen Lizenzen (Musik,
Spiele, Bilder etc.) vorliegen.

Support

Neben der Unterstiitzung bei der Produktion bie-
ten Netzwerke auch eine ganze Reihe an Support-
funktionen an.In der Regel werden YouTuber beim
Community-Management, Kanal-Management
und bei der Pflege ihrer Social Media Profile un-
terstltzt. Hinzu kommt Pressearbeit und Promo-
tion auch jenseits von YouTube. Auch die eigene
Prasenz jenseits von YouTube wird immer wichti-
ger. So bieten einige Netzwerke mittlerweile eige-
ne Portale und Apps an oder syndizieren die Inhal-
te an Dritte. Auch die Vermittlung ins Fernsehen,
fiir Konzerte und andere Auftritte gewinnt immer
mehr an Bedeutung, so dass sich manche Netz-
werke zu Kinstleragenturen entwickeln oder eng
mit diesen kooperieren.

Beziehung von YouTubern und Netzwerk

Nicht jeder YouTuber nimmt alle Leistungen in
Anspruch. Zudem entscheiden Netzwerke basie-
rend auf dem Umsatzpotential und der Reichwei-
te, welche Leistungen einem spezifischen YouTu-
ber zur Verfligung stehen. Meist sind Netzwerke
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in verschiedenen Levels organisiert, die sich an der
Reichweite der YouTuber orientieren und mehr
Unterstutzung bei groRerer Reichweite zusichern.

Im Gegenzug fiir die Leistungen des Netzwerks
ubertragen die YouTuber ihre Reichweite und er-
lauben dem Netzwerk die Vermarktung. Dartber
hinaus dirfen die Netzwerke weitere Leistungen
wie Product Placements, Merchandising oder Auf-
tritte vermarkten. Zudem gehen alle auf YouTube
erwirtschafteten Erlése zunachst an das Netz-
werk. Alle erzielten Erlése werden dann zwischen
Netzwerk und YouTuber je nach Vertrag gesplit-
tet. In manchen Fallen gehen auch die Rechte an
den produzierten Videos und zum Teil der gesam-
te Kanal auf das Netzwerk Uber, der YouTuber ist
in diese Fallen nur noch Protagonist.

Leistungen fiir Werbetreibende

Am Werbemarkt erfiillen die Netzwerke zwei
Funktionen. Indem sie Reichweite nach Zielgrup-
pen biindeln und die Partner sorgfaltigauswahlen
und Uberwachen, erlauben sie Marken auf YouTu-
be in einem sicheren Umfeld zu werben. Anders
als YouTube garantieren Netzwerke das Umfeld
und die beworbenen Kanale, die deshalb deutlich
hochpreisiger vermarktet werden. Zudem haben
die Netzwerke Zugriff auf die YouTuber, was eine
ganze Reihe von Sonderwerbeformen ermaglicht
—vom Product Placement Uber die Kanalpromoti-
on bis hin zu direkten Abverkaufsvideos und star-
ker Markenintegration in die Inhalte. Hierbei er-
leichtern Netzwerke Marken die Arbeit, indem sie
oft in der Konzeption tatig werden und zudem bei
der Recherche und Vermittlung von passenden
YouTubern helfen.

Leistungen fiir YouTube

Auch fir YouTube erfiillen Netzwerke wichti-
ge Funktionen. Zuallererst dienen sie als Puffer
zwischen YouTube und den Produzenten. Sie kla-
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ren viele Fragen, die sonst YouTube beantworten
miusste. Sie entdecken, schulen und entwickeln
Talente und sorgen generell dafir, dass sich die
Qualitat der Inhalte auf der Plattform verbes-
sert. Damit leisten sie einen wichtigen Beitrag,
um die Plattform massenattraktiver zu machen.
Zudem helfen sie YouTube die Plattform weiter
zu entwickeln, indem sie die Interessen und An-
forderungen der Netzwerk-Partner blndeln und
kommunizieren. Natirlich partizipiert YouTube
auch an der hoherpreisigen Vermarktung und
den Vermarktungsbemihungen der Netzwerke.
Ein letzter, aber entscheidender Punkt ist zudem,
dass YouTube eine Vertragsbeziehung mit den
Netzwerken eingeht, die YouTube von Rechtsver-
letzungen freistellt und die Netzwerke statt ihre
Partner in die Pflicht nimmt. Somit hat YouTube
nur einen Vertragspartner, der quasi als Treuhan-
der agiert, statt tausende YouTuber. Netzwerke
konnen deshalb Lizenzen von Dritten einfacher
erwerben und auf YouTube auswerten als einzel-
ne YouTuber.*

Im Gegenzug raumt YouTube Netzwerken weit-
gehende Sonderrechte ein. Netzwerke konnen
selbst vermarkten und haben Zugang zum Con-
tent-ID-System - zur Verwaltung von Urheber-
rechtsanspriichen — sowie dem YouTube-CMS
- zur Verwaltung aller Assets und Videofiles des
Netzwerks. Netzwerkinhalte und Kanale werden
nicht sofort von der Plattform entfernt, wenn Be-
schwerden gedullert werden, sondern das Netz-
werk kann darauf reagieren. Ausgewahlte Netz-
werke konnen aullerdem ihren eigenen AdServer
an YouTube anschlieRen, um die Vermarktung zu
optimieren und manche erhalten sogar die Mog-
lichkeit hochgeladene Videos nachtraglich zu ver-
andern oder auszutauschen.

4 Das ist vor allem relevant fiir Let’s Plays/Spiele, Trailer, Musik,
Archivmaterial sowie die Verwendung von Fremdmaterial
in Videos.



Das Geschaftsmodell
der YouTube-Netzwerke

All diese Aktivitaten der YouTube-Netzwerke ma-
chen natirlich nur Sinn, wenn sie mit einem funk-
tionieren Geschaftsmodell hinterlegt sind. Das
Geschaftsmodell der Netzwerke umfasst meh-
rere Komponenten vom Reichweitenaufbau, der
Vermarktung bis hin zur Syndikation. Der ers-
te Schritt der Netzwerke ist es YouTuber und da-
mit Reichweite und Inhalte zu aggregieren. Diese
Reichweite wird mit Werbung auf der Videoplatt-
form vermarktet — entweder durch YouTube oder
durch das Netzwerk selbst. Die daraus resultie-
renden Erlose gehen in beiden Fallen zu 45 Pro-

Abb.1
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zent an YouTube. Die verbleibenden 55 Prozent
teilen sich das Netzwerk und der YouTuber, wo-
bei 30 Prozent des verbleibenden Erloses flir das
Netzwerk marktiblich sind — der Anteil kann
auch hoher sein, wenn das Netzwerk vermarktet.
In diesem Beispiel erhalt das Netzwerk also einen
Anteil von 16,5 Prozent der erzielten Umsatze —
der YouTuber 38,5 Prozent.

Schafft es das Netzwerk ein Product Placement
zu verkaufen, erhalt YouTube keinen Anteil. Die Er-
|6se gehen direkt an den YouTuber und das Netz-
werk, wobei hier die Verteilung anders geregelt
ist — die Anteile variieren und konnen bei 50:50
oder zum Teil auch bei 70:30 fiir das Netzwerk lie-

Das Geschaftsmodell der YouTube-Netzwerke
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Quelle: Eigene Darstellung.

*Wenn es YouTube-Netzwerken gelingt hochpreisiger als YouTube zu vermarkten, behalten sie die erzielte Differenz zu 100 %.

(vgl. Variety: http://urlg.org/BRj)
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gen. Ahnlich verhilt es sich auch mit den Provisi-
onen aus Transaktionen, Auftritten und anderen
Produktionen. Hier greifen in jedem Fall auch ge-
sonderte vereinbarte Anteile. Der geringe Anteil
des Netzwerks (16,5 Prozent) erklart, warum fast
alle Netzwerke auch auf Eigenproduktionen set-
zen, denn nur in diesem Fall konnen sie die kom-
pletten 55 Prozent fir sich verbuchen. Des Weite-
ren ermuntert der geringe Anteil Netzwerke dazu
die Inhalte an weitere Partner zu syndizieren, die
ihnen im Idealfall einen hoheren Anteil oder so-
gar Garantien einrdumen.

Da das gesamte Geschaftsmodell auf Anteilen
beruht, gibt es fir Netzwerke auch nur zwei Op-
tionen, um dieses Modell gewinnbringend zu be-
treiben. Entweder sie automatisieren die meisten
oben genannten Prozesse und sind dadurch in der
Lage tausende von Kandlen mit iberschaubarer
Personaldecke zu bedienen oder sie konzentrie-
ren sich auf extrem reichweitenstarke Kanale, die
dann intensiv betreut werden konnen.

Verschiedene Arten von
YouTube-Netzwerken

Leider gibt es keine umfassende Liste der YouTu-
be-Netzwerke und ihrer Leistungen. Nicht alle
Netzwerke erfillen alle Funktionen und ihre Kon-
ditionen sind zum Teil sehr verschieden, was zu ei-
ner intransparenten Situation flhrt. Es bietet sich
also an die verschiedenen Formen von Netzwer-
ken naher zu betrachten und ausgewahlte Netz-
werke vorzustellen.

Vollprogramm-Netzwerke

Vollprogramm-Netzwerke decken nahezu alle der
genannten Funktionen und Leistungen am Markt
ab. Sie haben eine eigene Vermarktungseinheit
und umfassen ein breites inhaltliches Spektrum
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an Kanalen. Sie verfligen oftmals Uber eigene
Tools und Plattformen, die den YouTubern die Ar-
beit erleichtern und Cross Promotions sowie Pro-
duct Placements vermitteln, und haben die Be-
treuung von kleineren Kanalen weitestgehend
automatisiert.

Maker Studios (WW)

Maker Studios wurde unter anderem von den
YouTubern LisaNova, Philip DeFranco und Shane
Dawson gegrundet und hat sich als sehr Talent
getriebenes Netzwerk positioniert. Zu Maker ge-
hort der meist abonnierte YouTube-Kanal welt-

YouTube-Channel/-Kanal: Mittels eines
YouTube-Kanals konnen Produzenten Videos
auf YouTube gebtindelt veroffentlichen. Der
Kanal ist einerseits das offentliche Profil des
Betreibers und andererseits der Programm-
fuhrer durch dessen Videos. Mittels Banner,
Playlisten und Featurings kann der Betreiber
seinen Kanal individuell gestalten. Nutzer kén-
nen YouTube-Kanale abonnieren und werden
anschlieBend Uber neue Videos des Kanals
informiert. So konnen sich Nutzer ein indivi-
duelles Programm zusammenstellen.

weit, PewDiePie® von Felix Kjellberg. Im Marz 2014
hat Disney Maker Studios fiir $ soo Millionen so-
wie einem moglichen Bonus von zusatzlichen
$ 450 Millionen Gbernommen.® Ebenfalls in die-
sem Jahr hat Maker mit Maker Gen ein Subnetz-
werk gegriindet, das vor allem aufstrebende You-
Tube-Talente anspricht, und die eigene Plattform
maker.tv gelauncht, um ein Angebot jenseits von
YouTube aufzubauen.

Fullscreen (WW)
Fullscreen ist eines der wenigen YouTube-Netz-
werke, das noch unabhangig agiert. Es wird gera-

5 PewDiePie bei YouTube: http://urlg.org/zbc
6 New York Times: http://urlg.org/zbd



de von vielen grofen Namen von Yahoo! bis War-
ner Bros.umworben.” Fullscreen hat fast alle seine
Leistungen automatisiert. So bietet Fullscreen
den Mitgliedern Zugang zu Analytics, Abrechnun-
gen, Social Media-Tools und Audio-Bibliotheken
uber die eigenen Tools. Hinzu kommt Gorilla: eine
App, die Sponsorings und Product Placements an
YouTuber vermittelt.

AwesomenessTV Network (WW)

Nachdem DreamWorks Animation den YouTu-
be-Kanal AwesomenessTV und das daran ange-
schlossene YouTube-Netzwerk Gbernommen hat,
wurde das Netzwerk kontinuierlich mit einem Fo-
kus auf eine junge Kernzielgruppe ausgebaut.®
AwesomenessTV Network legt seinen Fokus auf
junge Talente und deren Entwicklung. Zudem
achtet das Netzwerk darauf, dass die groBeren
YouTuber im Netzwerk in die eigenen Produktio-
nen passen.

Tab.1
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Mediakraft (EU)

Mediakraft ist das deutsche Vorzeige-Netzwerk,
das gerade in einer neuen Finanzierungsrunde
16,5 Millionen Euro eingesammelt hat.? Es ist an-
ders als die meisten anderen deutschen Netzwer-
ke nicht aus einer existierenden Unternehmung
heraus entstanden, sondern wurde von YouTu-
bern fur YouTuber gegriindet. Was PewDiePie fur
Maker Studios sind die YouTuber-Stars von Y-Titty
flr Mediakraft. Sie sorgen dafir, dass das Netz-
werk die notwenige Strahlkraft hat. Seit einiger
Zeit hat Mediakraft zudem Subnetzwerke wie
zum Beispiel MagnoliaNetz — fiir Beauty, Fashion
und Lifestyle — gegriindet, um daruber spitzere
Zielgruppen zu bedienen.

7 Reuters: http://urlg.org/zbe
8 DreamWorks Animation: http://urlg.org/zbg
9 Capnamic: http://urlg.org/zbh

Vollprogramm-Netzwerke

Name AwesomenessTV  Fullscreen Maker
Studios
Beteiligungen DreamWorks Venture- Disney
(100%) Capital- (100%)
Finanzierung
u.a. Comcast
Ventures
Lander Ww Ww Ww
Kandle im Netzwerk  >85.000 >33.000 >5.000
Bekannte Awesome- TheFineBros, PewDiePie,
YouTube-Kandle nessTV, Austin ShaneDaw- Epic Rap
Mahone, jennx- sonTV, Galo Battles,
penn Frito Tobuscus
Unique User (Mio.) 10 (US) 28,5 (US) 32 (US)
Videoabrufe im >450 3.200 6.500
Monat (Mio.)
Mitarbeiter >30 >400 >450
Homepage www.awesome-  www.full- www.maker-
nesstvnetwork. screen.com studios.com
com

DiviMove Mediakraft Studio71 Tube One
Bertelsmann Venture ProSiebenSat.1  Stroer
Uber Fremant-  Capital Finan-  (100%)
leMedia (26%)  zierung u.a.
Capnamic Ven-
tures, Shortcut
Ventures
EU EU DE DE
1.400 1.000 130 80
Bosshaft TV, Y-Titty, LeFloid, ~ Gronkh, DieAussen-
Docm77, Daaruum SarazarlP Kelly seiter,
16BARS.TV MissesVlog SimonDesue,
ELOTRiIXHDx
? 16 (DACH) 10 (DE)
300 300 130 145
>50 >100 ca.35 ca.15
divimove.com mediakraftnet- studio7l.com tubeonenet-
works.de works.de

Quelle: Eigenangaben der Unternehmen, comScore, Social Blade und LinkedIn
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Divimove (Bertelsmann/FremantleMedia) (EU)
Von Berlin aus hat sich Divimove zu einem der
groBten YouTube-Netzwerke in Europa entwi-
ckelt. Sie decken ein breites Spektrum an Kana-
len ab und sind sehr aktiv in der Talententwick-
lung. Dank einer Beteiligung von Bertelsmann
(Fremantle) waren sie in der Lage mit der UFA das
Shootrs-Programm aufzusetzen, das eine sieben-
stellige Summe in die Produktion von Inhalten fiir
neue Kanale investiert.”

Studio71 (P7S1) (DE)

Statt ein Netzwerk zu kaufen hat ProSiebenSat.1
Studio7n gegriindet, das einerseits auf die Ver-
marktung von SevenOne zurlickgreifen kann, und
andererseits die Assets von ProSiebenSat.1 wie
MyVideo und TV-Studios optimal einsetzt." Mit
Erik Range (Gronkh) konnte Studio71 einen der
grofBten Kanale Deutschlands von IDG Entertain-
ment Media abwerben.

TubeOne (DE)

TubeOne entstand aus einem Zusammen-
schluss der YouTube-Netzwerke Tube Agency und
Gamelnside sowie einem Mehrheitsinvestment
der Stroer Gruppe.” Das Netzwerk bietet YouTu-
be-Kinstlern ein Rundum-sorglos-Paket und or-

Tab.2

ganisiert zum Beispiel auch TV-Auftritte und Blh-
nenshows mit den Kiinstlern. DieAussenseiter,
Simon Desue und ELoTRiXHDx sind mit die be-
kanntesten YouTuber des Netzwerks.

Nischen-Netzwerke

Neben den Vollprogramm-Netzwerken gibt es
Netzwerke, die sich auf die BedUrfnisse eines spe-
ziellen Genres konzentrieren. So gibt es Netzwer-
ke, die sich maBgeblich an Gamer und Let’s Player
wenden, und andere Netzwerke, die Musiker und
Labels umwerben.

Let’s Plays: Produzenten dokumentieren
ihren Spielfortschritt,indem sie den Bild-
schirm sowie ihren Kommentar aufzeichnen
und anschlieBend das kommentierte Spieler-
erlebnis als Video veroffentlichen.

Machinima (WW)
Machinima ging aus dem gleichnamigen extrem
populdren YouTube-Kanal hervor. Dort konnten

10 Meedia: http://urlg.org/zbi
11 Horizont: http://urlg.org/zbj
12 W&\V: http://urlg.org/zbl

Nischen-Netzwerke

Name IDG Germany
Beteiligungen IDG (100 %)
Lander DE

Kanale im Netzwerk ca.200

Bekannte YouTube-Kanile PietSmittie, GameStar,

Danny Burnage

Unique User (Mio.) ?

Videoabrufe im Monat (Mio.) 100

Mitarbeiter ?

Homepage www.gamestar.de/youtubepartner

Kontor Records

keine Finanzierung

DE
ca.50

KontorTV, atzenmusiktv, Scooter

?

50
?

www.kontorrecords.de

Machinima

Venture Capital Finanzierung
u.a.Google und Warner Bros.

Ww
12.000

machinima, SkyDoesMinecraft,
VanossGaming

12 (US)
2.000
ca.500

www.machinima.com

Quelle: Eigenangaben der Unternehmen, comScore, Social Blade und LinkedIn
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Nutzer zu Beginn Spielevideos zur Veroffentli-
chung einsenden. Folglich war der Aufbau eines
Netzwerks fur diese Inhalte der logische nachs-
te Schritt. Das Netzwerk fokussiert sich auf Let’s
Plays und Gaming.

IDG Germany (DE)

IDG betreibt ein YouTube-Netzwerk, das ebenfalls
auf Gaming und Letsplays ausgelegt ist und da-
mit eine natlrliche Erganzung zu den eigenen
Marken wie Gamestar ist. Im Netzwerk produ-
ziert IDG auch originare Inhalt zum Beispiel den
Kanal Highs.

Kontor Records (DE)
Kontor Records ist ein Netzwerk, das hauptsach-
lich Musik im Angebot hat und Kandle von Mu-
sikern wie z. B. Scooter vermarktet. Kontor kon-
zentriert sich dabei auf die Vermarktung und das
Biindeln der Inhalte.

Dienstleistungs-/Service-Fokus

Es gibt auch Netzwerke, die nicht alle Funktionen
abdecken, sondern sich vielmehr als Dienstleister
von Produzenten, Marken oder YouTubern verste-
hen, indem sie Tools und Services fiir diese bereit-

Tab.3

Sind YouTube-Netzwerke die neuen Sender?

stellen, aber keine eigene Vermarktung vorneh-
men und auch nicht aktiv in die Produktion oder
das Audience Development einsteigen.

ZEFR

ZEFR ging aus dem ehemaligen MovieClips-Kanal
hervor und hat sich dank der guten Beziehungen
zu Hollywood auf den Support von Content-Inha-
bern und vor allem Marken spezialisiert, die ihre
Inhalte auf YouTube auswerten und prasentieren
wollen.

BroadbandTV (RTL)

BroadbandTV hat eine sehr dhnliche Ausrichtung
wie ZEFR. BroadbandTV stellt Tools und Services
fur Content-Inhaber bereit und hilft ihnen auf
YouTube Fuld zu fassen.

Talent-/Produzenten-Fokus

Ausgewahlte Netzwerke fokussieren sich ganz
auf die Entwicklung von Talenten und Produzen-
ten und arbeiten eng mit — meist sehr erfolgrei-
chen—-YouTubern zusammen, um diese starker zu
vermarkten und zu entwickeln. Dabei liegt der Fo-
kus auf Klasse statt Masse.

Dienstleistungs-/Service-Fokus

Name BroadbandTV

Beteiligungen

Lander Ww
Kanale im Netzwerk 17.000

Bekannte YouTube-Kanile Speedywo3, Monstercat, Videogames

Unique User (Mio.) 14,7 (US)
Videoabrufe im Monat (Mio.) 1.700
Mitarbeiter >150
Homepage www.bbtv.com

Bertelsmann tber FremantleMedia (51 %)

ZEFR

Venture Finanzierung u. a. Institutional Venture
Partners

WWwW

?

Sony Music*, Universal*, Lionsgate*
24 (US)

135 (nur US)

>200

www.zefr.com

Quelle: Eigenangaben der Unternehmen, comScore, Social Blade und LinkedIn | * Kunden
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Tab.4

Talent-/Produzenten-Fokus

Name

Beteiligungen

Lander

Kanale im Netzwerk

Bekannte YouTube-Kanile

Unique User (Mio.)

Videoabrufe im Monat (Mio.)

Mitarbeiter

Homepage

Collective Digital Studio

ProSiebenSat.1 (20 %)

WwW
700

Epic Meal Time, Annoying Orange, VitalyzdTv

?
700
>80

www.collectivedigitalstudio.com

Endemol beyond

Endemol (100 %)

US/DE
>100

Michelle Phan, Doktor Allwissend, MrTrashpack

>100

www.endemol-beyond.com

Quelle: Eigenangaben der Unternehmen, comScore, Social Blade und LinkedIn

Tab.5

Kanal-Vorstellungen auf der deutschen YouTube-Startseite

Position

10

26.06.2014
21:09 Uhr
ApeCrime
(MediaKraft)
Kelly MissesVlog
(Studio71)
Gronkh
(Studio71)

iBlali
(MediaKraft)

BibisBeauty-
Palace

LeFloid
(MediaKraft)

inscope21
(gameinside)

Beliebt auf
YouTube -
Deutschland
(YouTube)

Spiele (YouTube)
Sport (YouTube)

27.06.2014
09:40 Uhr
ApeCrime
(MediaKraft)
Kelly MissesVlog
(Studio71)
Gronkh
(Studio71)

iBlali
(MediaKraft)

BibisBeauty-
Palace

LeFloid
(MediaKraft)

inscope21
(gameinside)

Beliebt auf
YouTube -
Deutschland
(YouTube)

Spiele (YouTube)
Sport (YouTube)

28.06.2014
09:36 Uhr
ApeCrime
(MediaKraft)
Kelly MissesVlog
(Studio71)
ungespielt
(Mediakraft)
Gronkh
(Studio71)
iBlali
(MediaKraft)

BibisBeauty-
Palace

inscope21
(gameinside)

Beliebt auf
YouTube -
Deutschland
(YouTube)

Spiele (YouTube)
Sport (YouTube)

30.06.2014
10:37 Uhr
ApeCrime
(MediaKraft)
Kelly MissesVlog
(Studio71)
ungespielt
(Mediakraft)
Gronkh
(Studio71)
iBlali
(MediaKraft)

BibisBeauty-
Palace

inscope21
(gameinside)

Beliebt auf
YouTube -
Deutschland
(YouTube)

Spiele (YouTube)
Sport (YouTube)

01.07.2014
08:34 Uhr
ApeCrime
(MediaKraft)
Kelly MissesVlog
(Studio71)
ungespielt
(Mediakraft)
Gronkh
(Studio71)
iBlali
(MediaKraft)

BibisBeauty-
Palace

inscope21
(gameinside)

Beliebt auf
YouTube -
Deutschland
(YouTube)

Spiele (YouTube)
Filme (YouTube)

03.07.2014
14:01 Uhr
ApeCrime
(MediaKraft)
Kelly MissesVlog
(Studio71)
ungespielt
(Mediakraft)
Gronkh
(Studio71)
iBlali
(MediaKraft)

BibisBeauty-
Palace

inscope21
(gameinside)

Beliebt auf
YouTube -
Deutschland
(YouTube)

Spiele (YouTube)
Sport (YouTube)

04.07.2014
10:24 Uhr
ApeCrime
(MediaKraft)
Kelly MissesVlog
(Studio71)
ungespielt
(Mediakraft)
Gronkh
(Studio71)
iBlali
(MediaKraft)

BibisBeauty-
Palace

inscope21
(gameinside)

Beliebt auf
YouTube -
Deutschland
(YouTube)

Spiele (YouTube)
Sport (YouTube)

Quelle: Eigene Erhebung
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Collective Digital Studio (P751)

Collective Digital Studio (CDS) konzentriert sich
vornehmlich auf sehr gut performende YouTube-
Kanale und versucht diese intensiv zu betreuen
und weiter zu entwickeln. Vor allem die (Co-)Pro-
duktion von hochwertigen Kanalen und YouTube-
Serien wie Video Game High School mit Freddie
Wong und FRED mit Fred Figglehorn und die an-
schlieBende Verwertung im TV heben CDS heraus.

Endemol beyond

Endemol bindet lber seine Tochter Endemol bey-
ond YouTuber mit TV-Potential an sich. YouTuber
wie Dr. Allwissend oder MrTrashpack erscheinen
sowohl in den eigenproduzierten Kandlen des
Netzwerks als auch in TV-Produktionen.

Kritik an YouTube-Netzwerken

YouTuber sehen den Aufstieg der Netzwerke nicht
nur positiv. Die Kritik fokussiert sich auf vier Um-
stande. Erstens wurden vor allem in der Anfangs-
zeit YouTuber mit firr sie sehr nachteiligen Ver-
tragen an Netzwerke gebunden. Zweitens sieht
ein (kleiner) Teil der YouTube-Community die Pro-
fessionalisierung der YouTuber kritisch, vor allem
auch vor dem Hintergrund fragwdurdiger Werbe-
formen und eines wahrgenommenen Ausver-
kaufs — YouTuber partizipieren zum Beispiel nicht
an den millionenschweren Finanzierungsrunden
und Ubernahmen der Netzwerke. Drittens ist der
Support vor allem fir mittlere und kleine YouTu-
ber in vielen Netzwerken sehr limitiert, was den
Nutzen eines Netzwerks fur diese YouTuber frag-
wirdig erscheinen lasst. Viertens stellt sich die
Frage, ob Netzwerke zu Gatekeepern auf YouTu-
be werden. Schon heute I3sst sich eine deutli-
che Bevorzugung von ausgewahlten Netzwer-
ken und ihrer YouTuber feststellen. So abonnieren
neue YouTube-Nutzer z.B. automatisch Y-Titty

Sind YouTube-Netzwerke die neuen Sender?

und Gronkh und die YouTube-Startseite featured
in Deutschland bevorzugt Kanale von Mediakraft
und Studio71.” Flr den einzelnen YouTuber ohne
Netzwerk wird es also deutlich schwieriger wahr-
genommen zu werden.

Chancen und Herausforderungen
von YouTube-Netzwerken

Dank der Aggregation von YouTube-Kanalen und
deren Nutzer gelingt es Netzwerken innerhalb
kirzester Zeit rasant zu wachsen. Fullscreen und
Maker Studios konnten ihre Reichweite innerhalb
von eineinhalb Jahren von 5 bzw. 10 Millionen
Unique Usern auf tUber 30 Millionen Unique User
in den USA steigern. Diese Skalierung ist auch
Medienkonzernen und Investoren nicht verbor-
gen geblieben. So verwundert es nicht, dass seit
Googles Akquisition von Next New Networks in
20m viele Investments und Akquisitionen in die-
sem Bereich zu beobachten waren: Bertelsmann
(BroadbandTV, StyleHaul und Divimove), Comcast
(Fullscreen), Disney (Maker Studios), Discovery
(Revision3), Google (Machinima, Next New Net-
works), Stroer (TubeOne) und ProSiebenSat.1 (Coll-
ective Digital Studio) waren alle aktiv. Vor allem
Medienkonzerne investieren signifikante Sum-
men in die Netzwerke, weil sie Potential in die-
sen Anbietern sehen, oder griinden eigene YouTu-
be-Netzwerke wie z. B. Studio71 (ProSiebenSat.1).
Das Interesse dieser Unternehmen liegt darin be-
grindet, dass die Funktionsweise der YouTube-
Netzwerke sehr nah an ihren eigenen Strukturen
liegt und es offensichtliche Synergien vor allem
in Kombination mit bestehenden Medienmarken
gibt. Neben der Reichweite und dem Vermark-
tungspotential sehen die Firmen zudem einen

13 The YouTube Signup Process: http://urlg.org/zbn
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Abb. 2

Unique User pro Monat auf YouTube in den USA in Tausend *
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Maker Studios

Quelle: comScore

* Die entsprechenden Zahlen fiir hauptsachlich in Deutschland operierende Netzwerke sind nicht frei im Markt verfligbar.

riesigen Talentpool und eine Blihne, um neue For-
mate, Produktionen und Protagonisten auszupro-
bieren und zu entwickeln. Um dieses Potential zu
realisieren, miissen die Netzwerke jedoch auf ihre
Kostenstruktur achten, denn die erwirtschafteten
Werbepreise in Kombination mit den geringen
Anteilen reichen nicht aus, um grofRe Strukturen
zu refinanzieren. Das mussten sowohl Machini-
ma (mehrmals) als auch Maker Studios erfahren,
die deutlich Personal abbauen mussten um die
gesteckten Ziele zu erreichen.”

,YouTube is no media company but a media cata-
lyst. We connect content creators with viewers.” -
Hunter Walk, ehemals. Director, Product Manage-
ment Google/YouTube ™

YouTube scheint seine Rolle gefunden zu haben.
Als Enabler, der den Wandel im Bewegtbildmarkt
konsequent vorantreibt und Produzenten einen

30

Plattform bietet, die eine weltweite Distribution
erlaubt. Damit konkurriert YouTube weniger mit
den Netzwerken oder Medienunternehmen, als
viel mehr mit Satelliten-, Kabel-TV- oder IPTV-Be-
treibern und beschleunigt in dieser Eigenschaft
die Entwicklung von neuen Inhalten und Forma-
ten. Natdrlich haben alle Netzwerke trotzdem
eine hohe Abhangigkeit von YouTube. Viele Kiinst-
ler und Produzenten erzielen ihre Reichweite und
somit ihre Umsatze fast exklusiv auf YouTube. Es
ist fur Netzwerke also essentiell, dass sich YouTu-
be auch in Zukunft als Enabler und nicht als Me-
dienunternehmen sieht. Der rasante Aufstieg des
YouTube-eigenen Spotlight-Kanals', in dem ex-
klusive Inhalte wie Live-Konzerte und Musikvi-

14 Vgl. Polygon: http://urlg.org/Bhc und Variety: http://urlg.org/zbo
15 Gugel Productions: http://urlg.org/zbz
16 Spotlight-Kanal bei YouTube: http://urlg.org/zbA



deos angeboten werden, zum zweitgrofiten Kanal
nach Abonnenten in weniger als einem Jahr zeigt,
welchen Einfluss YouTube nehmen kann, wenn es
denn will." Zarte VorstoRe in der Produktion gibt
es neben Spotlight auch mit dem Format YouTube
Nation, das YouTube-Videos vorstellt. Angesichts
dieser inhaltlichen Experimente seitens YouTube
ist es nicht verwunderlich, dass eines der wich-
tigsten strategischen Themen der Netzwerke die
Diversifizierung der eigenen Reichweite und so-
mit die Prasenz auf anderen Plattformen ist.

Fazit und Ausblick

Netzwerke haben sich zu einem bedeutenden Teil
des Video-Okosystems auf YouTube entwickelt,
indem sie wichtige Leistungen fiir Produzenten,
YouTuber und Werbetreibende tbernehmen und
in diesem Zuge Strukturen schaffen, die allen
Teilnehmern zugutekommen. Dank der Aggre-
gation von zum Teil tausenden YouTube-Kanalen
konnten sie schnell Reichweite fir sich aufbau-
en. Mit einem Blick in die Zukunft muss man je-
doch konstatieren, dass sich die Zeit des schnel-
len Wachstums dem Ende zuneigt. Die meisten
groBeren YouTuber haben sich einem Netzwerk
angeschlossen oder sich bewusst dagegen ent-
schieden und fur den Wechsel des Netzwerks
werden zum Teil Ablésesummen in Kombination
mit lukrativeren Vertragsbedingungen gezahlt.
Es ist somit zu erwarten, dass sich die Netzwer-
ke weiter ausdifferenzieren werden. Netzwerke
werden ihre Leistungen fokussieren und das Au-
dience Development als zentrale Leistung wird
an Bedeutung verlieren, da Tools und Marktplat-
ze — auch Product Placements und Cross Promo-
tions werden vermehrt darliber abgewickelt wer-
den - diese Rolle Ubernehmen werden. Um diese
Services zu nutzen, werden die YouTuber in Zu-
kunft nicht mehr zwangslaufig in ein Netzwerk

Sind YouTube-Netzwerke die neuen Sender?

eintreten missen.” So wird eine Konzentration
der Netzwerke auf die Werbevermarktung, den
Aufbau der Marktplatze und Tools, die Talentent-
wicklung und vor allem die Produktion sehr wahr-
scheinlich. Wobei gerade die Produktion und die
Finanzierung derselben eine sehr wichtige Rolle
spielen wird. Netzwerke werden damit tendenzi-
ell klassischen TV-Sendern noch ahnlicher. Somit
ist es nicht weiter verwunderlich, dass vor allem
die TV-Sender auf YouTube aktiv sind. Netzwerke
erlauben es ihnen Zielgruppen zu erreichen, die
sie mir ihren klassischen Programmen im TV nur
noch sporadisch ansprechen. Die Investitionen in
den Aufbau von Netzwerken (ProSiebenSat.1 mit
Studio71) bzw. in die Beteiligung an Netzwerken
(Bertelsmann/RTL mit Divimove) konnen also
durchaus als Investition in die Zukunft gesehen
werden. Diese Netzwerke bringen den Sendern
Know-How beziiglich des Aufbaus von Bewegt-
bildmarken im Netz, glinstiger Produktion und
vor allem der direkten Ansprache und Bindung
des Publikums — oftmals sogar in komplementa-
ren Zielgruppen zum TV. Ob und wie sie dieses
Know-How auch auf ihre ,klassischen“ Produkti-
onen anwenden, bleibt abzuwarten.

17 Vgl. http://urlg.org/zbC

18 Vgl. Stream Daily: http://urlg.org/zbD
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Aktueller Stand der
Digitalisierung in den deutschen

(TV-)Haushalten

Juni 2014

Dr. Kristian Kunow

Eine Kluft verlduft quer durch das Land. Auf der
einen Seite diejenigen TV-Haushalte, die digitales,
teilweise hochauflosendes Fernsehen empfangen.
Auf der anderen die, die nach wie vor analoge TV-
Signale den digitalen vorziehen. Bis diese, den TV-
Empfang betreffende, digitale Kluft geschlossen ist,
wird vermutlich noch einige Zeit vergehen. Aber sie
wird von Jahr zu Jahr kleiner und kleiner, das bele-
gen die Zahlen. Sie zeigen dartiber hinaus eindrtick-
lich, dass der Prozess der Digitalisierung mit dem
Empfang digitaler Fernsehsignale Iingst nicht ab-
geschlossen ist. Vielmehr erfdhrt die fernseh- und
videobezogene Endgerdtenutzung im Digitalen
eine Dynamik, die teilweise rasante Verdnderungen
mit sich bringt. Gerade abseits der jungen Alters-
gruppen entpuppt sie sich aber auch als bestdndi-
ger als vielfach angenommen.

Im Jahr 2005 legten die Medienanstalten den ers-
ten Digitalisierungsbericht vor. Im Frihsommer
dieses Jahres wurden von TNS Infratest im Auf-
trag der Medienanstalten zum zehnten Mal in Fol-
ge die Daten und Fakten zur Digitalisierung des
Rundfunks in Deutschland erhoben. Dabei wurde
der im letzten Jahr eingeschlagene Weg fortge-
setzt. Nicht nur haushaltsbezogene Zahlen wur-
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den ermittelt, sondern auch solche, die Auskunft
uber die personenbezogene Nutzung der ver-
schiedenen Empfangswege, Endgerate und digi-
talen Dienste geben. Ohne den Blick auf die nach
wie vor nicht abgeschlossene Digitalisierung des
Fernsehempfangs zu verlieren, kdnnen so die wei-
ter reichenden Auswirkungen der digitalen Mog-
lichkeiten auf die Fernseh- und Videonutzung be-
trachtet werden — sozusagen die Digitalisierung
des Fernsehens 2.0.

Digitalisierungsquote steigt sukzessive an,

das Ziel ist aber 1angst nicht erreicht

Der Switch-Off eines analogen Verbreitungswegs
zog in der Vergangenheit jeweils einen deutlichen,
zuletzt mit der Abschaltung des letzten analogen
Satelliten zweistelligen Anstieg des Digitalisie-
rungsgrads nach sich. Ohne einen solchen Switch-
Off fallt der Anstieg 2014 zum zweiten Mal in Folge
vergleichsweise bescheiden aus. In Deutschland
empfangen 83,8 Prozent der TV-Haushalte digitale
Fernsehsignale. Das entspricht einer Steigerung
um 3 Prozentpunkte, die bereits im Vorjahr zu be-
obachten war. Wahrend die Quote ausschliefRlich
analoges Fernsehen empfangender TV-Haushalte



im Vorjahr noch bei 19,2 Prozent lag, sank diese
2014 auf 16,2 Prozent. Um fast 2 Prozentpunkte ge-
sunken ist auch der Anteil der TV-Haushalte, die
sich sowohl digitaler wie auch analoger Signale
bedienen, diese liegt 2014 bei nur noch 5,6 Prozent
(Abb. 1)

Mittlerweile haben sich 32,3 Millionen TV-Haus-
halte in Deutschland fir digitales Fernsehen ent-
schieden. Erstmals iber 30 Millionen sind dabei
digitale Puristen, wahrend in knapp 2,2 Millionen
Fernsehhaushalten neben dem digitalen Emp-
fang an mindestens einem im Haushalt befind-
lichen Gerat analoges Fernsehen geschaut wird.

Mit 6,2 Millionenistdie Zahl derjenigen Haushalte
aber nach wie vor grol3, die — Stand jetzt —schwarz
sehen wirden, sollte die analoge Fernsehverbrei-

tung von heute auf morgen abgeschaltet werden.

Dabei handelt es sich ausschliel3lich um Kabel-

Abb. 1

Aktueller Stand der Digitalisierung in den deutschen TV-Haushalten

Haushalte. Zahlt man die 2,2 Millionen Haushal-
te hinzu, die zumindest an einem TV-Gerat noch
analoge Kabelsignale empfangen, dann zeigt sich,
dass die Zahl der noch (vollstandig) zu digitalisie-
renden Haushalte im Vergleich zum Vorjahr zwar
um 2,7 Millionen gesunken ist, mit 8,4 Millionen
jedoch immer noch stattlich ausnimmt.

Die Kabelnetze sind langst digitalisiert:

Time for Switch-Off?

Die vollstandige Digitalisierung der deutschen
TV-Haushalte hangt nicht am seidenen Faden, sie
hangt am Kabel. Das bedeutet jedoch nicht, dass
die Kabel-Infrastruktur in Deutschland eine voll-
standige Digitalisierung nicht hergabe. Die Kabel-
netze in Deutschland sind langst flachendeckend
»digital ready“. Nach wie vor werden tiber das Ka-
bel jedoch auch analoge TV-Signale verbreitet.

Stand der Digitalisierung in den TV-Haushalten Mitte 2014

16,2 % ausschl. analoger TV-Empfang (6,233 Mio. TV-Haushalte)

5,6 % digitaler und analoger TV-Empfang (2,155 Mio. TV-Haushalte)

78,2 % ausschl. digitaler TV-Empfang (30,169 Mio. TV-Haushalte)

22,2% 192%

72% 7,4%
2012 2013

70,6 % 73,4%

2014

Quelle: TNS Infratest; Basis 2014: 38,557 Mio. TV-Haushalte in Deutschland (Basis 2013: 38,157 Mio. und 2012: 37,977 Mio.)
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Abb. 2

Stand der Digitalisierung innerhalb der Ubertragungswege
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Quelle: Digitalisierungsbericht / TNS Infratest; Basis: 19,558 /19,765 / 19,273 /18,928 / 18,201/ 17,656 / 17,860 Mio. Kabel-TV-HH //
15,657 /15,733 /16,048 / 16,843 / 17,320 / 17,624 / 17,779 Mio. Sat-TV-HH in Deutschland

Immerhin um 7 Prozentpunkte stieg im letzten
Jahr auch die Digitalisierungsquote des Fernseh-
empfangs im Kabel und belduft sich Mitte 2014
auf 62,9 Prozent. Die Steigerung liegt damit im
dritten Jahr in Folge wieder deutlich Gber finf
Prozentpunkten (Abb. 2).

Im Jahr 2008 wurde die Terrestrik vollstandig di-
gitalisiert. Der Verbreitungsweg Satellit zog vier
Jahre spater nach. Beim Satelliten waren zum
Zeitpunkt der konkreten Vorbereitungen des
Switch-Offs 8o Prozent Digitalisierungsquote
erreicht. Derzeit steht kein konkreter Termin fur
einen Switch-Off des analogen Kabelempfangs
im Raum. Nimmt man sich den Satellit als Vor-
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bild, gilt es zundchst die 8o-Prozent-Grenze zu
knacken und mehr Kabel-Haushalte von den
Vorziigen des digitalen Fernsehens zu Uberzeu-
gen als in den vergangenen Jahren, um der Di-
gitalisierung des Kabelempfangs zusatzlichen
Schwung zu verleihen. Erst anschliefend kdnnte
der Switch-Off insbesondere mit kommunikati-
ven Malknahmen vorbereitet werden. Nicht aus-
geschlossen werden sollte jedoch ein inselweiser
Ausstieg aus dem analogen Kabelempfang, sei es
einzelne Regionen oder auch Kabelnetze betref-
fend. In Baden-Wirttemberg bspw. empfangen
mit knapp 70 Prozent Uberdurchschnittlich viele
Kabel-Haushalte die TV-Signale bereits digital.



Grundverschliisselung ist aufgehoben,
Auswirkung auf Digitalisierung gering

Ein aus Sicht der Medienanstalten wichtiger Mei-
lenstein auf dem Weg zur vollstandigen Digitali-
sierung des Kabels war die Aufthebung der Grund-
verschlisselung. Bis zum Maivergangenen Jahres
wurden viele private Fernsehprogramme im Ka-
bel nur verschlusselt digital verbreitet. Der Ka-
bel-Kunde benctigte neben einem DVB-C-Tuner
eine Smartcard fir die Entschliisselung der Pro-
gramme, verbunden mit einem zusatzlichen mo-
natlichen Entgelt. In den Netzen der grofRen Ka-
belanbieter Kabel Deutschland und Unitymedia
KabelBW ist die Grundverschlisselung der priva-
ten Programme in digitaler SD-Qualitat nun dank
Auflagen des Bundeskartellamts aufgehoben,
mittlere und kleine Kabelanbieter haben vielfach
nachgezogen. Damit bendtigt der Kabel-Kunde
fir den digitalen Fernsehempfang lediglich einen
DVB-C-Tuner, der in den neueren Fernsehgeraten
vielfach bereits integriert ist. Fast die Halfte, nam-
lich 48 Prozent der analogen Kabel-Haushalte
verfligen sogar Uber ein HD-fahiges TV-Gerat. In
vielen dieser Haushalten ware lediglich ein Pro-
grammsuchlauf vonnéten, um in den Genuss der
Vielfalt digitalen Fernsehens zu kommen.

Viele Rentner und einkommensschwachere
Haushalte empfangen analoges Kabel

Trotz der Aufhebung der Grundverschlisselung
ist in den letzten beiden Jahren die Digitalisie-
rungsquote lediglich um 7,7 bzw. 7,0 Prozent ge-
stiegen. Das liegt womoglich auch daran, dass
weniger technikaffine Kabel-Haushalte nicht aus-
reichend darUber informiert sind, dass die Hirde
zur Digitalisierung bzw. die damit verbundenen
Kosten auf ein Minimum reduziert wurden.

Mit 45,4 Prozent sind fast die Halfte der analoges
Kabelfernsehen empfangenden Haushalte solche,
in denen der Haupteinkommensbezieher Rentner
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oder Pensionar ist. Obwohl der digitale Empfang
privater SD-Programme im Kabel langst nicht
mehr mit einer zusatzlichen monatlichen Ent-
geltzahlung verbunden ist, fallt ebenso auf, dass
Uberproportional viele der verbliebenen analogen
Kabel-Haushalte Uber ein vergleichsweise gerin-
ges Haushaltsnettoeinkommen verfigen. Uber
die Halfte weist ein monatliches Nettoeinkom-
men von unter 2.000 Euro auf. Im Vergleich zum
Vorjahr ist diese Quote zwar um Uber 10 Prozent-
punkte auf nunmehr 53,4 Prozent zuriickgegan-
gen. Im Vergleich zu Haushalten mit digitalem
Kabelempfang oder anderen Ubertragungswe-
gen ist diese Einkommensgruppe jedoch nach
wie vor besonders stark unter den analogen Fern-
seh-Haushalten vertreten.

Die in einigen Bundeslandern gestellte Nachfra-
ge nach der Wechselabsicht zu digitalem Kabel-
empfang zeigt, dass gerade bei den einkommens-
schwacheren analogen Kabel-Haushalten mit
alterem Haupteinkommensbezieher groRe Uber-
zeugungsarbeit geleistet werden muss. Wahrend
62 Prozent der analogen Kabel-Haushalte insge-
samt angeben, in absehbarer Zeit keinen Wech-
sel zum digitalen Empfang zu planen, sind dies
in der Gruppe der Haushalte mit einem Netto-
einkommen von monatlich unter 2.000 Euro so-
gar 80 Prozent. In der Gruppe der analogen Ka-
bel-Haushalte mit Haupteinkommensbezieher
uber 60 Jahre liegt der Wert mit knapp 82 Pro-
zent nochmals hoher. Hier sind Netzbetreiber wie
auch Wohnungswirtschaft aufgerufen, Briicken
zu schlagen. Meist durfte ein Informieren der be-
treffenden Haushalte lber die bereits vorhande-
ne digitale Empfangsmoglichkeit genlgen. Die
eine oder andere zur Verfigung gestellte digitale
Set-Top-Box sollte ein Ubriges tun.
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Abb. 3

Verteilung der Ubertragungswege
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Quelle: Digitalisierungsbericht /TNS Infratest; Basis: 37,277 / 37,412 / 37,464 / 37,668 / 37,799 / 38,157 / 38,557 Mio. TV-Haushalte in Deutschland



Verteilung der Ubertragungswege weitgehend
konstant, IPTV verliert an Schwung

Bei den absoluten Reichweiten der einzelnen
Ubertragungswege sind seit einigen Jahren nur
noch leichte Verschiebungen zu verzeichnen. Im
letzten Jahr konnte der Satellit zum Kabel auf-
schlieBen, und auch 2014 befinden sich Kabel und
Satellit mit 46,3 bzw. 46,1 Prozent der TV-Haus-
halte quasi auf identischem Niveau. Die Reich-
weitengewinne des Satelliten scheinen damit zu-
nachst gestoppt. Mit absolut knapp 17,9 Millionen
Haushalten in Deutschland liegt das Kabel auch
in diesem Jahr gleichauf mit Satelliten, der insge-
samt fast 17,8 Millionen deutsche Haushalte mit
Fernsehsignalen versorgt (Abb. 3).

Drittstarkster Ubertragungsweg bleibt die Terres-
trik, wenn — im Vergleich zu Kabel und Satellit -
auch deutlich weniger Haushalte in Deutschland
ihre Fernsehprogramme Uber DVB-T empfangen.
Mit einem Anteil von 10 Prozent der TV-Haushal-
te wurde eine im Vergleich zum Vorjahr um ei-
nen Prozentpunkt geringere Reichweite gemes-
sen. Mitte 2014 nutzen damit knapp 3,9 Millionen
Haushalte in Deutschland terrestrische TV-Signa-
le, ungefahr 300.000 Haushalte weniger als im
vergangenen Jahr. Die Reichweite der Terrestrik
ist jedoch auch weiterhin Uberall dort hoch, wo
in den Kernregionen sowohl die 6ffentlich-rechtli-
chen als auch die privaten Programme verbreitet
werden. Betrachtet man ausschlieRlich die DVB-
T-Kernregionen, so kommt die Terrestrik auf eine
Reichweite von 17,2 Prozent der TV-Haushalte.

Die Vermutung liegt nahe, dass der leichte Riick-
gang der Terrestrik-Haushalte mit dem von RTL
angekindigten und im Sommer 2013 in Bayern
bereits vollzogenen Ausstieg aus DVB-T zusam-
menhangt. Die Entscheidung hat RTL mittlerwei-
le zurickgenommen. Allerdings nur fur den Fall,
dass eine technologische Weiterentwicklung voll-
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zogen wird, die HD-Auflésung und eine groRere
Programmvielfalt ermdglicht. Alle Programmver-
anstalter, private ebenso wie offentlich-rechtli-
che,und der Sendenetzbetreiber Media Broadcast
sind sich hier einig und treiben gemeinsam mit
den Medienanstalten den Umstieg auf einen
neuen technologischen Standard voran. Voraus-
setzung flr die technische Weiterentwicklung
des terrestrischen Ubertragungssystems ist je-
doch ein ausreichendes Frequenzspektrum und
ein fir die Migration notwendiges Zeitfenster.
Danach koénnen Frequenzen dem Mobilfunk mit
dem Ziel flachendeckender Breitbandversorgung
zur Verfligung gestellt werden.

Dass der seit seiner Einfihrung 2008 technolo-
gisch unveranderte terrestrische Fernsehemp-
fang nach wie vor attraktiv ist, belegen die Zah-
len. Trotz leichtem Rlckgang insgesamt blieb die
Zahl der Terrestrik-Haushalte, die DVB-T als einzi-
gen TV-Ubertragungsweg nutzen, mit mehr als
der Halfte bzw. 2 Millionen nahezu unverandert.
Zahlt man nicht nur den Empfang an TV-Gerdten,
sondern auch die mobilen Endgerate (bspw. Lap-
top, tragbarer DVD-Player) sowie die stationaren
PCs und Laptops, mittels derer terrestrisch Fern-
sehprogramme empfangen werden koénnen, so
kommt man 2014 auf insgesamt 18,8 Prozent der
TV-Haushalte bzw. knapp 7,3 Millionen Haushalte
mit DVB-T-Empfang in Deutschland.

In den vergangenen Jahren war stets ein Reich-
weitenzuwachs der IP-basierten Fernsehiber-
tragung (IPTV) zu verzeichnen. In diesem Jahr ist
die Reichweite von IPTV mit 4,9 Prozent der deut-
schen TV-Haushalte konstant geblieben. Wie im
Vorjahrempfangen 1,9 Millionen Haushalte TV-Si-
gnale Gber ihre DSL-Leitung. Die Verbreitung von
IPTV findet im Unterschied zu WebTV nicht tuber
das offene Internet statt sondern qualitatsgesi-
chert in einem geschlossenen Teil des DSL-Netzes.
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Trotz der Reichweiten-Stagnation in diesem Jahr
hat sich IPTV in den vergangen Jahren als vierter
Ubertragungsweg neben Satellit, Kabel und Ter-
restrik etabliert.

TV-Empfang mit mobilen Endgeraten:

viel daheim, wenig unterwegs

Langst ist die Fernsehnutzung nicht mehr nur auf
das grof3e TV-Gerat im Wohnzimmer beschrankt.
Viele Fernsehzuschauer schauen die Programme
auch auf mobilen Endgeraten wie Tablets oder
Laptops daheim, in der Kiiche oder im Bett. Uber
Mobilfunknetze oder WLAN-Hotspots ist die Fern-
sehnutzung an diesen Endgeraten auch unter-
wegs in der U-Bahn oder im Café maglich.

Insgesamt 14,3 Prozent der Personen lber 14 Jah-
re in Deutschland nutzen lineare TV-Streams an
mobilen Endgeraten mit Internetanschluss. Das
entspricht 10,1 Millionen Personen in Deutsch-
land. Diese Nutzung findet jedoch nach wie vor
hauptsachlich in den eigenen vier Wanden statt.
Lediglich 3,7 Prozent nutzen die Programme auch
unterwegs, was 2,6 Millionen mobilen Fernsehzu-
schauern entspricht.

Ein Grund fir die geringe Fernsehnutzung unter-
wegs Uber Mobilfunk und WLAN-Hotspots sind
mutmaflich die hohen Datenmengen, die durch
die TV-Nutzung verursacht werden. Zum einen
stolRen die Mobilfunknetze hierbei noch an ihre
Grenzen und es entstehen bei Uberschreiten des
gebuchten Datenvolumens zusatzliche Kosten fuir
den Mobilfunknutzer. Zum anderen unterschei-
det sich die Nutzungssituation unterwegs deut-
lich von der daheim und bietet sich weniger an,
lineare Fernsehprogramme zu konsumieren.

Eine Alternative fur die mobile und nomadische
Fernsehnutzung ist der terrestrische Empfang.
Zwar ist nur ein verschwindend geringer Teil der
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Laptops, Tablets und Smartphones ,ab Werk"
mit einem DVB-T-Tuner ausgerustet. Es gibt aber
die Moglichkeit, einen externen DVB-T-Receiver
nachzuriisten. Hinzu kommen bspw. auch mobi-
le DVD-Player und sogenannte Minifernseher mit
eingebauten DVB-T-Empfangern. Insgesamt 10,9
Prozent der Personen Uber 14 Jahre in Deutsch-
land konnen den terrestrischen TV-Empfang an
mindestens einem mobilen Endgerat nutzen. Das
entspricht knapp 7,7 Millionen Personen mit der
Maoglichkeit einer mobilen terrestrischen Fern-
sehnutzung. Jedoch nur 3,2 Millionen geben an,
von der terrestrischen Empfangsmaglichkeit auch
unterwegs Gebrauch zu machen.Das sind 4,6 Pro-
zent der Personen Uber 14 Jahre in Deutschland.

EPG-Nutzung steigt, personliche Anpassung
nimmt ab

Die Digitalisierung des Fernsehens hat auch den
Elektronischen Programmfihrer (EPG) in die
deutschen TV-Haushalte gebracht. Der in das TV-
Gerat oder in die Set-Top-Box integrierte EPG gibt
dem Fernsehzuschauer in Form einer elektroni-
schen Programmzeitschrift einen Uberblick Gber
die Programme und einzelne Sendungen. Mittels
Knopfdruck kann der Zuschauer bspw. das Pro-
gramm wechseln, gezielt Sendungen suchen, In-
formationen zu Sendungen abrufen, aber auch
Aufnahmen direkt programmieren.

Immerhin 35,5 Prozent der TV-Nutzer tber 14 Jah-
re mit digitaler Empfangsmoglichkeit geben an,
zumindest selten einen EPG zu nutzen. Das sind
knapp 21 Millionen Fernsehzuschauer in Deutsch-
land und damit fast 4,9 Millionen mehr als noch
im vergangen Jahr —eine Steigerung um 30,4 Pro-
zent. Mit 67,2 Prozent greifen dabei Uber zwei
Drittel von ihnen haufig bzw. eigentlich immer
aufdie Funktionen der Elektronischen Programme-
zeitschrift zu.



Hinsichtlich der Nutzungshaufigkeit der einzel-
nen EPG-Funktionen zeigen sich wie im vergan-
genen Jahr groRe Unterschiede. Uber zwei Drit-
tel bzw. 69 Prozent nutzen eigentlich immer oder
haufig die Programmiubersicht und -informati-
onen. In gleicher Intensitat nutzen lediglich 24,7
Prozent die Suchfunktion, um gezielt einzelne
Senderkategorien und Sendungen zu finden.

Die individuelle Anpassung der Elektronischen
Programmzeitschrift ist auch 2014 die am we-
nigsten genutzte Funktionalitat. Eine Umsortie-
rung der voreingestellten Reihenfolge der Fern-
sehsender fiihren ahnlich wie vergangenem Jahr
43,4 Prozent der EPG-Nutzer eigentlich nie bzw.
nie durch. Das Erstellen bzw. Anpassen einer
personlichen Favoritenliste nehmen sogar 56,7
Prozent eigentlich nie bzw. nie vor — 10 Prozent-
punkte mehr als im Vorjahr. Demnach muss da-
von ausgegangen werden, dass die vom Herstel-
ler voreingestellte Listung der Programme in den
meisten Fallen beibehalten wird und den Zugang
zu den Programminhalten anhand der eingestell-
ten Programmreihung vorgibt.

Moderater Anstieg der smarten Fernseher

bzw. ConnectedTVs

Ein Elektronischer Programmfihrer ist mittler-
weile nicht alles, was die digitale Fernsehwelt
dem Nutzer zu bieten hat. Im Zuge der ,Konver-
genz im Wohnzimmer® ist aus dem Fernsehgerat
von gestern mancherorts bereits ein sogenannter
ConnectedTV geworden. Das Fernsehgerat bzw.
die Set-Top-Box von heute ist nicht nur mit einem
TV-Ubertragungsweg verbunden, sondern kann
gleichzeitig an das Internet angeschlossen wer-
den. Rundfunk- und Internetinhalte bzw. -dienste
verschmelzen auf solchen ConnectedTV-Geraten
mehr und mehr zu einem medialen Gesamtan-
gebot. Mittlerweile verfligen 70,9 Prozent der
deutschen TV-Haushalte Uber einen Breitband-
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anschluss und kénnen, sofern sie sich das notige
Equipment zulegen, audiovisuelle Inhalte auch
aus dem Internet in hoher Qualitat auf den ,gro-
Ben Bildschirm® bringen.

Die Quote der TV-Haushalte, die einen internet-
fahigen Fernseher wissentlich besitzen, steigt
von Jahr zu Jahr kontinuierlich an. 2014 gaben
16 Prozent an, Uber mindestens ein sogenanntes
SmartTV-Gerat, also einen direkt mit dem Inter-
net verbindbaren Fernseher im Haushalt zu ver-
fligen. Das entspricht einer Steigerung von rund
45 Prozent innerhalb von einem Jahr. Zahlt man
permanent mit dem Fernseher verbundene Peri-
pheriegerate hinzu, die diesen Uber eine eigene
Internetverbindung mit Inhalten aus dem Netz
versorgen kdnnen (bspw. internetfahige Set-Top-
Boxen, Streamingboxen, Blu-Ray-Player und Spie-
lekonsolen), so erhoht sich der Anteil von TV-
Haushalten mit einem ConnectableTV auf 22,9
Prozent, gut 6 Prozentpunkte mehr als im Vorjahr
(Abb. 4).

Auch mittels PC, Laptop und Tablet lassen sich, per
Kabel oder drahtlos mit dem TV-Gerat verbunden,
Internetinhalte auf den groBen Bildschirm brin-
gen. Zahlt man dies auch hinzu, verfigen 2014
insgesamt 35 Prozent der TV-Haushalte tber min-
destens eine der genannten Maoglichkeiten ihr
Fernsehgerat mit dem Internet zu verbinden. Das
sind 6,6 Prozentpunkte mehr als noch 2013.

Die Zahlen reduzieren sich jedoch deutlich, wenn
nur diejenigen Haushalte in Betracht gezogen
werden, die mindestens eines der internetfahigen
Fernseh- bzw. Peripheriegerate tatsachlich mit
dem Internet verbunden haben bzw. ein ,Connec-
tedTV“im engen Sinne nutzen. Insgesamt 15 Pro-
zent der deutschen TV-Haushalte (5,8 Millionen
Haushalte) verfligen 2014 liber ein solches Con-
nectedTV. In 9,5 Prozent der Fernseh-Haushalte
(3,7 Millionen Haushalte) ist das TV-Gerat selbst
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Abb. 4
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Quelle: Digitalisierungsbericht /TNS Infratest; Basis: 38,557 Mio. TV-HH in Deutschland
Abb.5
Nutzung von Inhalten aus dem Internet direkt am SmartTV-Gerat
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mit dem Internet verbunden, also auch praktisch
»smart“. Die Anschlussquote der ConnectableTVs
liegt demnach bei 65,7 Prozent, die der genuinen
SmartTVs bei 59,5 Prozent. Im Vergleich zum Vor-
jahr haben sich diese Quoten um 3,7 bzw. 6,5 Pro-
zentpunkte erhoht.

Diese immer noch hinter den Erwartungen man-
cher Branchenvertreter zuriickbleibende An-
schlussquote der ConnectableTVs erklart ein Blick
auf die Griinde fir die Anschaffung eines Smart-
TV-Gerates. Mit 86,1 Prozent geben die meisten
Haushalte an, dass die Bildqualitat sehr oder eher
wichtig bei der Entscheidung fir ein solches Ge-
rat war, gefolgt von der BildschirmgroBe mit 83,2
Prozent. Fir lediglich 37,2 Prozent der Haushalte
war die Internetfahigkeit des Fernsehers ein sehr
oder eher wichtiges Kaufkriterium.

Hersteller-Portale sind erste Wahl, VoD-Nutzung
am SmartTV-Gerat steigt

Der virtuelle Ort,an dem die Konvergenz auf dem
groBen Bildschirm im Wohnzimmer stattfindet,
ist entweder das SmartTV-Portal des Herstellers,
auf dem die von Smartphone und Tablet bekann-
ten Apps Internetdienste, vor allem Video-on-De-
mand-Angebote (VoD) und meist auch einen of-
fenen Internetbrowser verfiigbar machen. Der
Nutzer kann auRerdem den Weg HbbTV wahlen.
Hierbei gelangt er mittels des sogenannten Red
Button auf seiner Fernbedienung direkt aus dem
Fernsehprogramm in das Internetangebot des je-
weiligen Senders, bspw. in die Mediathek.

Die Mehrheit der Personen ab 14 Jahre in Besitz
eines mit dem Internet verbundenen SmartTVs
wahlt den Weg lber das Portal des Gerates. Mit
47,4 Prozent nutzt also fast die Halfte der Smart-
TV-Nutzer das vom Hersteller bereitgestellte App-
Portal und die hier vorinstallierten Angebote. Den
alternativen Weg uber den Red Button, um direkt
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aus dem jeweiligen Programm zu den Interne-
tangeboten der Sender zu kommen, gehen 23,9
Prozent der Personen. Immerhin 20,4 Prozent ver-
wenden den vom Hersteller bereitgestellten In-
ternetbrowser fur den Zugriff auf Internetinhalte.
Nur 13 Prozent der Personen mit Zugang zu einem
mit dem Internet verbundenen SmartTV-Gerat
haben selbst auf dem Portal Apps installiert, um
Zugriff auf Internetdienste zu nehmen (Abb. 5).

Professionelle VoD-Angebote nutzen mittlerwei-
le immerhin 28,5 Prozent der Personen mit einem
an das Internet angeschlossenen SmartTV-Gerat
mindestens einmal im Monat direkt Uber dieses
Gerat. Damit hat sich diese Quote binnen eines
Jahres mehr als verdoppelt. Im vergangenen Jahr
gaben noch lediglich 12,3 Prozent dieses Perso-
nenkreises an, direkt am Fernseher auf professio-
nelle VoD-Angebote zuzugreifen.

Wird der Second zum First Screen?

Deutlich geringer als die Nutzung von VoD-An-
geboten und Mediatheken fallt die Nutzung von
Internetdiensten wie Sozialen Netzwerken oder
Online-Gaming direkt am internetfahigen Smart-
TV-Gerat aus. Lediglich 9,7 bzw. 9,3 Prozent der
Personen Uber 14 Jahre mit einem an das Internet
angeschlossenen SmartTV-Gerat nutzen solche
Dienste uber SmartTV. Stattdessen liegt auf dem
Couchtisch mittlerweile oftmals der sogenannte
Second Screen flr die interaktiven Formen der In-
ternetnutzung parallel zum Konsum des Fernseh-
programms bereit. Mit 54,0 Prozent nutzen mehr
als die Halfte der Personen, denen ein internet-
fahiges Endgerat wie bspw. Smartphone, Tablet
oder Laptop zur Verfligung steht, dieses als Se-
cond Screen. Nicht zuletzt fiir die werbetreibende
Industrie wird vor diesem Hintergrund die Frage
immer relevanter, welchem der beiden Screens,
Fernseher oder Second Screen, die hauptsachliche
Aufmerksamkeit des Nutzers gilt. Von den Second
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Abb. 6

Nutzung Second Screen / Aufmerksamkeitsverteilung

26,3 % Aufmerksamkeit gilt Fernseher und Second Screen gleichermaRen

35,4 % Aufmerksamkeit gilt in erster Linie dem Fernseher

38,3 % Aufmerksamkeit gilt in erster Linie ,Second Screen®

Quelle: TNS Infratest; Basis: 54,171 Personen ab 14 Jahre in TV-HH mit Zugang zu mind. einem weiteren Gerat

Abb.7
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Allgemein
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TV-Gerat Smartphone Laptop, Notebook oder Netbook PC oder Computer
Kann mich nicht entscheiden ~ Tablet Internetfahige tragbare Spielekonsole

Quelle: Digitalisierungsbericht /TNS Infratest; Basis: 70,326 Mio. Personen ab 14 Jahre in Deutschland
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Screen-Nutzern geben 26,3 Prozent an, dass sich
ihre Aufmerksamkeit gleichmaRig auf die bei-
den Bildschirme verteilt. Bei 35,4 Prozent gilt die
Aufmerksamkeit im Wesentlichen dem grof3en
Bildschirm des TV-Gerats. Hingegen 38,3 Prozent
der Nutzer widmen sich in der Hauptsache dem
Geschehen auf dem kleinen Bildschirm. Bei der
Mehrheit ist der Second Screen also bereits zum
eigentlichen First Screen geworden (Abb. 6).

Wichtigstes Endgerat ist nach wie vor der
Fernseher, aber nicht fiir jede Altersgruppe

In diesem Jahr haben die Medienanstalten die
befragten Personen liber 14 Jahre erstmals da-
nach gefragt, welches der verfiigbaren Endgerate
flr sie das wichtigste sei. Die Ergebnisse zeigen,
dass bezogen auf die Gesamtbevélkerung das
TV-Gerat wichtigstes Endgerat ist,immerhin 41,8
Prozent der Befragten wollten allgemein am we-
nigsten auf ihren Fernseher verzichten. Fiir 19,9
Prozent ist das Smartphone das wichtigste ver-
flgbare Endgerat. Laptop und stationarer PC lie-
gen mit 14,7 bzw. 14,4 Prozent fast gleichauf, das
Tablet (noch) abgeschlagen bei 3,3 Prozent. Fragt
man speziell nach der Praferenz in Bezug auf die
Nutzung von TV- und Videoinhalten, so fallt das
Ergebnis noch deutlicher aus. Fiir 65,4 Prozent der
Personen Uber 14 Jahre in Deutschland ist hier das
TV-Gerat erste Wahl fiir die Fernseh- und Video-
nutzung. Laptop und stationarer PC folgen mit
10,8 bzw. 9,6 Prozent (Abb. 7).

Dies ist jedoch nur die halbe Wahrheit und es deu-
tet sich an, dass diese Praferenzen einer aul3eror-
dentlichen Dynamik zugunsten von Smartpho-
ne, Laptop und Tablet ausgesetzt sind. Betrachtet
man bspw. nur die Altersgruppe der 14—19 Jahri-
gen, so sprechen sich nur noch 36,6 Prozent fur
das TV-Gerat als fur die Fernseh- und Videonut-
zung wichtigstes Endgerat aus, gefolgt von dem
Laptop mit 25,7 Prozent. Nicht auf die Fernseh-

Aktueller Stand der Digitalisierung in den deutschen TV-Haushalten

und Videonutzung bezogen, sondern allgemein
gefragt geben 52,1 Prozent dieser Altersgruppe
das Smartphone als das mit Abstand wichtigste
Endgerat an. Der Fernseher liegt in dieser Alters-
gruppe mit 8,2 Prozent bereits abgeschlagen auf
dem vierten Platz — hinter Laptop und PC. Ahn-
lich sieht es in den Altersgruppen der 20-29 und
30-39Jahrigen aus. Erst bei den Personen liber 40
Jahren liegt der Fernseher allgemein in der Gunst
der Befragten (noch) vorne.

Nicht zuletzt diese Ergebnisse verdeutlichen,
dass die Digitalisierung des Rundfunks auch mit
dem Switch-Off des analogen Kabels, bzw. dem
SchlieBen der eingangs angesprochenen Kluft
nicht beendet sein wird. Vielmehr setzt sich der
Prozess dariiber hinaus fort. Weder sind die Fern-
seh- und Videoinhalte auf den groBen Bildschirm
im Wohnzimmer beschrankt, noch genie3t das
TV-Gerat bei den jungen Zuschauer- und Nutzer-
gruppen die gleiche Relevanz wie bei den alteren.
Die digitale Reise geht also weiter und die Me-
dienanstalten werden sie aufmerksam begleiten.
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Aktueller Stand der

Digitalisierung des Radios

Nach erheblichen Startschwierigkeiten gewinnt
Digitalradio auf Basis des DAB-Standards in
Deutschland nunmehr deutlich an Akzeptanz.
Rund 5,4 Millionen Personen ab 14 Jahren in
Deutschland nutzen inzwischen ein DAB-Emp-
fangsgerat zum Radiohoren. Dies ist ein Wachs-
tum von nahezu 60 Prozent gegentiber dem Vor-
jahr. Immerhin 77 Prozent der Bevolkerung in
Deutschland empfangen damit bereits DAB-Pro-
gramme. Diese Entwicklung ist umso erstaunli-
cher vor dem Hintergrund, dass das terrestrische
DAB bis zu Beginn dieser Dekade keine nennens-
werte Reichweite erzielte. Offensichtlich hat
aber der Neustart im Standard DAB+ Mitte 2011
die Entwicklung von Digitalradio in Deutschland
stark befordert. Seit dem Start des bundesweiten
DAB-Multiplexes mit 13 Programmen kénnen im-
mer grof3ere Bevolkerungsteile in Deutschland Di-
gitalradio empfangen. Dies hat anscheinend das
Vertrauen der Unterhaltungselektronik- und Au-
toindustrie als auch der Nutzer gestarkt, in DAB-
Gerate zu investieren.

Die vorliegenden Daten zur Verbreitung von DAB
sowie der Radioempfangsausstattung in der
deutschen Bevolkerung insgesamt wurden von
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TNS Infratest, wie bereits im Vorjahr, im Rahmen
der jahrlich im Auftrag der ZAK durchgefiihrten
Befragung zum Digitalempfang erhoben (vgl. Me-
thodik, S. 52).

UKW-Empfang weiterhin stark in der
Bevolkerung verankert

Trotz der aktuell sehr positiven Entwicklung hinkt
Deutschland bei der Marktdurchdringung von
DAB aber weiterhin stark hinterher. Wahrend bei-
spielsweise in der Schweiz bereits ein konkretes
Abschaltdatum von UKW fiir das Jahr 2024 erwo-
gen wird, ist Deutschland davon noch weit ent-
fernt. Forderungen der DAB-Beflirworter nach
einem konkreten Abschaltszenario fir UKW wur-
de von den Privatfunkanbietern als auch von po-
litischer Seite in Deutschland bisher aus gutem
Grund lUberwiegend abgelehnt. Zum einen ist fur
die Benennung eines konkreten Abschaltdatums
die Marktdurchdringung von DAB zu niedrig. Zum
anderen ist das primare Ubertragungsmedium
von Radio in bundesdeutschen Haushalten wei-
terhin UKW. 65,8 Millionen Personen ab 14 Jah-
ren horen in Deutschland Radio tiber UKW. Dies
sind zwar 0,2 Millionen Personen weniger als in



Abb.1

Aktueller Stand der Digitalisierung des Radios

Radioempfang in Deutschland
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Quelle: Digitalisierungsbericht /TNS Infratest; Basis: 70,214 Mio. Personen ab 14 Jahre in Deutschland, die eine oder mehrere Radioempfangsarten

zumindest gelegentlich nutzen.

2013. Die Marktdurchdringung von UKW in Hohe
von 93,6 Prozent der Bevolkerung liegt aber wei-
terhin mit groBem Abstand vor allen anderen Ver-
breitungstechnologien. UKW ist deshalb fur die
Radioprogramm-Anbieter noch sehr lange Zeit
unverzichtbar. Dies gilt fiir den universellen Zu-
gang zum Nutzer ebenso wie fir die Attraktivitat
als Werbemedium, was erfordert, moglichst vie-
le Horer erreichen zu konnen. Zur Sicherung der
wirtschaftlichen Tragfahigkeit des Privatfunks
bleibt die UKW-Verbreitung auf absehbare Zeit
mafgeblich.

Radioempfang iiber das Internet wachst

Sichtbare Fortschritte macht nach den Ergebnis-
sen der Infratest-Untersuchung auch der digita-
le Radioempfang tber das Internet. Rund 30 Pro-
zent der Radiohorer nutzen bereits Internetradio.
Am starksten verbreitetet ist die Internetradio-
Nutzung weiterhin lber PC/Laptop, Tablet, Smart-
phone (25 Prozent der Bevolkerung). Internetradio
wird zudem in einem immer starkeren Umfang
uber das sogenannte IP-Radio genutzt. Im Frih-
jahr 2014 verfuigten bereits 5,5 Prozent der Haus-
halte (2,221 Mio.) Giber ein IP-Radio. Internetradio
wird zusammengenommen von 20,945 Millionen
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Abb. 2

Radiogerateausstattung — Anzahl Radiogerate (in Mio.)

UKW /analoge Radiogerate gesamt

davon

UKW /analoge Radiogerate in der Wohnung

142,904

105,982 36,922

Autoradios (ausschlieBlich analoger Empfang)

DAB-Radiogerate gesamt
4,945

davon
3,659

1,286

DAB-Radiogerdte in der Wohnung DAB-Radiogerdte im Auto

IP-Radiogerdte
2,221

Quelle: Digitalisierungsbericht / TNS Infratest; Basis: 39,866 Mio. Haushalte in Deutschland

Personen ab 14 Jahren genutzt. Dies ist ein Zu-
wachs von immerhin 2,3 Millionen Personen bzw.
12,5 Prozent gegeniiber dem Vorjahr.

Einen Nutzer-Riickgang um fast o,5 Millionen ge-
genlber dem Vorjahr hat dagegen der digitale Sa-
tellitenradioempfang hinzunehmen. 10,359 Milli-
onen Personen ab 14 Jahren bzw. ein Siebtel der
Bevolkerung (14,1 Prozent) nutzen den Radioemp-
fang Uber einen Satellitenreceiver. Dagegen kann
der Radioempfang lber Kabel einen Zuwachs von
rund 9 Prozent bzw. 861.000 Nutzer verzeichnen.
Kabelradio wird nunmehr von 15 Prozent der Be-
volkerung (10,521 Millionen Personen ab 14 Jah-
ren) genutzt. Der Kabel- und Satellitenradioemp-
fang ist jedoch nur stationar moglich und wird
damit in Relation zu seiner absoluten Verbreitung
weniger haufig genutzt.
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DAB-Gerdte-Anzahl steigt um 82 Prozent -
DAB-Autoradios mehr als verdoppelt
Terrestrisch verbreitete Sendungen sind dagegen
nahezu an jedem Ort im Empfangsgebiet emp-
fangbar. Dies ist die Starke von UKW und DAB.
Vor diesem Hintergrund ist fur die Radioanbieter
positiv, dass die Anzahl der Empfangsgerate da-
fiir weiter gestiegen ist. 2,97 Millionen Haushal-
te (7,5 Prozent) verfiigen inzwischen Uber durch-
schnittlich 1,7 DAB-Gerate. Die in den Haushalten
genutzten DAB-Gerdte erhohen sich damit ge-
genuber dem Vorjahr um 82 Prozent auf 4,95 Mil-
lionen Fur die Radioindustrie ist zudem wichtig,
dass der Anstieg des DAB-Empfangs auch auf
einen deutlichen Zuwachs von DAB-Autoradios
basiert. Die Anzahl der DAB-Autoradios hat sich
binnen einen Jahres von 0,6 Millionen auf fast
1,3 Millionen mehr als verdoppelt. Der Anteil an
den im Markt befindlichen 4,95 Millionen DAB-



Abb.3
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Radiohdren: Am haufigsten genutzte Radioempfangsmoglichkeiten
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Quelle: Digitalisierungsbericht / TNS Infratest; Basis 2013: 70,214 Mio.; Basis 2014: 70,326 Mio. Personen ab 14 Jahre in Deutschland

Geraten betragt damit inzwischen 26 Prozent.
Bemerkenswerterweise ist dies das gleiche Ver-
haltnis wie bei UKW. Von den 142 Millionen UKW-
Empfangsgeraten sind 36,9 Millionen Autoradios.
Der Riickgang von o,5 Millionen UKW-Autoradi-
os wird voll kompensiert durch den Zuwachs bei
den DAB-Autoradios. Diese Entwicklung ist fur die
Radioindustrie bedeutsam, weil ein Risiko flr die
Horfunk-nutzung insbesondere auch von einer
veranderten Medienausstattung im Auto ausge-
hen kann. Ein weiteres Risiko ist das Nutzungs-
verhalten der Jugendlichen und jungen Erwach-
senen. In der aktuellen Media-Analyse ma Radio
2014 Il ist die Hordauer bei den 10- bis 29-Jahrigen
um rund 8 Prozent gefallen. Verglichen mit dem
Jahr 2000 ist die Hordauer bei den jungen Ho-
rern in Deutschland insgesamt sogar um rund ein
Drittel zurtickgegangen, obwohl die Tagesreich-
weite mit 71 Prozent relativ stabil geblieben ist.

Das gemessene Horverhalten deutet darauf hin,
dass junge Nutzer Radio nicht weniger einschal-
ten, aber kiirzer horen. Dies hangt vermutlich
auch mit der Empfangsart von Radio zusammen.
Das Radiohoren tber UKW-Empfang ist flr 62,3
Prozent der jungen Erwachsenen im Alter von 20
bis 29 Jahren zwar weiterhin die haufigste Emp-
fangsart. Der Wert ist aber unterdurchschnittlich
im Verhaltnis zur Gesamtbevolkerung (75,1 Pro-
zent) und gegeniiber dem Vorjahr (70,7 Prozent)
um 8,4 Prozentpunkte deutlich gesunken. Dage-
gen ist fur ein Siebtel in dieser Altersgruppe das
Radiohoren Uber Internet die haufigste Nutzungs-
art, wahrend in der Gesamtbevolkerung dies erst
flr 5,2 Prozent der Bevolkerung der Fall ist. Auf-
fallig ist auch, dass in der Gesamtbevolkerung
das Radiohoren Ulber das Internet als haufigste
Empfangsart gegeniiber dem Vorjahr stagniert.
Offensichtlich hat fir die deutliche Mehrheit der
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Abb. 4

DAB-Empfangsgerate in Deutschland (in Mio.)

BW 0,756 83%
BY 1,018 95%
BE/BB 0372 7.1%
NDR-/RB-Gebiet 0,754 59%
HE 0372 7,1%
NW 1312 86%
RP/SL 0,140 32%
MDR-Gebiet 0,668 8,7%
Quelle: TNS Infratest; Basis: 70,326 Mio. Personen ab 14 Jahre in Deutschland
Bevolkerung das konventionelle Radiohoren tber  Fazit

terrestrischnen Empfang weiterhin die hochste
Praferenz. Zudem ist Radiohdren tber das mobile
Internet — falls keine Flatrate vorhanden ist — ab
einem gewissen Zeitvolumen fir den Nutzer kos-
tenpflichtig. Zudem ist eine hohe Radio-Nutzung
uber das Internet fiir die Programmanbieter mit
nicht unerheblichen Streaming-Kosten verbunden.

Regionale Verbreitung von DAB

Die regionale DAB-Verbreitung zeigt erwartungs-
gemal eine starkere Auspragung in den drei
groBten Landern. DAB wird in Nordrhein-West-
falen von 1,3 Millionen Personen ab 14 Jahre ge-
nutzt, in Bayern von 1,0 Millionen und in Baden-
Wiurttemberg von 0,75 Millionen Personen. Nicht
nur die absoluten Nutzerzahlen,sondern auch die
Marktdurchdringung von DAB ist in diesen Lan-
dern uberdurchschnittlich: Bayern 9,5 Prozent,
NW 8,6 Prozent, BW 8,3 Prozent.

Wegen zu geringer Fallzahlen wurden die Daten
in einigen Landern zusammengefasst. Im NDR-/
RB-Gebiet nutzen inzwischen 0,75 Millionen Per-
sonen DAB, im MDR-Gebiet sind es bereits 0,66
Millionen sowie in Berlin/Brandenburg und Hes-
sen jeweils 0,37 Millionen Personen ab 14 Jahren.
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Die Daten belegen, dass die Digitalisierung des
Horfunks in Deutschland an Dynamik zunimmt.
Digitalradio auf Basis des DAB-Standards gewinnt
deutlich an Boden. Immerhin rund 5,4 Millionen
Personen ab 14 Jahren nutzen DAB. Die Markt-
durchdringung in der Bevolkerung ist damit von
4,8 Prozent im Vorjahr auf 7,7 Prozent gestiegen.
Die Anzahl der der im Markt befindlichen DAB-
Empfangsgerate ist um 82 Prozent auf 4,95 Milli-
onen gewachsen. Positiv ist auch zu werten, dass
sich dabei die Anzahl der verkauften DAB-Autora-
dios binnen eines Jahres mehr als verdoppelt hat.
Die Dominanz der UKW-Verbreitung bleibt davon
aber noch kaum berihrt. UKW wird von 94 Pro-
zent der Bevolkerung auf Basis von fast 143 Milli-
onen im Markt befindlichen Endgeraten genutzt
und ist fur drei Viertel der Horer die haufigste
Empfangsart. Der digitale Radioempfang uber
das Internet steigt weiter moderat. Rund 30 Pro-
zent der Radiohdrer nutzen inzwischen zumin-
dest gelegentlich Radio liber das Internet.



Methodik

Die Studie wurde im Auftrag der Medienanstalten
durch TNS Infratest MediaResearch durchgefiihrt.
Sie erfolgte wie in den Vorjahren per computerge-
stutzter telefonischer Interviews (CATI). Um dem
gestiegenen Anteil von nur bzw. hauptsachlich
uber Mobilfunk erreichbaren Personen in der Be-
volkerung besser Rechnung zu tragen, wurde sie
als so genannte Dual-Frame-Telefonbefragung,
d. h. mit einem kombinierten Ansatz mit Fest-
netz- und Mobilfunknummern (83 zu 17 Prozent),
durchgefihrt. Auswahlgrundlage war das ADM-
Telefonstichprobensystem fiir Fest- und Mobil-
netznummern. Beide Sampling-Frames wurden
mittels Designgewichtung anschlieRend so mit-
einander verschmolzen, dass sie zusammen ein
reprasentatives Abbild der Grundgesamtheit bil-
den. Der Befragungszeitraum war vom 19. Mai bis
04.Juli 2014.

Die Grundgesamtheit dieser Erhebung bildet die
deutschsprechende Wohnbevélkerung ab 14 Jah-
re.Sie entspricht damit der Definition,die auch der
Media-Analyse (ma) zugrunde liegt (= deutsche
Haushalte plus Haushalte mit EU-28-Haushalts-
vorstand plus Haushalte mit Nicht-EU-Haushalts-
vorstand mit abgeschlossener Schulausbildung).

Die Grundgesamtheit umfasst in diesem Jahr
39,866 Millionen Haushalte. Davon besitzen 96,7
Prozent mindestens einen Fernseher. Auf diesen
38,557 Millionen TV-Haushalten basieren die Er-
gebnisse zum TV-Empfang.

Die Erhebung basiert 2014 auf einer Netto-Fall-
zahl von gut 6.000 Interviews. Bis 2012 wurde je-
weils die Person im Haushalt interviewt, die an-
gab, am besten liber den TV-Empfang Bescheid
zu wissen. Wie bereits im letzten Jahr wurde auch
2014 hingegen die befragte Person zufallig ausge-
wahlt, um auch die personenbezogene Nutzung
berichten zu kénnen. Auf Personenebene umfasst
die Grundgesamtheit 70,326 Millionen Personen
ab14 Jahre.
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Wie in den Vorjahren wurde die Stichprobe dis-
proportional angelegt, um fir jedes einzelne Bun-
desland eine Mindest-Fallzahl zu gewahrleisten.
Pro Bundesland wurden mindestens 200 Inter-
views gefiihrt (in den Vorjahren waren es 500
Interviews). Dieser disproportionale Stichpro-
benansatz wurde spater im Rahmen der Gewich-
tung wieder ausgeglichen, um reprasentative Er-
gebnisse auf Basis ,Gesamt” bzw. alle Personen/
Haushalte ausweisen zu kdnnen.

Definition von Kabel- und Satellitenempfang

Da in dieser Erhebung die Empfangsperspektive
der TV-Haushalte im Vordergrund steht, zahlen
TV-Gerate, die an eine Gemeinschafts-Satelliten-
TV-Anlage angeschlossen sind, jedoch flr den
TV-Empfang keinen eigenen Receiver bendtigen
(SMATV-CH-Haushalte), zum Kabelempfang. Zum
Satelliten-Empfang zahlen demnach nur TV-Gera-
te mit eigenem Satellitenreceiver.

Erfassung der Ubertragungswege

und der Ubertragungsart

Fiir das Erst-Gerat im Haushalt wurden alle an-
liegenden Ubertragungswege erhoben. Gegebe-
nenfalls dartiber hinaus im Haushalt befindliche
TV-Gerate wurden in diesem Jahr erstmals zu-
sammengefasst erhoben. Empfangt ein TV-Haus-
halt mit einem Erst-, Zweit- oder weiteren Gera-
ten bspw. sowohl terrestrisch als auch via Satellit,
wurden bei der Erfassung der in den TV-Haushal-
ten vorhandenen Ubertragungswege beide Wege
aufgenommen. Da einige Haushalte liber mehre-
re Empfangswege verfligen, ergibt sich etwa in
Abb. 3 (S. 49) eine Gesamtsumme von mehr als
100 Prozent.
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Auf dem Weqg zur

vollstandigen Digitalisierung

Manche Entwicklungen sind einfach nicht auf-
zuhalten: Wie schon das Schwarz-Weil3-Fernse-
hen, die Schallplatte, die VHS-Videokassette oder
zahlreiche weitere hinlanglich bekannte Beispie-
le steht der analoge Fernsehempfang kurz davor,
von einer weiter entwickelten Technologie ersetzt
zu werden. Im Jahr 2013 hat der europaische TV-
Markt einen weiteren groRen Schritt in Richtung
Komplett-Digitalisierung gemacht und damit die
Entwicklung der vergangenen Jahre ungebrochen
fortgesetzt. Dies zeigen die Resultate der jahrli-
chen europaweiten Reichweitenerhebung von
SES, des Satelliten Monitors, der die Entwicklung
der TV-Empfangswege innerhalb der Ausleucht-
zone der europdischen SES Satelliten untersucht.

Stand der Digitalisierung in Europa

Zum Jahresende 2013 ist der Digitalisierungsgrad
der europaischen TV-Haushalte von 79 Prozent
im Jahr zuvor auf nun 84 Prozent gestiegen. Da-
mit empfangen 210 Millionen der 249 Millionen
TV-Haushalte in Europa ihre TV-Sender in digi-
taler Qualitat Gber eine der vier TV-Empfangsar-
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ten (Satellit, Kabel, DVB-T, IPTV bzw. DSL-TV). Das
sind knapp 13 Millionen Haushalte bzw. 7 Prozent
mehr als Ende 2012.

Als Treiber der Digitalisierung hat sich einmal
mehr das hochauflosende Fernsehen HDTV er-
wiesen. Als einer der Hauptvorteile des digitalen
TV-Empfangs hat sich HDTV stetig weiterentwi-
ckelt: 10 Millionen neue HD-Haushalte bedeuten
einen Anstieg um 13 Prozent auf jetzt iber 86 Mil-
lionen Haushalte, was 35 Prozent aller TV-Haus-
halte entspricht. Darunter sind tber 38 Millionen
Satelliten-Haushalte, die den Satellit zur reich-
weitenstarksten HDTV-Plattform machen. Der
Anteil der HDTV-Haushalte unter den Satelliten-
Haushalten steigt auf 45 Prozent. Weitere 21 Mil-
lionen Haushalte versorgen sich lber das digitale
Kabel mit HDTV-Sendern, 15 Millionen tGber DVB-T
und 12 Millionen empfangen sie via IPTV.

Entwicklung der Empfangswege

Im Zuge dieser Entwicklung hat sich die Auftei-
lung der digitalen Haushalte nach Empfangswe-
gen nicht signifikant verandert: Obwohl es seit
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2012 keine analogen Satellitenhaushalte mehr
innerhalb der Infrastruktur zu digitalisieren gibt,
verzeichnete der digitale Satellitendirektempfang
eine Reichweitensteigerung um fast 2 Millionen
auf tber 86 Millionen Haushalte. Mit 41 Prozent
Marktanteil ist er weiterhin der am weitesten
verbreitete digitale Empfangsweg. DVB-T erreicht
mit Gber 62 Millionen Haushalten die zweitmeis-
ten digitalen Haushalte (Marktanteil: 30 Prozent),
gefolgt vom digitalen Kabel mit mehr als 39 Milli-
onen (19 Prozent) und schlieBlich IPTV mit knapp
22 Millionen (10 Prozent). Dabei ist IPTV mit einem
Plus von 4,4 Millionen Haushalten innerhalb ei-
nes Jahres der am schnellsten wachsende Verbrei-
tungsweg. Frankreich, wo sich fast die Halfte aller
europdischen IPTV-Haushalte befindet (knapp 10
Millionen), ist nicht nur der am fortschrittlichsten
entwickelte IPTV-Markt in Europa, sondern sogar
die weltweite Nummer zwei nach China. Die ver-
bleibenden 40 Millionen analogen TV-Haushalte
in Europa versorgen sich uber das Kabel oder die

Abb.1

traditionelle Terrestrik. Die Mehrheit (29 Millio-
nen) der analogen Haushalte empfangt via Kabel,
was bedeutet, dall immerhin noch fast die Halfte
(42 Prozent) der Kabelhaushalte europaweit zu di-
gitalisieren sind. Innerhalb der Terrestrik empfan-
gen mittlerweile 85 Prozent der Haushalte digital
und damit ein erweitertes Programmangebot.

Regionalvergleich

Wie in den Jahren zuvor ist ein klares West-Ost-
Cefalle zu beobachten. Wahrend in Westeuropa
bereits 91 Prozent der TV-Haushalte digitalisiert
sind, sind es in Osteuropa erst 63 Prozent. Die re-
gionale Diskrepanz zeigt sich klar auch innerhalb
der Kabelhaushalte (68 Prozent Digitalisierungs-
quote in Westeuropa vs. 40 Prozent in Osteuropa)
aber noch deutlicher in der Terrestrik: Wahrend in
Westeuropa bereits fast alle terrestrisch versorg-
ten TV-Haushalte DVB-T nutzen (96 Prozent), tun
dies in Osteuropa erst gut die Halfte (52 Prozent).

Digitalisierungsrate in Europa

2013
2012
2011
2010
2009
2008
2007 a1
2006 34
2005 26
2004 20
2003 15
0% 25%

Jahresende

in % aller TV-Haushalte

84
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* 23 von 35 Lindern zum Jahresende 2013 upgedated | Quelle: Satelliten Monitor
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Mittlerweile sind sechs westeuropdische Lan-
der komplett oder so gut wie vollstandig digita-
lisiert: Irland, Finnland, Italien, England, Spanien
und Frankreich. Weitere acht Lander befinden sich
Uber dem europaischen Digitalisierungs-Durch-
schnitt von 84 Prozent und damit auf einem gu-
ten Weg in Richtung vollstandige Digitalisierung,
wahrend die andere Halfte der untersuchten Lan-
der weiterhin teilweise weit unter dem Durch-
schnitt angesiedelt ist. Dies betrifft hauptsach-
lich osteuropdische Markte, in denen sowohl die
Kabelnetzwerke als auch die Terrestrik hinterher
hinken. Auch beziiglich HDTV ist der Unterschied
zwischen West- und Osteuropa zu erkennen: Wah-
rend sich Uber 72 der 86 Millionen HD-Haushalte
in Westeuropa befinden und damit einem Anteil
von 42 Prozent aller TV-Haushalte in der Region
entsprechen, stehen die restlichen knapp 14 Mil-
lionen HD-Haushalte in Osteuropa fiir einen regi-
onalen Anteil von 22 Prozent. Mit Blick auf Satelli-
ten-Haushalte ergibt sich ein vergleichbares Bild:
31 Millionen Satelliten-HD-Haushalte in Westeu-
ropa (56 Prozent aller Satelliten-Haushalte) ge-
genuber 7 Millionen Satelliten-HD-Haushalte in
Osteuropa (40 Prozent).

Stand der Digitalisierung in Deutschland'

Was die Empfangsebenen betrifft, ist der deut-
sche TV-Markt sehr stabil. Nach dem aulerge-
wohnlichen Jahr der Abschaltung des analogen
Satellitensignals 2012, in dem es einen grofRen Di-
gitalisierungssprung gab, hat sich der Digitalisie-
rungsanteil in 2013 kaum verandert. Der minimale
Anstieg von 8o auf 81 Prozent platziert Deutsch-
land nahe am europaischen Durchschnitt von
84 Prozent. Alle Verbreitungswege sind komplett
digitalisiert. Lediglich Uber das Kabel empfangen
noch mehr als 7 Millionen oder fast die Halfte
(44 Prozent) der Kabelhaushalte ihr TV-Programm
im analogen Ubertragungsstandard. Wie in der
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europdischen Betrachtung zeigt auch hier die
Aufteilung des digitalen Marktes kaum Veran-
derungen zum Vorjahr: Digitales Kabel versorgt
31 Prozent der digitalen Haushalte, DVB-T 7 Pro-
zent und IPTV 5 Prozent, wahrend der Satelliten-
empfang hierzulande noch deutlicher als in Ge-
samteuropa mit einem Anteil von 58 Prozent der
beliebteste Verbreitungsweg am digitalen TV-
Markt ist. Die Entwicklung von HDTV halt auch
in Deutschland weiter an. Zwischen Ende 2012
und Ende 2013 haben mehr als 1,3 Millionen TV-
Haushalte in Deutschland ihr Fernsehequipment
fir HDTV upgegradet und somit die Anzahl der
HD-Haushalte auf tber 14 Millionen erhoht. Das
entspricht einem HD-Anteil von 37 Prozent aller
deutschen TV-Haushalte, was allerdings deut-
lich unterhalb des westeuropaischen Durch-
schnitts von 42 Prozent liegt. Der Satellit bleibt
die fihrende Empfangsebene fiir HDTV, mit Gber
8 Millionen HD-Haushalten oder 59 Prozent HD-
Marktanteil, gefolgt von Kabel, mit fast 5 Millio-
nen HD-Empfangern und einem HD-Marktanteil
von 35 Prozent. IPTV erreicht fast 1 Million und so-
mit einen HD-Marktanteil von 7 Prozent, wahrend
uber DVB-T keine HD-Kanale ausgestrahlt wer-
den. Interessanterweise weist Deutschland im
Vergleich zu anderen westeuropdischen Landern
einen der geringsten Anteile von HD-Satelliten-
haushalten auf. Wahrend in Frankreich 55 Prozent
der Satellitenhaushalte HD empfangen, in Italien
60 Prozent oder in England sogar 73 Prozent, sind
es in Deutschland nur 46 Prozent.

1 Wegen des Bezugs zu den Zahlen der iibrigen europdischen Lander
orientieren sich die Zahlen am ASTRA Satelliten Monitor (Marz
2014), daher die Abweichung von der aktuellen Erhebung im Daten-
Fakten-Teil. Nahere Informationen dazu finden sich auch im Kapitel
»Methodik“.
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Digitalisierungsraten in Europa
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* 23 von 32 Landern zum Jahresende 2013 upgedated | Quelle: Satelliten Monitor, Jahresende 2013
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Fazit und Ausblick

Die vollstandige Digitalisierung der europaischen
TV-Markte wird in der Tat nicht aufzuhalten sein.
Viele Lander haben in 2013 weitere grof3e Schrit-
te in Richtung Komplett-Digitalisierung gemacht
oder sie schon ganz bzw. fast vollstandig abge-
schlossen. Fur die verbliebenen Analog-Haushalte
stellt sich nicht die Frage, ob sie zu einer digitalen
TV-Infrastruktur wechseln, sondern wann sie dies
tun. Haupttreiber wird hier, neben der Programm-
vielfalt und weiteren Annehmlichkeiten wie der

Abb. 3

eines elektronischen Programmfuhrers, sicher-
lich auch in Zukunft HDTV sein. In den weiter ent-
wickelten Markten steht unterdessen schon die
nachste Evolutionsstufe in den Startléchern: Ul-
tra HD oder 4K wird mit der vierfachen Auflésung
von HDTV ein unglaubliches TV-Erlebnis ermogli-
chen und dafiir sorgen, dal? die Zukunft des Fern-
sehens alles andere als langweilig wird. Erste Aus-
strahlungen des neuen Ultra HD-Fernsehens sind
bereits erfolgreich tiber SES Satelliten gelaufen.

Digitalisierung der TV-Haushalte — Jahresende 2013

«

5

>80% 50-80% <50%

Quelle: Satelliten Monitor
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Die Verbreitung digitaler
Endgerate im internationalen

Vergleich

Prof. Dr. Uwe Hasebrink / Dr. Sascha Holig

Langst werden Fernseh- und Videoinhalte nicht
mehr nur am klassischen, mono-funktionalen TV-
Gerat konsumiert. Vielmehr erobern nach PC und
Laptop auch Smartphone, Tablet, E-Book-Reader
und das sogenannte SmartTV bzw. ConnectedTV
seit einigen Jahren die Privathaushalte und veran-
dern die Medienrezeption nachhaltig. Diesen ver-
gleichsweise neuen digitalen Endgeraten ist ge-
mein, dass sie dem Nutzer lber das Internet den
Zugriff auf Fernseh- und Videoinhalte ermogli-
chen. Neben den stationaren GroRRgeraten schrei-
tet aber auch die standortunabhangige Nutzung
digitaler Technik aufgrund der zunehmenden Ver-
breitung von mobilen Endgeraten voran. Die Fra-
ge nach Unterschieden bei der Verbreitung digi-
taler Endgerate im internationalen Vergleich ist
entsprechend von unmittelbarer Relevanz fur die
Identifikation landerspezifischer bzw. ubergrei-
fender Entwicklungen in der Nutzung von Fern-
seh- und Videoinhalten.

Antworten auf diese Frage lassen sich anhand des
Reuters Institute Digital News Survey geben. Die
landervergleichende Studie wird seit 2012 unter
Koordination des Reuters Institute for the Study
of Journalism in Oxford jahrlich als Online-Be-
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fragung durchgefiihrt. Die Ergebnisse aus dem
Jahr 2014 sind reprasentativ fur die Bevolkerung
ab 18 Jahren mit Internetzugang in Danemark,
Deutschland, Finnland, Frankreich, Grobritanni-
en, Italien, Japan, Spanien, den USA sowie den ur-
banen Regionen Brasiliens. Der deutsche Teil der
Studie wird vom Hans-Bredow-Institut fiir Medi-
enforschung betreut und verantwortet sowie von
den Medienanstalten gefordert.

Unterschiedliche Verbreitung in den Landern

In allen untersuchten Landern zeigt sich in der Be-
trachtung der am weitesten verbreiteten digita-
len Endgerate zunachst ein dhnliches Bild (Abb. 1).
Der jeweils groBBte Anteil der Internetnutzer gab
2014 an, bereits einen Desktopcomputer bzw. ei-
nen Laptop genutzt zu haben. In Deutschland
gilt dies fr 71 Prozent, was im Landervergleich ei-
nen unterdurchschnittlichen Wert darstellt. Das
am zweitweitesten verbreitete digitale Endgerat
ist in allen untersuchten Landern das Smartpho-
ne, gefolgt vom Tablet, dem SmartTV und dem
E-Book-Reader; nur in GroBbritannien liegen die
beiden letztgenannten Gerate auf etwa gleichem
Niveau.
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Abb. 1

Verwendete digitale Endgerate 2014 (Anteil der Bevdlkerung mit Internetzugang in Prozent)
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Quelle: Reuters Institute Digital News Survey 2014 / Hans-Bredow-Institut
Frage O8a: Welche der folgenden Gerate haben Sie schon einmal genutzt (zu jeglichem Zweck)? Bitte wéhlen Sie alle zutreffenden Antworten aus.
Basis Onlinenutzer: D=2.063;FIN=1.520; J=1.973; US=2.175; UK=2.082; 1=2.010; DK=2.036; ES=2.017; F=1.946; Bra=1.015.
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Im Landervergleich ist auffallig, dass die Nutzung
von Computern bzw. Laptops bis auf wenige Aus-
nahmen tendenziell geringer ausfallt, je weiter
verbreitet die Verwendung von Smartphones und
Tablets in der Bevolkerung ist. Die geringste Ver-
breitung von Smartphones weisen Japan und die
USA auf, wahrend sie gleichzeitig zu der von Finn-
land angefuihrten Gruppe der Lander mit der am
starksten ausgepragten Computer-Nutzung ge-
horen. Auch Smartphones sind in Finnland — wie
auch in Deutschland mit 60 Prozent — tiberdurch-
schnittlich haufig gebrauchlich. Am hochsten ist
der Anteil der Smartphone-Nutzung mit 73 Pro-
zent der Bevolkerung mit Internetzugang in Da-
nemark und Spanien.

Durchschnittlich etwa ein Drittel der Onliner ver-
wendeten bereits ein Tablet. Die geringste Durch-
dringung zeigt sich mit 18 Prozent in Japan und
die hochste mit 46 Prozent abermals in Dane-
mark. Auch in GroRRbritannien, den stadtischen
Regionen Brasiliens sowie Spanien und den USA
sind Tablets Gberdurchschnittlich weit verbreitet.
Das Schlusslicht in Europa bildet Frankreich mit
27 Prozent; bei SmartTV und ConnectedTV liegt
das Land hingegen mit einem Anteil von 21 Pro-
zent der Internetverwender in der oberen Halfte
der untersuchten Lander. Im Grof3teil der Lander
nutzten bereits deutlich Uber ein Zehntel der On-
liner schon einmal das Fernsehen lber das Inter-
net, entweder als ConnectedTV mit Hilfe eines
zusatzlichen Empfangers, wie z. B. Apple TV, oder
uber eine direkte Internetanbindung des Fernseh-
geratsals SmartTV.In Japan hingegen ist diese Art
des Fernsehens 2014 noch deutlich weniger ver-
breitet: Lediglich 5 Prozent der befragten Japaner
gaben diesen Nutzungsweg an, wahrend dies fur
31 Prozent der Befragten in Brasilien zutrifft. Die-
se hohe Zahl sollte jedoch vor dem Hintergrund,
dass nur die urbanen Regionen Brasiliens in der
Stichprobe berlcksichtigt wurden, nicht tberin-
terpretiert werden.
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GroBe Unterschiede zeigen sich in der Verwen-
dung von E-Book-Readern. Wahrend in Finnland
— mit einer Internetzugangsdichte von etwa 9o
Prozent eine der hochsten in Europa — nur ein
Prozent der Onliner bereits einen E-Book-Reader
verwendet hat, ist es in Spanien — etwa 70 Pro-
zent der Bevolkerung haben hier Internetzugang’
— fast jeder Funfte. E-Book-Reader sind auch in
Deutschland vergleichsweise weit verbreitet; 14
Prozent, also ungefahr jeder Siebte hat schon ein-
mal ein digitales Lesegerat genutzt. Allgemein
sind E-Book-Reader bei Frauen etwas beliebter als
bei Mannern. Letztere sind hingegen etwas star-
ker bei den InternetTV-Nutzern vertreten. Insge-
samt lassen sich bezuglich der Verbreitung digita-
ler Endgerate jedoch kaum geschlechterbezogene
Unterschiede feststellen.

Anstieg der Nutzung digitaler Endgerate

in (fast) allen Lindern

Im Vergleich zum Vorjahr haben sich die unter-
suchten Lander unterschiedlich entwickelt (Abb.
2). Gemeinsam ist ihnen zunachst die zuneh-
mende Verbreitung von Smartphones und Tab-
lets. Mit Ausnahme der USA stieg der Anteil der
Smartphone-Nutzer um jeweils mindestens 1
Prozentpunkte, in Spanien, Deutschland und Ita-
lien sogar um rund 17 Prozentpunkte. Das Smart-
phone ist damit das digitale Endgerat, welches
den groRten Anstieg zu verzeichnen hat. Ledig-
lich GroRbritannien und die USA bilden hier eine
Ausnahme. In diesen beiden Landern ist das Tab-
let das Gerat mit den starksten Zugewinnen. Der
starkste Anstieg bei den Tablet-Nutzern ist jedoch
mit 16 Prozentpunkten in Spanien zu beobach-
ten, in GroBbritannien sind es 14 Prozentpunkte
und in Deutschland 13 Prozentpunkte. Modera-
ter fiel der Anstieg bei SmartTV und ConnectedTV
aus. Im Durchschnitt der Lander sind die Nutzer-

1 Quelle: eurostat 2013
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Abb.2

Verwendete digitale Endgerate — Verdnderung 2013/2014 im Vergleich (in Prozentpunkten)
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Quelle: Reuters Institute Digital News Survey 2014 / Hans-Bredow-Institut
Frage Q8a: Welche der folgenden Gerate haben Sie schon einmal genutzt (zu jeglichem Zweck)? Bitte wahlen Sie alle zutreffenden Antworten aus.

Basis Onlinenutzer 2013: D=1.064; J=979; US=1.973; UK=2.078; |=965; DK=1.007; ES=980; F=972; Bra=986;
Basis Onlinenutzer 2014: D=2.063;J=1.973; US=2.175; UK=2.082; 1=2.010; DK=2.036; ES=2.017; F=1.946; Bra=1.015
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Abb. 3

Gerateverwendung nach Alter im Jahresvergleich (Mittelwerte aus allen Léndern und D in Prozent)
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Quelle: Reuters Institute Digital News Survey 2014 / Hans-Bredow-Institut

Frage O8a: Welche der folgenden Geréte haben Sie schon einmal genutzt (zu jeglichem Zweck)? Bitte wahlen Sie alle zutreffenden Antworten aus.
Basis Onlinenutzer 2013: D=1.064; J=979; US=1.973; UK=2.078; 1=965; DK=1.007; ES=980; F=972; Bra=986;

Basis Onlinenutzer 2014: D=2.063;J=1.973; US=2.175; UK=2.082; 1=2.010; DK=2.036; ES=2.017; F=1.946; Bra=1.015

zahlen im Vergleich zu Smartphone (12 Prozent-
punkte) und Tablet (9 Prozentpunkte) mit 4 Pro-
zentpunkten nur gering angestiegen. In zwei der
neun Lander?ist die Quote der InternetTV-Nutzer
sogar riicklaufig: In Italien (-2 Prozentpunkte) und
in Japan (-8 Prozentpunkte) nutzten 2014 weniger
Onliner das Internet auf ihrem Fernseher als 2013.
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Innerhalb Europas weist Deutschland mit 9 Pro-
zentpunkten den starksten Anstieg auf. Auch die
Verwendung von E-Book-Readern ist im Vergleich
zum Vorjahrinsgesamt etwas zuriickgegangen.In
Deutschland, Italien und Spanien verwenden 2014

2 Fir Finnland liegen fiir das Jahr 2013 keine Vergleichsdaten vor.
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mehr Onliner ein digitales Lesegerat, in Japan und
Frankreich ist das Niveau gleichgeblieben und in
GroRbritannien, Danemark und den stadtischen
Regionen Brasiliens ist ein leichter Riickgang von
ein bis zwei Prozentpunkten festzustellen. In den
USA hat die Reichweite von E-Book-Readern um
sechs Prozentpunkte nachgelassen.

Starke Unterschiede, wenn auch eine im Ge-
samtvergleich ausgewogene Bilanz zeigen sich
bei der Verbreitung von Laptops bzw. Desktop-
Computern. In finf der untersuchten Lander ver-
wenden 2014 mehr Internetnutzer als 2013 diese
Endgerate (Steigerungen zwischen 6 und 12 Pro-
zentpunkten). Der groRte Anstieg ist in Stideuro-
pa zu verzeichnen. Diese Zugewinne werden im
Gesamtdurchschnitt durch eine riicklaufige Ver-
breitung in den vier anderen Landern jedoch aus-
geglichen. In Deutschland und dem stadtischen
Brasilien ist die Verwendung von Computern um
16 bzw. 17 Prozentpunkte deutlich zurlickgegan-
gen. Auch in den USA und Grol3britannien wer-
den die Anteile der Onlinenutzer, die diese Endge-
rate verwenden, geringer. Dies ist ein Anzeichen
daflr, dass sich die Internetnutzung zunehmend
auf Smartphones und Tablets verlagert.

Nutzung digitaler Endgerate

nach Altersgruppen

Diese Entwicklung macht sich besonders bei den
jungen Onlinern bemerkbar. In Deutschland hat-
ten 2013 zwischen 8o und 9o Prozent aller un-
tersuchten Altersgruppen einen Laptop bzw. ei-
nen Computer genutzt (Abb. 3). Damit waren dies
die jeweils am haufigsten verwendeten digitalen
Endgerate und lagen in jeder Altersgruppe Uber
den Durchschnittswerten aus dem internatio-
nalen Vergleich. Im Jahr 2014 verwendeten nur
noch knapp Uber 70 Prozent der Uber 35-Jahri-
gen einen Computer. Im Alter zwischen 18 und 35
Jahren waren es noch etwa zwei Drittel. Im Ver-

gleich zu den anderen untersuchten Landern be-
wegt sich Deutschland nun unterhalb des Durch-
schnitts. Aber auch in der Gesamtbetrachtung ist
die Quote der Laptopnutzer nur in der dltesten
Nutzergruppe angestiegen, von 8o Prozent auf 84
Prozent. In allen Altersgruppen ist indessen eine
ansteigende Nutzung von Smartphones festzu-
stellen. Besonders das mittlere Alterssegment
hat deutlich aufgeholt. Im Jahr 2014 verwenden
in Deutschland mehr Nutzer unter 45 Jahren ein
Smartphone als einen PC oder Laptop. Internati-
onal betrachtet ist dies sonst nur bei den unter
25-Jahrigen der Fall. In allen Altersgruppen nut-
zen in Deutschland Uberdurchschnittlich hohe
Anteile der Bevolkerung mit Internetzugang ein
Smartphone. Auch Tablet-Computer werden 2014
in allen Altersgruppen von mehr Internetnutzern
verwendet als 2013. Das bis dahin typische Muster
der hochsten Nutzungsanteile im Alter zwischen
25 und 44 Jahren hat sich zugunsten der 18- bis
24-Jahrigen verschoben. In der jingsten Alters-
gruppe ist ein deutlicher Anstieg zu verzeichnen,
was auch auf die nutzerfreundliche Preisentwick-
lung dieser Gerate zurtickzufiihren ist. In dieser
Altersgruppe liegt Deutschland im Vergleich der
Lander 2014 Uber dem Mittelwert. In den Nutzer-
gruppen ab 25 Jahren ist dies nicht der Fall, auch
wenn die Abstande im Vergleich zum Vorjahr klei-
ner geworden sind. Ahnliches gilt fir das Fernse-
hen uber das Internet. In den Nutzergruppen bis
34 Jahre sind die Zuwachse am hochsten, so dass
das Medium in den Altersgruppen bis 45 Jahre je-
weils ahnlich groRe Bevolkerungsanteile erreicht.
Auch bei den Uber 55-Jahrigen ist die Reichwei-
te gestiegen; im Vergleich aber eher moderat. Im
Landervergleich ist die Verbreitung vom SmartTV
und ConnectedTV in Deutschland 2014 in allen Al-
tersgruppen auf tberdurchschnittlich hohem Ni-
veau. E-Book-Reader werden 2014 von 14 Prozent
der deutschen Internetnutzer verwendet. Die
meisten neu gewonnenen Leser sind zwischen
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25 und 44 Jahre alt. Die weiteste Verbreitung ha-
ben die elektronischen Biicher nach wie vor in der
Gruppe der 45- bis 54-Jahrigen. Interesse an die-
sen Geraten haben im Gegensatz zu Tablets und
Smartphones eher die mittleren Altersgruppen.
Auch hier hat Deutschland im Vergleich zum Vor-
jahr einen deutlichen Sprung gemacht. Die Ver-
breitung ist in allen Altersgruppen hoher als im
internationalen Vergleich.

Insgesamt zeigen sich in Deutschland im Jahr
2014 Nutzungszuwachse der digitalen Endgerate
in allen Altersgruppen — mit Ausnahme von Lap-
tops und Computern. Wahrend Smartphones be-
sonders in den mittleren Altersgruppen aufholen,
verbreitet sich die Verwendung von Tablets und
Internetfernsehen zunehmend unter den jun-
gen Nutzern. Im internationalen Vergleich sind
in Deutschland Smartphones, E-Book-Reader und
Fernsehen Uber das Internet inzwischen Uber-
durchschnittlich weit verbreitet.
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Fazit

Laptops und Computer bekommen fiir die Inter-
netnutzung in Deutschland, ebenso wie anders-
wo auf der Welt, starke Konkurrenz durch tech-
nisch ausgereifte bzw. ,smarte“ und zunehmend
glnstige mobile Endgerate. Diese eignen sich
schon lange nicht mehr nur fiir das Surfen und
die personliche Kommunikation sondern auch fur
die Fernseh- und Videonutzung Uber das Inter-
net. Landerspezifische Besonderheiten sind vor
allen hinsichtlich der Beliebtheit der einzelnen
Geratetypen Smartphone, Tablet und E-Book-Rea-
der zu verzeichnen. Auf der anderen Seite finden
mittlerweile in vielen Landern, unter ihnen auch
Deutschland, smarte TV-Gerate als stationare Ge-
rate mit einem grofRen Display bzw. Bildschirm
eine starker verbreitete Nutzung. Fernzusehen
heillt zunehmend den klassischen Fernsehemp-
fang mit den Vorteilen des zeitlich souveranen
Abrufens von Videos aus dem Internet zu verbin-
den.
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Aufgaben der

Landesmedienanstalten

bei der Plattformregulierung

und der Sicherung des digitalen Zugangs

Digitalisierung bedeutet Umbruch: Sie ermog-
licht mehr Programme und macht damit neue
Grundlagen fiir die Finanzierung erforderlich, sie
Uberwindet die Trennungen zwischen klassischen
Medien und stellt damit deren bisherige Ge-
schaftsmodelle infrage. Digitale Ubertragungs-
wege und digitale Endgerate stellen an die Nutzer
neue Herausforderungen in Bezug auf Navigation
und Orientierung. Auch wenn das Fernsehen nach
wie vor das wichtigste Medium fir die 6ffentliche
Meinungsbildung bleibt und das Breitbandkabel
gemeinsam mit dem Satellit der in Deutschland
wichtigste Ubertragungsweg, verlieren klassische
Machtpositionen an Bedeutung. Daflir entstehen
neue Schlusselpositionen, insbesondere die der
Plattformen.

Die Digitalisierung stellt Medienrecht und Medi-
enpolitik vor neue Aufgaben: Es geht nicht mehr
nur darum, Vielfalt durch die Zuweisung knapper
und damit wertvoller Ressourcen zu fordern. Das
klassische Ziel, vielfdltige Medieninhalte zu si-
chern und zu unterstitzen, muss mit neuen, dem
digitalen Zeitalter entsprechenden Mitteln ver-
folgt werden — unabhingig von Ubertragungs-
wegen, Geraten und Technologien. Der Konver-
genz der Medien entspricht die Entwicklung von
der Rundfunk- zur Medienordnung.

Plattformregulierung

Die friher klare Trennung zwischen den Medien
und ihrer Distribution weicht der vertikalen Inte-
gration: Netzbetreiber sind nicht mehr nur Trans-
porteure, sondern stellen Programme zusammen
und vermarkten sie an ihre Kunden. Sie gewinnen

Einfluss auf die Gerate und die Art ihrer Nutzung.
Der friher selbstverstandliche Grundsatz, mit
einem Empfangsgerat alle Rundfunkangebote
empfangen zu konnen, ist nur unter komplexen
technischen und wirtschaftlichen Bedingungen
zu realisieren.

Die Konvergenz der Ubertragungswege schafft
auf der anderen Seite neue Wahlmoglichkeiten
fur den Verbraucher: Uber Telefonnetze kann er
fernsehen, Uber Kabelnetze telefonieren und das
Internet nutzen. Fernsehen wird portabel und
mobil, ebenso wie das Internet. Die Regulierung
steht vor der Herausforderung, die Auswahl der
Verbraucher zu sichern und gleiche Rahmenbe-
dingungen flir den Wettbewerb der Plattformen
zu gewahrleisten, aber auch die Besonderheit der
jeweiligen Nutzungen in ihrer Bedeutung fur die
offentliche Meinungsbildung zu berticksichtigen.

Der Rundfunkstaatsvertrag hat einen infrastruk-
turneutralen Ansatz der Plattformregulierung
entwickelt, der durch die Landesmedienanstalten
in der Zugangs- und Plattformsatzung konkreti-
siert wurde. Damit verbindet sich die Plattformre-
gulierung mit den Regelungen zur Sicherung des
digitalen Zugangs.

Digitaler Zugang

Der Zugang zu den Medien ist ein zentrales Ele-
ment der Medienordnung. Er ist in mehrfacher
Hinsicht zu sichern: Zum einen muss der Zugang
fir die Anbieter von Programmen und Inhalten
zu den Netzen und technischen Plattformen ge-
sichert werden. Zum anderen muss weiterhin die
Konzentration von Meinungsmacht verhindert
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werden. Der Zugang auch fiir neue und innova-
tive Unternehmen ist im Bereich der offentlichen
Meinungsbildung noch viel wichtiger als im all-
gemeinen Wirtschaftsleben. Hierbei ist auch die
Verhandlungsmacht einzubeziehen, die Sender-
familien in der digitalen Welt haben. SchlieBlich
ist der Zugang fiir den Verbraucher und Burger zu
einem vielfaltigen Medienangebot zu sichern. In
Anbetracht der wachsenden technischen Mog-
lichkeiten, ihn in seinem Nutzungsverhalten zu
beeinflussen, geht es um den Schutz seiner Sou-
veranitat bei der Auswahl und Navigation von In-
halten.

Analog-Digital-Ubergang

Der Ubergang von der analogen zur digitalen
Ubertragung bietet fir die Medienwirtschaft
wie fir die Verbraucher groe Chancen. lhn so
zu gestalten, dass er beiden nutzt, ist eine Her-
ausforderung fir die Medienregulierung. Bei der
terrestrischen Fernsehuibertragung ist unter Mo-
deration der Landesmedienanstalten eine Erwei-
terung des Angebotes unter Beriicksichtigung
der Verbraucherinteressen gelungen. Auch der
Umstiegsprozess beim Satelliten wurde von den
Landesmedienanstalten begleitet. Dies ist bei
dem wichtigen Ubertragungsweg Kabel noch zu
meistern.

Regulierungsinstrumente und Konvergenz

der Regulierung

Moderation und Ausgleich unterschiedlicher Inte-
ressen sind wichtige Elemente der Plattformregu-
lierung. Sie steht zwischen Inhalteanbietern und
Plattformbetreiber, zwischen Verbrauchern und
Medienunternehmen.
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In der digitalen Welt geht es nicht mehr um die
Verwaltung knapper Ressourcen. Es geht um
schwierigere Fragen wie die Vorgaben fiir Gerate
fir den digitalen Empfang, um Richtlinien fiir die
Listung und elektronische Navigation, um Festle-
gungen flr die Bildung von Paketen und die Diffe-
renzierung der Bedingungen fiir einzelne Veran-
stalter.

Durch die Digitalisierung wachsen die Uber-
schneidungen mit dem Telekommunikations-
recht, daher ist die Zusammenarbeit mit der
Bundesnetzagentur eine wichtige Basis. Die An-
derungen der wirtschaftlichen Strukturen im
Rahmen der Digitalisierung werfen immer wieder
auch kartellrechtliche Fragen auf, doch bleibt es
eine Herausforderung der Medienpolitik, Struktu-
rentscheidungen zu treffen und dabei fiir Offen-
heit zu sorgen, nicht nur unter rein wirtschaftli-
chen Gesichtspunkten.

Die Landesmedienanstalten kdnnen aus einer
neutralen Position heraus die vom Gesetzgeber
vorgegebenen Ziele verfolgen und den Interessen
der Verbraucher und Burger dienen. Sie betrach-
ten es als Herausforderung, die digitale Entwick-
lung durchschaubar zu machen und auch der Po-
litik als Ratgeber zur Verfiigung zu stehen.

Die Kommission fir Zulassung und Aufsicht
(zAK) der Landesmedienanstalten biindelt die-
se Aufgaben. Der Fachausschuss Netze, Technik,
Konvergenz und dessen Koordinator bereiten,
unterstitzt durch die Fachleute der Landesme-
dienanstalten und die gemeinsame Geschafts-
stelle, die Entscheidungen der ZAK vor.
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Glossar

4K (Ultra HD)

Es handelt sich um eine Bildauflésung von 4096
x 2160 (oder auch 3840 x 2160) Bildpunkten. Das
entspricht bezogen auf Full HD einer Vervierfa-
chung der Auflésung, was eine signifikante Ver-
besserung der Bildqualitit bedeutet. Die Uber-
tragung eines TV-Signals im gk-Format erfordert
eine Bitrate von etwa 5o Mbit/s.

App (Application)

Apps sind kleine Softwareprogramme fiir spezifi-
sche Aufgabenstellungen. Sie werden durch An-
steuerung entsprechender Felder, Zeichen oder
Symbole (Icons) auf dem Bildschirm ausgelost.
Dieser Vorgang kann Uber die Maus und die Tas-
tatur erfolgen oder bei berlihrungsempfindlichen
Bildschirmen (Touch Screen) unmittelbar durch
Fingerdruck auf das entsprechende Feld.

Cl - Common Interface

Bei Cl handelt es sich um eine standardisierte
Schnittstelle an Empfangsgeraten fur den steck-
baren Anschluss von Conditional Access Modulen
(CAM). Dies ist ein Losungsansatz fiir den Emp-
fang verschlisselter Programme und ermdglicht
die unkomplizierte Verwendung jedes Empfangs-
gerates fur beliebige CA-Systeme. Es muss ledig-
lich das CAM fiir das jeweilige CA-System zur Ver-
fligung stehen.

Cl+ Slot (Schacht fiir Cl+ -Modul)
Es handelt sich beim Cl+ Slot um die an einem Ge-
rat verfligbare Steckverbindung fiir ein Cl+-Modul.

Breitband

Breitband ist in der analogen Welt stets ein relati-
ver Begriff. So gelten Signale mit einer Bandbreite
von 10 MHz in einem Frequenzband von 20 MHz
als breitbandig, wahrend dieselben Signale bei ei-
nem Frequenzband von 300 MHz eher als schmal-
bandig bezeichnet werden. Es gibt keine verbind-
lichen Festlegungen fur den Ubergang zwischen
Schmalband und Breitband.

In der digitalen Welt orientiert sich der Begriff
Breitband zwar an technischen Aspekten, die
Festlegung der Bitrate, ab der von Breitband ge-
sprochen wird, erfolgt jedoch nach politischen
Gesichtspunkten auf nationaler und europaischer
Ebene. Anfanglich galten alle Bitraten ab 256
kbit/s als Breitband. Dieser Werte wurde langst
auf 1 Mbit/s angehoben. Es steht nun die weite-
re Steigerung auf 2 Mbit/s an. Je grolRer der Wert
fiir die verfligbare Breitbandigkeit ist, umso mehr
Daten konnen pro Sekunde tbertragen werden.

DAB+ (Digital Audio Broadcasting)

DAB steht fiir die digitale Verbreitung von Au-
diosignalen lber Antenne. Das ,+“ steht fur die
Erweiterung des Standards, der zu verbesserter
Tonqualitat fihrt und die Ubertragung pro-
grammbegleitender Zusatzinformationen er-
moglicht.

DVB (Digital Video Broadcasting)

DVB ist ein Sammelbegriff fiir die Fernsehiiber-
tragung mit digitalen Signalen, die gemafR den
Vorgaben bestimmter Standards erfolgt.
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Glossar

DSL (Digital Subscriber Line)

Nutzung der Telefonleitung fur die Ubertra-
gung hoher Bitraten; ADSL (Asymmetrical Digital
Subscriber Line) Asymmetrische digitale Teilneh-
mer-Anschlussleitung; Datenrate im downlink:
bis 6 Mbit/s; ADSL2+ bis 20 Mbit/s). VDSL (Very
high bitrate Digital Subscriber Line) bis 50 Mbit/s
im downlink.

DSL-Netze sind den klassischen TV-Kabelnetzen
insoweit vergleichbar, weil auch sie nur Geschlos-
senen Benutzergruppen (GBG) gegen Entgelt zu-
gangig sind und der Inhalteanbieter [provider]
stets nur ein definiertes, also begrenztes Angebot
von Programmen und Telemediendiensten bereit-
stellt.

EPG (Electronic Programm Guide)

Elektronischer Programmfiihrer; Anwendung, die
die Suche und Auswahl digitaler Fernsehangebo-
te im Sinne einer ,elektronischen Programmzeit-
schrift” erleichtert und oft auch weitere Funkti-
onen bietet, wie Aufnahmeprogrammierungen
oder Zugriff auf aufgezeichnete Sendungen, Me-
diatheken o.3..

Flatrate

Abrechnungsverfahren fir die Nutzung von Ein-
richtungen oder Systeme durch monatliche Zah-
lung eines festgelegten Betrages, der unabhangig
vom Nutzungsumfang und der Nutzungsdauer ist.

Bezogen auf die Medientechnik sind das Telefon
und der Internetzugang typische Anwendungen
flr Flatrates. Im Prinzip handelt es sich auch bei
der Rundfunkgebiihr um eine Flatrate, allerdings
im Gegensatz zu anderen Nutzungen auf gesetz-
licher Basis.
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Grundverschliisselung

Verschliisselung von allen in einem Ubertra-
gungssystem verbreiteten Angeboten, um nur
Berechtigten den Netzzugang zu ermoglichen.

HbbTV (Hybrid broadcast broadband TV)

Von dem Europaischen Institut fur Telekommu-
nikationsnormen (ETSI) publizierter Standard zur
gleichzeitigen Darstellung von Fernseh- und In-
ternet-Angeboten auf Fernsehbildschirmen. Hbb-
TV wurde von einem Industriekonsortium und
dem Institut fir Rundfunktechnik entwickelt und
basiert auf einer fir die Unterhaltungselektronik
entwickelten Variante der Programmiersprache.

HDTV (High Definition Television)
Hochauflosendes Fernsehen; HDTV arbeitet mit
dem Bildformat 16:9 und weist mindestens eine
Auflésungvon 1280 x720=921.600 Bildpunkte auf
(full HD:1920x1080 Bildpunkte).

IPTV (Internet Protocol Television)
Fernsehiibertragung unter Verwendung des In-
ternet-Protokolls. Aus der Bezeichnung ist al-
lerdings nicht erkennbar, tiber welches Netz die
Ubertragung erfolgt. Es sind deshalb stets zusatz-
liche Angaben erforderlich, z. B. IPTV via DSL. Im
Sprachgebrauch wird IPTV oft mit gleich gesetzt
in Abgrenzung zu Web-TV, als der Ubertragung
digitaler Fernsehprogramme liber das offene In-
ternet.

Multiplex

Ein Multiplex ist die Zusammenfassung mehre-
rer digitaler Signale (z.B. Fernsehprogramme) zu
einem Gesamtsignal. Dessen Datenrate (Bitrate)
entspricht der Summe der Datenraten der einzel-
nen Signale.



Netzneutralitat

Netzneutralitat ist die grundsatzliche Forderung
an digitale Kommunikationsnetze (wie zum Bei-
spiel das Internet), die Signale aller Nutzer gleich
zu behandeln. Es bedarf deshalb fir die Nutzer
transparenter Festlegungen, wie die verfligba-
re Ubertragungskapazitat des Netzes aufgeteilt
wird, wenn die Zahl der gleichzeitigen Nutzer des
Netzes so grolle Werte annimmt, dass dem ein-
zelnen Nutzer seine im Vertrag mit dem Netzbe-
treiber vereinbarte Ubertragungskapazitat nicht
mehr zur Verfiigung stehen kann.

Re-Analogisierung

Es wird auch die Schreibweise Reanalogisierung
verwendet. Bei der Re-Analogisierung wird ein
zum Beispiel vom Satelliten oder via Terrestrik
empfangenes digitales Fernsehprogramm wie-
der in ein analoges Fernsehprogramm gewandelt
und in ein Kabelnetz eingespeist. Dadurch ist es
den Kabelkunden moglich, die bisher vorhande-
nen analogen Fernsehgerate weiter zu verwen-
den. Die kostenrelevante Beschaffung digitaler
Empfangseinrichtungen entfallt deshalb.

Durch die Digital-Analog-Wandlung ergeben sich
allerdings stets Verluste bei der Bildqualitat. Au-
RBerdem ist zu berticksichtigen, dass beim digita-
len Fernsehen unterschiedliche Werte flir die Bild-
auflésung moglich sind, wahrend beim analogen
Fernsehen nur die dem normal auflésenden digi-
talen Fernsehen (SDTV) entsprechende Bildauf-
|6sung gegeben ist.

Set-Top-Box (STB)

Empfanger fiir das digitale Fernsehen. Fur die ver-
schiedenen Ubertragungswege (Satellit, Kabel,
Terrestrik, DSL) sind unterschiedliche Set-Top-
Boxen erforderlich.

Glossar

SmartTV

Vermarktungsbegriff fir,intelligente“Fernsehge-
rate, die neben dem ublichen Antennenanschluss
auch einen Internetzugang aufweisen und damit
Fernsehempfang und Internetnutzung ermog-
lichen. Auch fir die Internetnutzung ist dabei
nur die Fernbedienung erforderlich. In der Regel
handelt es sich um den Zugriff auf ausgewahlte
Portale (z.B. Mediatheken) oder programmbezo-
gene Informationen. Der Internetzugang kann lei-
tungsgebunden Uber Ethernet erfolgen oder iber
WLAN (Wireless Local Area Network), als ein funk-
gestutztes lokales Datennetz.

SMATV

Satellite Master Antenna Television, eine Gemein-
schaftsantennenanlage, bei der mehrere Woh-
nungen an eine Satellitenantenne angeschlossen
sind (vgl. Methodik S. 52).
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Auch 2014 ist die Digitalisierung der TV-Haushalte in Deutschland vorangeschritten.
Zum zehnten Mal prasentieren und analysieren die Medienanstalten im Digitalisierungs-

|~ bericht die Zahlen und Fakten zur Empfangssituation von Fernsehen und Radio sowie
der Nutzung der digitalen Endgerate und Dienste.

Zwar ist auch das Kabel langst flachendeckend ,digital ready”, dennoch werden liber
diesen Ubertragungsweg weiterhin auch analoge Fernsehsignale genutzt. Der moderate
Anstieg des digitalen TV-Empfangs im Kabel lie im vergangenen Jahr auch die Digitalisie-
rungsquote insgesamt nur moderat ansteigen. |

Deutlicher angestiegen ist hingegen die Anzahl der Digitalradio-Gerate sowie der Radio-

empfang uber DAB+ in Deutschland. Zwar empfangen die deutschen Haushalte die Radio- i
~—sender weiterhin mehrheitlich analog. Die Digitalisierung scheint sich jedoch auch hier
' langsam Bahn zu brechen.

Die Zahlen und Fakten zeigen darlber hinaus, dass die Digitalisierung sich auch in der Nut-
zung von Geraten und Diensten niederschldgt. Die Zahl der ConnectedTVs in den Wohn-
zimmern steigt und mit ihr vor allem die Nutzung von VoD-Angeboten direkt am Fern-
seher. Der Second Screen wird teilweise bereits zum First Screen und fur die Jugend verliert
das TV-Gerat zugunsten von Smartphone und Tablet an Bedeutung.

Neben den Zahlen und Fakten analysiert der Digitalisierungsbericht auch in diesem Jahr
wieder aktuelle Themen der Fernsehwelt. Dr. Hans Hege befasst sich mit der drohenden
,Cable-ization of the Internet“ und den Konsequenzen fiir Netzneutralitat und Medien-
vielfalt. Bertram Gugel beschreibt die Strukturen sowie Funktionen der auf YouTube agie-
renden Multi-Channel-Networks und vergleicht diese mit den TV-Sendern der klassischen

Fernsehwelt.

OR Code scannen und weitere Informationen zum Digitalisierungsbericht
online lesen. http://tinyurl.com/digibericht
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