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2. Barrieren und Erfolgs-
faktoren fir IPTV in
Deutschland — eine
empirische Analyse

2.1 Einleitung

Im ersten Kapitel wurden die wichtigsten Mechaniken, Treiber und Trends
des IPTV-Marktes beschrieben und die Griinde fiir die bisher noch nicht
nachhaltig erreichte Marktpenetration von IPTV in Deutschland aufgezeigt.
In diesem Kapitel steht nun die Frage im Mittelpunkt, welchen Einfluss die
bestehende Medien- und Infrastrukturlandschaft fiir die Verbreitung von
IPTV hat. Dafiir werden im Folgenden die Ergebnisse einer empirischen
Konsumentenerhebung und einer Befragung fiihrender Experten aus dem
Medienumfeld dargestellt und interpretiert.

Zielsetzung der Endkundenbefragung war die Evaluation von Kenntnissen,
Erwartungen und Barrieren der Nutzung von IPTV. Hierzu hat im Auftrag von
goetzpartners das Zentrum fiir Evaluation & Methoden, Umfragen und Stati-
stik der Universitat Bonn eine Befragung mit 511 Konsumenten durchgefiihrt.
Diese sind im Hinblick auf Alter, Geschlecht und Herkunft reprasentativ fur
die deutsche Bevolkerung zwischen 14 und 69 Jahren. Die Befragung wurde
mittels Randomized-Last-Digit- und Last-Birthday-Schliissel-Methode durch-
gefiihrt. Die Umsetzung erfolgte im Juli 2008 per Onlinebefragung (26%) und
CATI-Telefonbefragung (74%) anhand eines strukturierten Fragebogens.

Um eine ganzheitliche Einschatzung des IPTV-Marktes zu erhalten, wur-
den zudem zwischen Juli und September 2008 30 fiihrende Experten aus
dem Bereich Free- und Pay-TV, Telekommunikation, Kabel, IPTV-Player und
Wissenschaft befragt. Der Fokus der geschlossenen und offenen Fragen in
Gestalt leitfadengestiitzter Interviews lag hierbei primar auf der Einschat-
zung von Erfolgsfaktoren und Barrieren fiir IPTV sowie der Bewertungen
zukunftiger IPTV-Marktpotenziale.

2.2 Fernsehnutzungsverhalten im Wandel
(2008 bis 2012)

2.2.1 Generelle Mediennutzung und Bedeutung der einzelnen Mediengat-
tungen

A) Generelle Mediennutzung

Die Konsumenten nutzen regelmaRig eine Vielzahl an verschiedenen Me-
dien. Die Ergebnisse der Konsumentenbefragung zeigen, dass mehr als
die Halfte der Befragten regelmafRig auf mindestens sechs verschiedene

a goetzpartners
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Abbildung 34: Generelle Mediennutzung
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Medien zurlickgreifen, von denen zwei Drittel in digitaler Form verbreitet
werden.

Dabei ist das Internet zum Leitmedium avanciert und lasst Radio sowie
Free-TV deutlich hinter sich. Kein anderes Medium ist derart facettenreich
und bietet sowohl Informations- wie auch Kommunikations-, Interaktions-
und Unterhaltungsmoglichkeiten. Langfristig ist davon auszugehen, dass
das Internet die anderen Medien zunehmend substituieren wird. Bereits
heute ist es den Konsumenten moglich, Zeitungen, Musik und die meisten
anderen Mediengattungen liber das Internet zu beziehen. Pay-TV konsu-
mieren dagegen nur wenige der Befragten regelmaRig, was eine geringe
Zahlungsbereitschaft der Konsumenten fiir zahlungspflichtige Inhalte im-
pliziert.

Bewegtbilder werden von bis zu 20% der Befragten regelmalig via IP emp-
fangen. Dies stellt eine nicht unbedingt zu erwartende hohe Nutzerzahl
dar. Die breite Definition von goetzpartners, die IPTV unabhangig von der
Nutzung auf dem jeweiligen Endgerat beschreibt, zeigt, dass die Nutzung
von IPTV in diesem Sinne heute bereits wesentlich hoher ist, als vielfach
beschrieben.

Wie bereits im vorherigen Kapitel beschrieben, hat IPTV in Deutschland
jedoch noch keine nachhaltige Marktpenetration erreichen konnen. Im
Konsumentenverhalten, welches maRgeblich das Angebot innerhalb des
Internets bestimmt, spiegelt sich dagegen ein deutlicher Trend wider: In-
ternet wird immer mehr zum Unterhaltungsmedium. War das Internet
bisher insbesondere fiir schnelle Informationsbeschaffung gedacht, wird
es heute von den Konsumenten zunehmend auch fiir die Unterhaltung ge-
nutzt. Dies wird von den befragten Experten ausnahmslos bestatigt. Diese
sehen einen klaren Trend zur Nutzung von Bewegtbildangeboten tber das
Internet, der nicht an eine bestimmte Zielgruppe gekoppelt ist.

Die Ergebnisse der goetzpartners Konsumentenbefragung zeigen, dass
IPTV-Nutzer im Schnitt auf mehr Mediengattungen zuriickgreifen als IPTV-
Nichtnutzer. Besonders das Internet wird hierbei deutlich haufiger regel-
maRig genutzt; Gleiches gilt fiir Unterhaltungsmedien wie CDs/LPs/MP3s
oder Videos/DVDs.

Eine weitere Erkenntnis ist, dass sich besonders die Gruppe der Heavy In-
ternet User? im Vergleich zu den durchschnittlichen Internetkonsumenten
durch einen hoheren Fernsehkonsum auszeichnet. Das Konsumentenver-
halten zeigt hiermit die hohe Affinitat zwischen Internet und Fernsehen
auf. Gerade die parallele Nutzung dieser beiden Medien wird zur mittel-
fristigen Verschmelzung von offenen und geschlossenen Plattformen bei-
tragen.

7) Heavy User zeichnen sich durch tagliche Nutzung aus.
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Trotz zunehmender Veranderungen, denen der Fernsehmarkt momentan
unterworfen ist, sieht die Mehrheit der Experten bei traditionellen Fern-
sehsendern jedoch zukiinftig keinen Bedeutungsverlust hinsichtlich ihres
Anteils an der gesamten Mediennutzung. Demzufolge wird die Attraktivi-
tat des deutschen Free-TV-Angebotes auch zukiinftig ein starkes Hemmnis
fir die erfolgreiche Verbreitung von IPTV-Angeboten darstellen.

B) IPTV-Nutzung

Die goetzpartners Konsumentenbefragung
verdeutlicht eine differenzierte Nutzung der
verschiedenen IPTV-Angebote. Insgesamt 98,2%

Abbildung 35: Nutzung von IPTV-Angeboten in % der Befragten

83,8%

werden IPTV-Angebote von den Konsumenten
angenommen. Uber 50% der Befragten nut-
zen bereits Web-TV-Angebote, sogar Uber ST - 2008
60% UGVC. Bei VoD sind es noch gut 16%. I 35,4%
-0,6%
Daraus zeigt sich eine klare Tendenz zur Nut- 08% .1

IPTV iiber geschlossene Web-TV-Angebote VoD UGVC

zung von kostenfreien Inhalten. Ein Grund Netzwerke
hierfiir ist in niedrigen Einstiegsbarrieren zu

finden. Auf Videoplattformen wie YouTube = Nichtnutzer
oder tagesschau.de kann mit jedem internetfahigen PC ohne zusatzliche
kostenpflichtige Hard- oder Software zugegriffen werden. Auch eine auf-
wendige Registrierung oder Anmeldung entfallt i. d. R. bei dieser Art von
Angeboten. Dagegen werden zahlungspflichtige IPTV-Angebote iiber ge-
schlossene Netzwerke, bei denen proprietare Hard- und Software erfor-
derlich ist, von nur 0,6% der befragten Konsumenten regelmaRig genutzt.
Dies belegt die Hypothese, dass die mangelnde Attraktivitat dieser Ange-
bote der Marktpenetration von IPTV entgegensteht. Konsumenten sehen
in geschlossenen IPTV-Angeboten bis dato keinen Mehrwert gegeniiber
dem klassischen, linearen TV. Auch die Mehrzahl der von goetzpartners be-
fragten Experten teilt diese Einschatzung.

Mangels Attraktivitat des Content sind die Konsumenten tendenziell bis-
her nicht bereit, hohe Gebtihren fiir zahlungspflichtigen Zusatzcontent zu
entrichten. Dies bewirkt, dass kostenpflichtige Angebote momentan noch
wenig Anwendung finden. Jedoch sind fast drei Viertel der befragten Ex-
perten der Uberzeugung, dass es durch IPTV-Angebote zukiinftig zu einer
Zunahme der TV-Ausgaben am Share-of-Wallet kommen wird. Diese resul-
tiert beispielsweise aus dem Substitut anderer Medienausgaben.

Video-on-Demand wird bis dato von gut 16% der Befragten genutzt, jedoch
fast ausschlieBlich in unregelmaRigen Abstdnden. Die Attraktivitdt des
bestehenden Pay-TV-Angebotes stellt nach Meinung des GroRteils der Ex-
perten indes keine Ursache fiir die schlechte Verbreitung dieser Angebote
dar.Nach Einschatzung der Experten werden VoD-Angebote zukiinftig eine
starke Konkurrenz fiir Pay-TV-Abonnements sein und diese moglicherwei-
se sogar aus dem Markt verdrangen. Zukiinftige Potenziale werden auch

= unregelmaBige Nutzer = regelmaBige Nutzer (mehrmals/Woche oder téglich)

(goetzpartners Konsumentenbefragung)

ﬂ goetzpartners
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Abbildung 36: Die drei interessantesten
Themengebiete nach Altersgruppen
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durch die befragten Konsumenten deutlich: 9% planen eine konkrete VoD-
Nutzung und 44%, die darlber bisher noch nicht nachgedacht haben, stel-
len weitere potenzielle Kunden dar.

Die IPTV-Nutzerzahlen nehmen stetig zu. Wahrend kostenfreie Inhalte
von den Nutzern sehr gut angenommen werden, zeigt sich, dass zah-
lungspflichtige Inhalte nur von einem sehr kleinen Teil der Befragten
angenommen werden. Griinde hierfiir sind hohe Einstiegsbarrieren
durch proprietdare Hard- und Software, hohe Kosten sowie die Tat-
sache, dass Konsumenten in den geschlossenen Angeboten keinen
Mehrwert zum klassischen linearen IPTV sehen. Um das Informations-
defizit zu Giberwinden und den Mehrwert des IPTV zu kommunizieren,
mussen Anbieter ihre Marketingaktivitaten optimieren. Zudem ist
eine angepasste Preisstruktur fur die Akzeptanz der breiten Nutzer-
mehrheit entscheidend.

2.2.2 Erfolgreiche Fernsehformate

Ein erfolgreiches Fernsehformat zeichnet sich primar dadurch aus, dass es
die Bediirfnisse der Konsumenten befriedigt und sich der Content an den
Interessen der Nutzer orientiert. Die Ergebnisse der goetzpartners Konsu-
mentenbefragung zeigen die direkte Anhangigkeit zwischen dem Alter
der Konsumenten und deren praferieren Inhalten. Wahrend die interes-
santesten Themen im Alterssegment von 14 bis 29 Jahren Musik, Bildung,
Technik und Wissenschaft sowie fiktionale Unterhaltung sind, verlagert
sich mit zunehmendem Alter der Interessenschwerpunkt zu Politik und
Wirtschaft sowie lokaler Information.

Diesen differenzierten Interessengebieten ist mit adaquaten Formaten zu
entsprechen. Hierzu vertreten die von goetzpartners befragten Experten
mehrheitlich die Meinung, dass in einer neuen Fernsehlandschaft Nach-
richten, Nischenangebote und interaktive Formate zukiinftig an Bedeutung
gewinnen werden. Nischenangebote werden dabei primar Serien, Shop-
ping oder Ratgebersendungen beinhalten, wahrend interaktive Formate
V. a. aus Quiz- und Gameshows bestehen werden. Darliber hinaus wird
nach Einschdtzung der Experten das Segment der 16- bis 35-Jahrigen fiir die
Fernsehanbieter als Zielgruppe immer starker an Bedeutung gewinnen.

Diese Prognosen decken sich bereits mit den neuesten Entwicklungen
am IPTV-Markt, die in Kapitel 1.3 aufgezeigt wurden. Serien-Produktionen
sind bereits zu einem GroRteil liber offene IPTV-Angebote zu empfangen,
Nachrichtenportale nehmen geradezu eine Vorreiterrolle im IPTV ein und
Shopping-Formate wie beispielsweise der Otto Store werden wohl auch
kuinftig keine Seltenheit mehr sein.
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IPTV lautet das Ende der undifferenzierten Zielgruppe ein. Dank der

|u

unterschiedlichen Formate gehort der ,,One size fits all“-Ansatz zuneh-
mend der Vergangenheit an. Die Vielzahl der méglichen Formate wird
die Fernsehlandschaft nachhaltig verandern. Nachrichten, Nischen-
angebote und interaktive Formate werden zukiinftig an Bedeutung
gewinnen. Letztlich wird der Kunde entscheiden, welches Format das
Rennen macht. Damit gehort die Identifikation der richtigen Kunden-

segmente zu den Erfolgsfaktoren fiir die IPTV-Branche.

2.2.3 Zusatzfunktionalitaten

Attraktiver Content ist ein zentraler Erfolgsfaktor fiir IPTV. Gleichzeitig
lockt IPTV mit interessanten Zusatzfunktionen, die das klassische TV nicht
bietet. Dadurch wird IPTV zu einem neuen TV-Erlebnis. Gleichwohl herrscht
bei den Verbrauchern noch ein Informationsdefizit hinsichtlich der ver-
schiedenen Zusatzfunktionalitaten des IPTV und damit auch hinsichtlich
seines Mehrwertes.

Im Rahmen der goetzpartners Studie wurden
die Teilnehmer nach ihrem Interesse an ver-
schiedenen Zusatzfunktionen befragt.

Hohe Qualitét 10,2%

Die Ergebnisse zeigen, dass in den Augen der Persinlicher
Videorecorder KUl

Konsumenten eine hohe technische und in- }
Zeitversetztes
haltliche Qualitat die wichtigste Zusatzfunkti- Femsefen

o . o
ondarstellt. Mehrals 80% der Befragtenzeigen g cmsirerse

Interesse an einer hohen Qualitat und bestati- F—
. . Program Guide
gen damit diesen Anspruch an das Fernsehen

. . s Video-on-
von morgen. Daneben steht die Zeitsouvera- Demand

nitat beim Fernsehkonsum hoch im Kurs der Interaktive
Zusatzdienste

Verbraucher. Das duBert sich in einem hohen
Interesse fiir einen personlichen Videorekor- = keine Angabe
der (PVR) und zeitversetztes Fernsehen. Fiir ei-

nen PVR, der die Entlinearisierung und Flexibilisierung des Fernsehkonsums
ermoglicht, interessieren sich mehr als 60% der Befragten. Ein PVR merkt
sich die Programmvorlieben des Benutzers und bietet ihm ein gespeicher-
tes Programm entsprechend seinen Interessen an. 46% der Befragten ha-
ben ein hohes Interesse am selbst gewahlten Sendetermin. Der Wunsch
nach zeitlicher Unabhangigkeit wird im Rahmen von IPTV zur Wirklichkeit.
Programm- und Zeitunabhangigkeit wird u. a. durch VoD, als das gangigste
Beispiel fur die Verwirklichung von Zeitsouveranitat, ermoglicht.

Eine 2008 von der BITKOM durchgefiihrte Befragung zu Zusatzfunktio-
nalitaten fiihrt zu vergleichbaren Ergebnissen, wobei zeitversetztes Fern-
sehen (52,6%), Bildqualitat (48,6%) und die individuelle Archivierung von

22,3%

17,8%

18,4%

PARED)

25,6%

17,0%

17,2%

Abbildung 37: Interesse an Zusatzfunktionen fiir TV-Konsum
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Abbildung 38: Interesse an Zusatzfunktionen fiir TV-Konsum

verschiedener Konsumenten
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Tagliche Internet-User 0,6%

Zeitversetztes
Fernsehen

Tagliche Free-TV-User 0,7%

Tégliche Pay-TV-User 11,8%

Sendungen (31,6%) als die drei interessantesten Vorziige des IPTV benannt
werden.®

Obwohl IPTV insbesondere durch viele Interaktionsmoglichkeiten gekenn-
zeichnet ist, scheint Interaktivitat alleine die Verbraucher nicht brennend
zu interessieren. Auch bei den von goetzpartners befragten Konsumenten
zeigen nur knapp 50% Interesse daran. Die Liste potenzieller, unter inter-
aktive Zusatzdienste fallender Angebote ist lang, ob Teleshopping, Voting,
Chat oder Gaming — am wichtigsten ist die Moglichkeit, Medienbriiche zu
vermeiden. Das noch fehlende Interesse an diesen Funktionalitaten ist nach
Meinung von goetzpartners auf mangelnde Angebote und den damit ein-
hergehenden geringen Informationsstand der Befragten zurlickzufiihren.
Diese These wird durch die Tatsache gestiitzt, dass bei den Pay-TV-Usern,
denen das Thema Interaktivitat tendenziell vertrauter ist, der Anteil der Be-
fragten mit hohem Interesse an Interaktivitat von 26% auf 35% steigt.

Dies zeigt einen grundsatzlichen Trend auf. Zusatzdienste werden von tag-
lichen Pay-TV-Nutzern generell als interessanter eingestuft als vom Durch-
schnitt der Befragten. Beispielsweise steigt der Anteil derer, die starkes In-
teresse an zeitversetztem Fernsehen haben, von 46% (gesamte Stichprobe)
auf 67,6% bei den regelmaRigen Pay-TV-Nutzern. Dagegen bekunden bei
den Befragten, die taglich Internet und Free-TV nutzen, 50,6% bzw. 50,3%
hohes Interesse. Diese Verteilung wird auch bei VoD deutlich: 41,2% der re-
gelmaRigen Pay-TV-Nutzer dufRern hohes Interesse an diesem Dienst, wo-
hingegen nur 34,6% der Internet- und 32,3% der Free-TV-Nutzer angeben,
hieran stark interessiert zu sein.

Beim Personal Video Recorder wird der Wissens-

H - _T\/- 8
anzah dor Befragien vorsprung bei den Heavy-Pay-TV-Nutzern® ganz

offensichtlich. Hier liegt der Anteil der Befragten

Gesamte Stichprobe 0,8%

Tagliche Internet-User 0,6%

VoD

Tagliche Free-TV-User 1,0%

Tégliche Pay-TV-User 2,9%

Gesamte Stichprobe 0,2%

E Tagliche Internet-User 16,0%

Tagliche Free-TV-User 0,3% 14,6%
Tégliche Pay-TV-User 8,8%

= Keine Angabe = Véllig uni Eher uni

(goetzpartners Konsumentenbefragung)

ﬂ goetzpartners
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S o Wie eingangs bereits erwahnt, wird grund-
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468% 511 zielgruppenabhangig ist. Die Ergebnisse die-
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o 294 deutlich, dass die jiingere Zielgruppe der 14-
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= Sefr i esse an Zusatzdiensten aufweist. Hintergrund

dieser Nutzungs- und Interessenunterschiede
zwischen jlungeren und dlteren Nutzern lasst sich durch die starkere Inter-

8) Heavy User zeichnen sich durch tagliche Nutzung aus.
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netnutzung zu Freizeitzwecken bei jlingeren Nutzern erklaren. Denn noch
immer dominiert die Jugend das Internet und ist daher mit den neuen
IP-basierten Zusatzfunktionen besser vertraut. Sie nutzen aktiver die aus
dem Internet bekannten Angebote wie z. B. Film-Downloads oder Konsum
und Generierung von UGVC. Der Aspekt der Zeitsouveranitat spielt fiir die
jungeren Nutzer eine immer wichtigere Rolle. Dartiber hinaus werden Zu-
satzfunktionalitaten wie VoD oder Timeshift von ihnen mit weitaus groRe-
rem Interesse betrachtet. Die dltere Generation halt eher an traditionellen
Sehgewohnheiten fest und zeigt ein deutlich planvolleres Fernsehnut-
zungsverhalten. Diese Zielgruppe fuihlt sich daher von IPTV-Angeboten
angezogen, die mehr Komfort beim TV-Konsum erméglichen und dabei
qualitatssteigernd und trotzdem einfach in der Handhabung sind.

Zeitsouveranitat durch jederzeit abrufbare, attraktive Inhalte gehort auch
nach Meinung der Experten zu den wichtigsten Argumenten fiir IPTV. Da-
neben werden laut Einschatzung der befragten Experten Content- und
Ubertragungsqualitat die bedeutendsten Merkmale der TV-Nutzung in
den ndchsten drei bis flinf Jahren sein. Uneinigkeit herrscht dagegen bei
der Bedeutung von interaktiven Zusatzdiensten fiir den IPTV-Erfolg. 67%
der befragten Experten sind der Meinung, dass diese bereits im Internet
bewahrten Zusatzdienste auch IPTV zum Durchbruch verhelfen kénnen,
der Rest dagegen sieht in ihnen nicht den alleinigen Treiber fuir die Markt-
entwicklung.

Fraglich ist, inwieweit die Nutzer bereit sind, ihre Lean-back-Menta-
litdt beim Fernsehkonsum abzulegen und sich aktiv zu beteiligen.
Grundvoraussetzung fiir den Erfolg von IPTV aus Sicht von goetzpart-
ners sind die Verdeutlichung und Nutzung der Vorteile durch die Zu-
satzdienste. Nur sie generieren einen wahrnehmbaren Mehrwert fir
den Verbraucher gegeniiber dem traditionellen Fernsehen.

2.2.4 Zahlungsbereitschaft fiir Bewegtbildangebote

IPTV ist kein Selbstzweck, sondern soll den anbietenden Unternehmen ei-
nen soliden Business Case bieten. Neben der Werbefinanzierung zielen die
Unternehmen damit insbesondere auf die Erh6hung des ARPU (Umsatz pro
Kunde) gegenliber dem klassischen Fernsehen ab, sei es iiber Abogebiihren
wie bei geschlossenen IPTV-Angeboten oder iiber Gebiihren fiir Einzelser-
vices oder Zusatzdienste. Von den im Rahmen der Studie befragten Exper-
ten schatzen 93% das werbefinanzierte IPTV als zukiinftiges Erlosmodell
mit sehr hoher Bedeutung ein. Auch PPV-Modelle finden bei 67% hohen
Zuspruch, gefolgt von Aboangeboten (64%) und der Refinanzierung durch
Zusatzerlose (47%).

eﬂ goetzpartners
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In Deutschland herrscht indessen aufgrund des breiten Free-TV-Angebots

Abbildung 39: Zahlungsbereitschaft fiir TV-

Inhalte vor Free-TV-Ausstrahlung traditionell eine geringe Zahlungsbereitschaft fiir TV-Inhalte. Nahezu alle

o relevanten Sportereignisse werden live oder als umfangreiche Zusam-
menfassung Uber 6ffentlich-rechtliche Sender ausgestrahlt. Zudem steht
hochwertiger Fiction-Content (Serien, Dokus, Spielfilme) taglich auf Free-

TV-Sendern zur Verfligung.

Die generelle Bereitschaft, fiir Fernsehinhalte zu zahlen, ist dementspre-

Zahlungsbereit _Eer Eher nicht Nicht  Keine Angabe chend bei den Befragten gering. Jeder Zweite lehnt es ab, fiir exklusive
zahlungsbereit zahlungsbereit zahlungsbereit . . . . .

Inhalte zu bezahlen. Bei Inhalten, die bereits im Fernsehen gelaufen sind,

(goetzpartners Konsumentenbefragung) ist die Zahlungsbereitschaft noch geringer. Nur jeweils rund 10% duf3ern

grundsatzliche Zahlungsbereitschaft.

Abbildung g0: Zahlungsbereitschaft fiir TV-
Inhalte nach Free-TV-Ausstrahlung Wie bereits erwahnt, werden kostenlose IPTV-Angebote wie UGVC und

300 Web-TV im Gegensatz zu gebiihrenpflichtigen Angeboten von Konsu-
_— menten bereits regelmaRig genutzt. Die Anreize fiir die Nutzung der kosten-
pflichtigen Angebote scheinen aufgrund der unzureichenden Differenzie-
rung von bestehenden Bewegtbildangeboten zu gering. Die Hauptgriinde
fir die Nichtnutzung sind neben generell mangelndem Interesse und non-

exklusiven Inhalten v. a. auf den Preis zurtickzufiihren. Die Attraktivitat von

Pay-TV-Abonnements lasst sich demnach aus Sicht von 52% der Befragten

Zahlungsbereit Eher Eher nicht Nicht Keine Angabe
zahlungsbereit zahlungsbereit zahlungsbereit

mafgeblich durch die Anpassung des Preises erhohen. Auch fiir die Pay-An-

gebote VoD und PPV spielt in den Augen der Konsumenten der Preis eine

(goetzpartners Konsumentenbefragung) wesentliche Rolle.

Abbildung 41: Bereitschaft, mehr als 20 EUR/Monat fiir Pay-TV-Angebote
zu zahlen

10%

Bei der Befragung der Verbraucher nach ihrer

Zahlungsbereitschaft fiir TV-Inhalte zeigte
sich, dass diese stark von den angebotenen
Zahlungsbereisorat Inhalten abhangt. Die groRte Zahlungsbe-
reitschaft weisen die Nutzer bei Live-Sport
auf. Hier sind 22% der Befragten auch bereit,
mehr als 20 EUR monatlich auszugeben. Eine
ebenfalls hohe Zahlungsbereitschaft haben
die Befragten bei Dokumentationen und Film-
bibliotheken, wobei hier 18% der Befragten

bereit sind, mehr als 20 Euro im Monat fiir den

Konsum von hochwertigen Dokumentationen
Live-Sport Dokumentationen  Filmbibliotheken Serien Erotik zu zahlen. 17% sind bereit, diesen Preis fiir eine

hochwertige Filmbibliothek auszugeben.
(goetzpartners Konsumentenbefragung)
Die 14- bis 29-Jahrigen zeigen bei fast allen Themen die hochste Zahlungs-
bereitschaft. In dieser Altersgruppe ist der Anteil der generellen,,Zahlungs-
verweigerer” am geringsten, was preisgiinstige Einstiegsangebote fiir die-
se Zielgruppe erforderlich macht. Die Gruppe der 14- bis 29-Jahrigen zeigt
besonders fiir Filme und Serien eine hohe Zahlungsbereitschaft. Bei den
30- bis 49-Jahrigen gibt es fiir Serien einen groRen Anteil an preissensiblen
Kunden (55,6%), die liber eine grundséatzliche Zahlungsbereitschaft verfi-

ﬂ goetzpartners
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gen, jedoch nicht bereit sind, 20 Euro oder mehr im Monat fiir die Inhalte
auszugeben. Das Interesse an Dokumentationen ist in allen Altersgruppen
gleichmaRig ausgepragt, allerdings ist die Zahlungsbereitschaft der 50- bis
69-Jahrigen bei Dokumentationen, im Vergleich zu anderen Themen/For-
maten, am hochsten.

Die Preissensibilitat der Fernsehzuschauer spiegelt sich auch in der Akzep-
tanz von Werbung zur Senkung der Abonnementspreise wider. Werbung
wird zwar tendenziell als kritisch angesehen, trotzdem nehmen 46% der Nut-
zer Werbung in Kauf, wenn dadurch die Kosten fiir ein IPTV-Abonnement ge-
senkt werden kénnen. Es zeigt sich, dass bei Nutzern von Pay-TV-Angeboten
die Akzeptanz von Werbung im Programm hoher ist als bei Nichtnutzern.

Unter den Experten herrscht starke Uneinigkeit hinsichtlich der Entwick-
lung der Zahlungsbereitschaft fiir Pay-TV-Angebote in den ndchsten drei
bis flinf Jahren.

Fazit: Der Preis ist einer der Erfolgsfaktoren von IPTV. Eine angemes-
sene kostengiinstige Preisfindung oder das Angebot von kostenfreien
IPTV-Angeboten ist esenziell, um die Nutzer langfristig von IPTV-Ange-
boten zu liberzeugen.

2.3 IPTV-Technologie

2.3.1 Infrastruktur

Die Infrastruktur, also der Verbreitungsweg fiir IPTV, ist ein weiterer wesent-
licher Erfolgsfaktor von IPTV. Hierbei kann es sich um TV-Kabel, Satellit sowie
um Breitband-Internet-Verbindungen wie DSL, ADSL2+ oder VDSL handeln.

Wie bereits in Kapitel 1.3.4 erwahnt, determinieren Bandbreiten, Kompressi-
onsverfahren sowie Ubertragungsprotokolle den Empfangsweg. Nachdem
diese Merkmale nicht bei allen IPTV-Ubertragungsméglichkeiten gleich
ausgepragt oder vorhanden sind, kann die Infrastruktur aber auch zum
limitierenden Faktor werden. V. a. eine hohe Bandbreite wird von Experten
als die Killerapplikation zur Ubertragung von Bewegtbildern angesehen.

Die Befragung der Konsumenten zeigte, dass viele Satelliten- und Kabel-
TV-Haushalte bereits liber die notwendige Infrastruktur fiir IPTV verfligen,
wie die nachfolgende Grafik zeigt.

Weit liber die Halfte der befragten Kabel- und Satelliten-Kunden verfiigen
schon liber einen DSL-Anschluss. Satelliten-Kunden weisen dabei mit rund
70% einen hoheren Anteil auf als Kabelkunden mit ca. 62%.

Abbildung 42: Verteilung der Infrastruktur
in der Stichprobe

derzeitiger DSL-Anschluss
Empfangsweg
"""""""""" . 50 (21,5%)
Satellt  46% < 19(8,2%)
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Kabel ‘1 5 (7,2%)

andere Empfangs-
wege und k.A.

Winein Mja = weiB nicht / keine Angaben

(goetzpartners Konsumentenbefragung)
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Abbildung 43: Geplante Veranderung der Empfangswege bei den Befragten
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47%

52%

Diese Verteilung kann verschiedene Ursachen
haben: Zum einen ist das Fernseh-Kabelnetz
ebenfalls vielerorts bereits als Internet-Infra-
struktur — meist in Verbindung mit Telefonie
als sogenanntes Triple-Play-Angebot — nutz-
bar, sodass ein separater DSL-Anschluss nicht
notwendig ist. Zum anderen hemmt die in
Deutschland Ubliche, direkte Abrechnung der
Kosten eines Kabelanschlusses in einer Miet-
wohnung uber die Nebenkosten die Wechsel-
bereitschaft der genutzten Infrastruktur fur
Konsumenten, aus zwei Griinden. Der GroRteil
der Konsumenten ist sich dieser Kosten gar
nicht bewusst und somit erscheinen ihnen al-
ternative geschlossene IPTV-Angebote als we-
sentlich teurer. Dies zeigt sich auch in dieser
Befragung. Der andere Teil der Konsumenten,

der sich uiber die Vertragskonstellation im Klaren ist, wird aber ebenfalls

in seiner Wechselbereitschaft gghemmt. Entscheidet sich der Konsument

namlich fiir ein geschlossenes IPTV-Angebot, muss er die Anschlussge-

biihren seines Kabelanschlusses i. d. R. trotzdem weiter tragen, obwohl er

diesen nicht mehr nutzt. Hintergrund dafiir sind Mehrnutzervertrage der

Hausbesitzer mit Kabelgesellschaften. Folglich wirkt die Summe aus neu-

en Kosten fiir das IPTV-Angebot und bestehenden Kosten fiir den Kabelan-

schluss abschreckend. Diese These bestatigen auch die befragten Experten

klar mit tiber 63% Zustimmung.

Der Wechsel hin zu DSL ist flr die Konsu-
menten bislang ein untergeordnetes Thema
(siehe Abbildung 45). Die Wechseltendenz

Abbildung 44: Art des privaten Internetanschlusses der Befragten mit
zugehorigen Bandbreiten
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eine zusiatzliche Bremse, da sich dieser Uber-
tragungsweg aufgrund der geringen Band-
breiten nicht oder schlecht fiir die Verbreitung
von IPTV eignet.

Wie eingangs bereits erldutert, sind hohe
Bandbreiten eine Grundvoraussetzung fiir
einen klaren, fehler- und ,ruckel“-freien Emp-
fang von Bewegtbildern Uber das Internet-

protokoll in Echtzeit. Fast alle Befragten verfiigen liber einen Internet-

anschluss. Allerdings sind liber 20% mit sehr geringen Bandbreiten bzw.

Ubertragungsgeschwindigkeiten, die teils nicht fiir IPTV ausreichen, ver-
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sorgt, da sie analoge Modems oder ISDN-Anschliisse nutzen. Immerhin
64% aller befragten Konsumenten sind mit ihrer Ubertragungsgeschwin-
digkeit zufrieden und weitere 9% haben sich tiber ihre Bandbreiten noch
keine Gedanken gemacht. Voraussichtlich wird also erst nach und nach
durch interessante Applikationen, die hohere Bandbreiten erfordern, ein
Pulleffekt erzeugt werden, der die Nachfrage nach breitbandigen Internet-
anbindungen nachhaltig steigert.

Experten prognostizieren v. a. fiir Kabel und DSL steigende Bandbreiten
bzw. Ubertragungsgeschwindigkeiten, die 25 MBit/s teils deutlich liber-
steigen und somit IPTV-Ubertragung in hoher Qualitét sicherstellen.

Auch wenn Breitbandanschliisse heute noch nicht flichendeckend
und/oder in ausreichenden Bandbreiten gegeben sind, ist von einer
weiter steigenden Versorgung mit der notwendigen Infrastruktur fur
IPTV auszugehen. Zudem sinken auch die Komprimierungsverfahren,
was den Bedarf nach héheren Bandbreiten reduziert.

2.3.2 Endgerdte

Endgerate sind ebenfalls eine sehr wichtige Voraussetzung fiir die Verbrei-
tung und den Erfolg von IPTV. Sie genielBen eine hohe Wahrnehmung beim
Kunden, da eine direkte Interaktion mit den Geraten stattfindet und sie
somit aus Kundensicht eher das IPTV verkorpern als die dahinterliegende
Infrastruktur.

Im Status quo ist die Ausstattung deutscher TV-Haushalte mit technischen
Empfangsgeraten fiir den Medienkonsum bereits recht hoch, wie auch die
Konsumentenbefragung zeigte. Dies stellt zunachst eine gute Ausgangs-
basis und Voraussetzung fiir die Verbreitung von IPTV dar. Der Trend geht
bei TV-Geraten klar zu Flatscreens (Plasma und LCD). Dies bestatigen auch
hohe Absatzzahlen nahezu aller Hersteller. Sogar der Anteil der TV-Haus-
halte mit PVRs, also Receivern mit Festplatte zur Aufzeichnung von Filmen,
ist mit 46% sowie weiteren 9% Kaufinteressenten auf hohem Niveau und
verdeutlicht, dass sich Konsumenten zunehmend mit derartiger Technik
beschaftigen und diese nachfragen.

Hinsichtlich der Ausstattungsmerkmale IPTV-fahiger Endgerate stellen
Konsumenten hohe Anforderungen. Aufgrund der Vielzahl an Zusatzfunk-
tionen, die Konsumenten fiir IPTV-Angebote fiir interessant befinden (si-
ehe Kapitel 2.2.3), missen Endgerate technisch hochwertig sein und einer
Vielzahl an Funktionalitaten gerecht werden. V. a. zeitversetztes Fernsehen
bzw. die Moglichkeit, Sendungen aufzeichnen zu kénnen, ist ein wichtiges
Feature. Dies impliziert die Ausstattung von Receivern mit einer Festplat-

Abbildung 45: Expertenprognose der Breit-

bandentwicklung nach Empfangswegen in
den kommenden 3-5 Jahren
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(goetzpartners Expertenbefragung)

Abbildung 46: Ausstattung der Haushalte

mit technischen Geraten zum Empfang von
Medieninhalten in %
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te. Des Weiteren legen Kunden zunehmend Wert auf hohe Qualitat des
Bildes, d. h. die Gerate sollten HDTV unterstiitzen. Zusatzfeatures wie di-
verse Sprachfassungen, aus denen die Zuschauer wahlen kénnen, stehen
ebenfalls weit oben auf der Wunschliste. Die Summe dieser Funktionali-
taten treibt jedoch den Preis der Endgerate stark nach oben.

Ca. 90% der Experten versprechen sich v. a. von Hybridreceivern ein hohes
Potenzial. Ein derartiger Receiver zeichnet sich dadurch aus, sowohl DVB-
Signale als auch IP-Signale verarbeiten zu kénnen, und ist somit flexibel
einsetzbar. Zudem stellt die Kombination beider Technologien die Riickka-
nalfahigkeit des Endgerates sicher (durch den IP-Kanal), bei gleichzeitiger
Nutzung des linearen Fernsehsignals. Da Hybridreceiver ebenfalls die oben
genannten Funktionalitdten aufweisen konnen (Festplatte, HDTV etc.),
werden ihnen groRBe Bedeutung beigemessen
und entsprechende Wachstumspotenziale

Abbildung 47: Gewiinschte Eigenschaften von Digitalreceivern

prognostiziert.
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(goetzpartners Konsumentenbefragung) 8 p 858

rate herausbilden. Jedoch gewinnen bei alteren Befragten die einfache

Abbildung 48: Von Konsumenten gewiinschte Bedienung und Plug-&-Play-Funktionalitat an Bedeutung.
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prognostizieren eine starke bis sehr starke Nutzung der Kombination TV-
(goetzpartners Konsumentenbefragung) Gerat und Receiver. Immerhin 81% gehen von einer starken Nutzung von
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PC und Laptop aus. Tragbaren Multimedia- Abbildung 49: Bedeutung verschiedener Merkmale einer Set-Top-Box

Empfangern wird nur eine maRige Bedeutung fiir den Konsumenten in 3-5 Jahren

vorhergesagt, da Konsumenten u. a. auch den preis | 7% |

Komfort groRer Bildschirme mehr und mehr Einfache Installation (Plug &Play) | 7%

gewohnt sind und darauf nicht mehr ver-
zichten wollen. Um Nutzer fiir mobiles IPTV

begeistern zu konnen, sind v. a. innovative
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Mehrwert gegenuiber Applikationen und For- Wireless | 7%
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Bei den Endgeraten steht bei den Konsumenten die eher geringe Zah-
lungsbereitschaft im Widerspruch zu der gewiinschten Anzahl an
Funktionalitaten und Qualitat. Die weiter voranschreitende Konver-
genz von PC, Set-Top-Box und Spielekonsole wird aber voraussichtlich
das wahrgenommene Preis-Leistungs-Verhaltnis verbessern.

2.4 Vertrieb und Marketing von IPTV-Angeboten

2.4.1 Kaufgriinde und Motivation der Endanwender

IPTV-Kunden erwarten von IPTV mehr als vom ,,normalen” Fernsehen. Ent-
scheidend fuir die Endanwender ist dessen Mehrwert. Dieser ist aus Kunden-
sicht in erster Linie im zeitversetzten und personalisierbaren TV zu sehen.

Hauptmotivation der Endkonsumenten fiir den Bezug von IPTV und damit
Hauptdifferenzierungsmerkmal zum herkdmmlichen TV ist damit die Mog-
lichkeit, sich neben dem Empfang der gewohnten Kanile das personliche
Zeitbudget individuell einteilen zu kdnnen. Allein die Moglichkeit, dank On-
Demand das Programm an seiner Zeitplanung auszurichten und nicht um-
gekehrt, stellt einen riesigen Vorteil fiir die Nutzer dar. Dieser Aspekt macht
IPTV einzigartig und knapp 70% der IPTV-Nutzer empfinden diese zeitliche
Unabhangigkeit als interessant. Voraussetzung fiir einen Kauf eines Pay-
IPTV-Angebots ist die Sicherstellung einer hohen Ubertragungsqualitat. Die-
se ist sowohl in den Augen der IPTV-Nutzer (85%) und der Nichtnutzer (75%)
wichtigstes Kriterium. Sobald es unkompliziert moglich sein wird, IPTV tiber
den Fernseher zu konsumieren und mit der Fernbedienung von der Couch
aus zu steuern, wird auch die Akzeptanz in der breiten Bevolkerung steigen.

Zudem haben die vorhergehenden Kapitel gezeigt, dass die Nutzer grund-
satzlich nur eine gemaRigte Bereitschaft zeigen, fiir IPTV-Angebote zu be-
zahlen. Ein angemessener Preis eines IPTV-Angebotes ist demnach auch
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Abbildung 50: Expertenprognose der IPTV-
Endgerate in den kommenden 3-5 Jahren
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Abbildung 51: Interesse an IPTV — Nutzer vs. Nichtnutzer
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ausschlaggebend fiir die Motivation der Nut-
zer, ein solches Angebot zu erwerben. Auch
die Mehrheit der Experten ist der Meinung,
dass der Preis noch einen grofRen Hemmfaktor
fur die Pay-IPTV-Angebote darstellt.

Die Ergebnisse der Untersuchung belegen,

dass die Befragten noch deutliches Verbes-
serungspotenzial fiir die zahlungspflichtigen
Angebote erkennen kénnen. So werden die
groBten Verbesserungspotenziale bei Preis
und Inhalten gesehen. Bei Pay-Abo-Angebo-

ten empfinden 48% den Preis (Inhalte 21%) als
grotes Verbesserungspotenzial, bei PPV-An-

Interaktive Zusatzdienste
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Abbildung 52: Bekanntheit von IPTV
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deutlich, dass sich die Nutzer v. a. in Bezug auf
VoD-Angebote (15%) und PPV-Angebote (12%) noch nicht ausreichend in-
formiert fiihlen, um einen gezielten Bedarf nach IPTV-Angeboten und da-
mit die entsprechende Kaufmotivation zu entwickeln.

Fiir die Kunden zahlen die eigene Zeitsouveranitat und die TV-Qualitat
am meisten. Beide Punkte sollten IPTV-Anbieter bei der Vermarktung
ihrer Angebote beriicksichtigen.

2.4.2 Marketing- und Verkaufsargumentation der Anbieter

Innerhalb der letzten Monate haben IPTV-Anbieter ihre Marketingaktivi-
taten deutlich erhoht. Telekom und Alice vermarkten ihre geschlossenen
IPTV-Angebote verstarkt in Form von Fernsehwerbung. Beispielsweise
wird die Werbung fiir das T-Home-Entertain-Paket in Kooperation mit dem
FC Bayern Miinchen vermehrt zu besten Sendezeiten ausgestrahlt. Wie be-
reits in Kapitel 1.3 beschrieben, versuchen die Anbieter zahlungspflichtiger
Angebote, die Kunden mit deutlich reduzierten Preisen und sogenannten
»Try & Buy“-Angeboten von den Vorteilen des IPTV zu liberzeugen. Auch
die Nutzung neuer Vertriebskanale wie zum Beispiel die Kooperation der
Telekom mit Tchibo (Tchibo-Kunden kénnen die T-Home-Entertain-Triple-
Play-Produkte mit exklusiven Vorteilen erwerben) sollen zur Marktpene-
tration von IPTV-Angeboten beitragen.

Die Erhohung der Marketingaktivitaten ist fiir den Erfolg von IPTV zwin-
gend erforderlich. Die Ergebnisse der goetzpartners Konsumentenbefra-
gung zeigen, dass spezifische IPTV-Angebotskategorien bis dato immer
noch nicht liber eine hohe Bekanntheit bei den Konsumenten verfiigen.
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Wahrend kostenfreie Angebote des UGVC und Web-TV jeweils knapp drei
Viertel der Konsumenten kennen, sind zahlungspflichtige geschlossene
IPTV-Angebote und VoD bisher jedem zweiten Konsumenten unbekannt.
Davon gehen 93% der befragten Experten aus. Das zeigt, dass die bishe-
rigen Marketingansatze der Anbieter nicht erfolgreich sind. Eine bisher
suboptimale Vermarktung von IPTV-Angeboten bestatigen auch 80% der
von goetzpartners befragten Experten.

Besonders deutlich wird dies im Bereich der geschlossenen IPTV-Angebote.
Zwar kennen 49% der Befragten diese Angebote, genutzt werden sie aber
wie bereits beschrieben nur von knapp 2%. Nach Meinung des Grof3teils
der Experten sind IPTV-Angebote sehr erklarungsbediirftig und miissen
den Konsumenten mit ihren neuen Méglichkeiten und technischen Kom-
ponenten leicht verstandlich ndher gebracht werden. Dafiir eignen sich In-
formationsbroschiiren, Webseiten und Verkaufsgesprache. Offensichtlich
gelingt es den Anbietern bisher nicht, den Mehrwert von IPTV gegentiber
klassischem Fernsehen herauszustellen.

Anbieter von offenen und geschlossenen IPTV-Angeboten miissen zukiinf-
tig zwingend ihre Marketingaktivitaten weiter erhéhen und die Inhalte ih-
rer Spots erweitern. Eine Steigerung der Bekanntheit der Angebote ist der
Schliissel fir eine hohere Marktpenetration. Nur wenn die Verbraucher die
verschiedenen Angebote von IPTV kennen und ihren Mehrwert gegeni-
ber dem linearen Fernsehen verstehen, kann IPTV zum Massenphanomen
werden. Darliber hinaus sind noch weitere Argumente von essenzieller
Bedeutung. Den Konsumenten muss die Scheu vor technologischen Bar-
rieren genommen und verdeutlicht werden, dass IPTV-Angebote ,kinder-
leicht“ anzuschlieBen und zu bedienen sind. Zusatzlich sollte auch der ho-
here Komfort, den beispielsweise ein VoD-Angebot gegeniiber dem Gang
in die Videothek bietet, noch starker betont werden. Und schlieBlich kann
auch eine Argumentation liber den Preis, gerade bei den geschlossenen
Triple-Play-Paketen, noch starker ausgebaut werden. Insgesamt betrach-
tet missen die Anbieter ihre Marketingaktivitaten so gestalten, dass sie
nicht nur technologieaffine Kunden ansprechen, sondern ihre Werbemaf(3-
nahmen auf die breite Masse ausrichten. Dabei sollten die Anbieter stets
den Unterhaltungscharakter von IPTV in den Mittelpunkt stellen, um die
Verbraucher auf einer emotionalen Basis zu erreichen.
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Insbesondere kostenpflichtige IPTV-Angebote sind bei liber der Half-
te der Konsumenten noch nicht in der Wahrnehmung angekommen.
Der hohen Unkenntnis begegnen die Anbieter in der jlingsten Ver-
gangenheit mit verstarkten Marketingmalnahmen, jedoch sind diese
zwingend weiter auszubauen. Dabei miissen die Aktivitaten die klare
Botschaft transportieren, dass IPTV ein Unterhaltungsmedium mit ho-
hem Mehrwert fiir die Konsumenten darstellt. Darliber hinaus miissen
sich die Anbieter ein Image als Entertainment-Anbieter aufbauen und
sollten IPTV nicht liber einen technischen Ansatz vermarkten.

2.4.3 Die Bedeutung und Auswahl von Point of Sales

Abbildung 53: Priferierte IPTV-Anbieter
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(goetzpartners Konsumentenerhebung)

IPTV-Angebote werden von verschiedenen
Anbietern vertrieben. Die Ergebnisse der
goetzpartners Konsumentenbefragung ver-
deutlichen, dass Konsumenten hierbei Tele-
kommunikationsanbietern, Fernsehsendern
und Internetzugangsanbietern das grofite
Vertrauen bei der Nutzung bzw. dem Erwerb
eines IPTV-Angebotes entgegenbringen. Rei-
ne Internetanbieter und Medienunternehmen
scheinen dagegen Probleme zu haben, sich er-
folgreich als IPTV-Anbieter zu positionieren.

Neben dem praferierten Anbieter spielt auch

der Point of Sales fiir die Konsumenten bei dem Kauf eines IPTV-Angebotes

eine entscheidende Rolle. Dies gilt primar flr zahlungspflichtige Angebote

des IPTV liber geschlossene Netzwerke und VoD, da kostenfreie Angebote

ja ausschlieRlich tiber das Internet konsumiert werden.

Abbildung 54: Praferierte Vertriebskanale fiir IPTV-Angebote
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(goetzpartners Konsumentenerhebung)

Fachmarkte werden hierbei von den Konsu-
menten am haufigsten als Bezugsquelle ge-
nannt. Fiir viele kommen ebenfalls das Internet
und stationdre Shops der Anbieter infrage. Eine
ahnliche Tendenz zeigt sich in den durchge-
fiihrten Experteninterviews. 96% der befragten
Experten halten fiir geschlossene IPTV-Ange-
bote Fachmarkte fiir geeignete Verkaufskana-
le. Der Telefonvertrieb dagegen wird von dem
GroRteil der Experten wie auch von den Konsu-
menten als kein geeigneter Verkaufskanal ange-
sehen. Die von den Konsumenten praferierten
Bezugskanale zeigen wiederum das Beduirfnis
der Konsumenten nach fachkundiger Beratung

und Information beim Erwerb eines zahlungspflichtigen IPTV-Angebots.

ﬂ goetzpariners
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Eine relevante Marktprasentation ldsst sich fiir (geschlossene) zah-
lungspflichtige IPTV-Angebote nur Uber eine Prasenz im stationaren
Vertrieb,d. h.Fachmarkten oder eigenen Shops realisieren. Die Studien-
ergebnisse belegen damit die hohe Erklarungsbediirftigkeit der IPTV-
Produkte.

2.4.4 Informationsmedien von IPTV-Nutzern

Informationsdefizite bei den potenziellen Kunden ausgleichen — darauf
muss das Hauptaugenmerk der IPTV-Anbieter liegen! Doch auf welchem
Wege gelangen die Informationen zum Nutzer?

Eine 2008 von TNS Infratest durchgefiihrte Studie zur Nutzung von Infor-
mationsquellen vor einer Kaufentscheidung ergibt, dass bei den jungen
Erwachsenen bis 29 Jahre das Internet die Informationsquelle Nummer 1
ist.9 Bereits heute informieren sich durchschnittlich 71% liber das Internet,
wenn es um die Buchung von Reisen oder Urlaub, die Anschaffung von Un-
terhaltungselektronik oder den Kauf eines Autos geht. Bei den 30- bis 39-
Jahrigen steigt dieser Anteil sogar auf knapp 8o Prozent.”

Die goetzpartners Studienergebnisse zeigen

Abbildung 55: Relevanz
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Internetwerbung kaum eine Rolle. Internetwerbung wird im Gegenteil von
2/3 der Befragten als unwichtig oder vollig unwichtig angesehen.

Das Bedurfnis, Empfehlungen von Freunden und Bekannten zu einem be-
stimmten Thema einzuholen, wird im Rahmen der Web-2.0-Anwendungen
aber zukiinftigimmer mehr ins Internet verlagert. Beispielsweise zielen so-
ziale Netzwerke auf Empfehlungen von Freunden und Bekannten und den
Austausch zwischen Nutzern ab. Dort wird es zukiinftig einen wachsenden
Anteil dieser Empfehlungen geben.

Mundpropaganda ist mit Abstand der wichtigste Informationskanal
fir Endkunden. Dies verdeutlicht die hohe Bedeutung einer starken
Marke, deren Strahlkraft moglichst auch fiir die Erwdhnung in rele-
vanten Fernsehberichten reicht.




3. Quo vadis IPTV?
Handlungsstrategien
fur IPTV-Player

3.1 Die deutsche Medien- und Infrastruktur-
landschaft — Bremse oder Erfolgsfaktor fiir
die Entwicklung von IPTV-Angeboten?

Die von goetzpartners durchgefiihrte Befragung der Endverbraucher —und
damit der potenziellen IPTV-Nutzer — liefert umfassende Einblicke hinsicht-
lich Kenntnisstand, Erwartungen und Barrieren der IPTV-Nutzung aus Kun-
densicht. Im Rahmen der Befragung fiihrender Experten aus dem Medien-
umfeld stand primar die Einschatzung von Erfolgsfaktoren und Barrieren fir
IPTV sowie die Bewertung zukiinftiger Marktpotenziale im Mittelpunkt.

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass sich die deutsche Medien-
und Infrastrukturlandschaft bisher eher als Bremse denn als Erfolgsfaktor
fir die Entwicklung von IPTV-Angeboten erweist. Insgesamt haben sich in
der empirischen Erhebung fiinf zentrale Barrieren herauskristallisiert.

Zentrale Barrieren fiir die Verbreitung von IPTV-Angeboten

1) Infrastrukturelle Barrieren

Die kritische Masse an breitbandigen Internetanschliissen fiir eine Mas-
sennutzung von IPTV ist in Deutschland noch nicht erreicht. Gerade dies
ist jedoch eine der wichtigsten Voraussetzungen fiir eine nachhaltige
IPTV-Marktpenetration. Zudem besteht in Deutschland eine hohe Ka-
belpenetration, welche Kunden mit TV-Angeboten (,non-IP“) versorgt.
Die Abrechnung der Kabelanschlussgebiihren erfolgt dabei direkt tiber
die Nebenkosten und ist somit den meisten Konsumenten bisher gar
nicht bewusst. Diese Bindung ist der Wechselbereitschaft, insbesondere
hin zu geschlossenen IPTV-Angeboten, ebenfalls abtraglich, da alterna-
tive Angebote dem Konsumenten dadurch viel teurer erscheinen.

2) Hohe Attraktivitdt des TV-Angebotes
Das bestehende TV-Angebot in Deutschland ist so umfangreich und
attraktiv, dass bei den Konsumenten nur eine geringe Bereitschaft be-
steht, zu IPTV-Angeboten zu wechseln. Der europaische Vergleich zeigt,
dass der Konsument in Deutschland auf das umfangreichste Free-TV-
Angebot zugreifen kann. Dies flihrt zu einem geringeren Interesse und
Bedarf fiir zusatzliche Angebote, insbesondere fiir zahlungspflichtigen
Zusatzcontent. Als Folge haben es gerade Anbieter von geschlossenen
IPTV-Angeboten derzeit schwer, bei den ,verwohnten“ Konsumenten
einen zusatzlichen Bedarf zu wecken.

3. Quo vadis IPTV? Handlungsstrategien fiir IPTV-Player _ 53

eﬂ goetzpartners



54 _IPTV

J goetzpartners

3)

4)

5)

Bestehende IPTV-Angebote

Ein relevanter Teil von bisher existierenden IPTV-Angeboten stellt le-
diglich eine ,1:1“-Kopie von klassischen Fernsehinhalten dar. Darliber
hinaus beinhalten IPTV-Angebote haufig nur qualitativ minderwer-
tigen Content wie C-Movies. Deshalb sehen Konsumenten in IPTV-An-
geboten meist keinen Mehrwert gegeniiber den frei verfiigbaren TV-
Inhalten und somit auch keine Notwendigkeit, derartige Angebote in
Anspruch zu nehmen. Insbesondere attraktive IPTV-Zusatzfunktionen,
die Zeitsouveranitat und Interaktivitat ermoglichen und damit einen
wichtigen Zusatznutzen fiir die Nutzer darstellen kdnnten, werden von
den Konsumenten bisher kaum wahrgenommen.

Vermarktung von IPTV-Angeboten

Die Vermarktung von IPTV ist sowohl fiir kostenpflichtige als auch fiir
kostenfreie Angebote in Deutschland bis dato suboptimal. Damit ein-
her geht eine hohe Unkenntnis der Verbraucher uiber die existierenden
Angebote. Die Anbieter haben zwar ihre Vermarktungsaktivitaten in
den letzten Monaten erhoht, trotzdem kennen viele Verbraucher IPTV
bisher immer noch nicht oder konnen die Vorteile, die IPTV ihnen bie-
ten kann, nicht nachvollziehen — geschweige denn davon eine Kauf-
entscheidung ableiten. Den Anbietern ist es bisher nicht gelungen, den
Konsumenten IPTV-Angebote als echte Alternative zum klassischen
Fernsehen naherzubringen.

Fehlende Erl6smodelle

IPTV beinhaltet im Vergleich zum klassischen Fernsehen eine Vielzahl
von neuen Formaten, die zu zahlreichen Herausforderungen fiir die Ent-
wicklung geeigneter Geschaftsmodelle fiihren. Da jene, die auf einer ge-
hobenen Preisstruktur basieren, bisher mangels Zahlungsbereitschaft
haufig nicht angenommen wurden, ist besonders die Entwicklung von
werbebasierten Erldsmodellen in Zukunft besonders wichtig. Bis dato
ist die Werbeindustrie auf diese neuen Formate jedoch nicht vorberei-
tet oder reagiert nur zogerlich. Dadurch ist die Refinanzierbarkeit von
entsprechenden Angeboten derzeit weitestgehend nicht gegeben. Da-
riiber hinaus stellen Zusatzkosten fiir Empfangsgerate, die IPTV-Ange-
bote auf das heimische Fernsehgerat transportieren, eine bedeutende
Einstiegsbarriere fiir die Konsumenten dar. Mit einer praktikablen und
preiswerten Losung konnten die Anbieter bisher nicht aufwarten.

Trotz der anspruchsvollen medialen und infrastrukturellen Rahmenbedin-

gungen gelingt es einigen IPTV-Anbietern in Deutschland dennoch, ihre
Angebote erfolgreich am Markt zu platzieren. Deutsche Anbieter offener
Angebote wie beispielsweise maxdome oder die ZDF Mediathek, aber auch

internationale Anbieter geschlossener Angebote wie PCCW oder auch Free
zeigen die Marktpotenziale von IPTV auf. Um eine nachhaltige Marktpe-
netration von IPTV zu erreichen, spielen fiir die Anbieter verschiedene Er-

folgsfaktoren eine entscheidende Rolle. Die Ergebnisse der Erhebung von



goetzpartners zeigen flinf zentrale Erfolgsfaktoren, die fiir den nachhal-

tigen Erfolg von IPTV-Angeboten entscheidend sind.

Zentrale Erfolgsfaktoren fiir IPTV-Angebote

1)

3)

Starke Marke und professioneller Vertrieb

Anbieter konnen sich nur dann erfolgreich am Markt positionieren,
wenn sie eine starke und zielgruppenspezifische Marke mit hoher Re-
putation aufbauen, die bei den Konsumenten Vertrauen erzeugt. Dem
Vertrieb, also dem Kontakt zum Kunden, kommt hier eine entschei-
dende Rolle zu. maxdome stellt hierfiir ein erfolgreiches Beispiel dar.
Der VoD-Anbieter verfiigt tiber eine hohe Kundenwahrnehmung und
hat bis dato 1 Million registrierte Nutzer gewinnen kénnen. Dies ist in
erster Linie einer erfolgreichen Positionierung geschuldet. Beispielswei-
se verbinden die meisten Konsumenten VoD automatisch mit dem Na-
men maxdome. Darliber hinaus gelingt es maxdome aber auch, durch
eine einfach gestaltete Vertriebsstruktur die Verbraucher zu erreichen.

Zusatznutzen gegeniiber klassischem TV

IPTV muss den Konsumenten einen Zusatznutzen zum klassischen
Fernsehen bieten. Dies kdnnen Funktionalitdten wie Timeshifting oder
VoD, exklusive Inhalte oder die Moglichkeit des Social Networking sein.
Gerade der Vorteil des zeitversetzten Fernsehens steht bei informierten
Konsumenten heute schon hoch im Kurs und wird gegenutiber dem
klassischen TV als eindeutiger Zusatznutzen wahrgenommen. Wich-
tig ist es hierbei, dass Anbieter den Verbrauchern die Vorteile von IPTV
verstandlich machen. Entscheidend ist, dass die Zuschauer zunachst an
die neuen Moglichkeiten der Mediennutzung behutsam herangefiihrt
werden missen. Dabei sind die Nutzungsargumente bei der Produkt-
kommunikation hervorzuheben, um den Markt von IPTV zu begeistern
und die Kunden zum Kauf zu animieren. IPTV darf den Konsumenten
dabei inhaltlich und anwendungsseitig nicht liberfordern.

Attraktives Preis-Leistungs-Verhaltnis

Aufgrund der medialen Rahmenbedingungen mit einem attraktiven
und vielseitigen Free-TV-Angebot zeigen die Konsumenten in Deutsch-
land eine niedrige Zahlungsbereitschaft fiir zahlungspflichtige Inhalte.
Die Herausforderung der IPTV-Anbieter liegt demnach darin, nicht nur
ein flexibles und einfach handhabbares TV-Erlebnis anzubieten, son-
dern dies auch zu einem vom Massenmarkt akzeptierbaren Preis zu
vertreiben. Erfolgreiche internationale Benchmarks kddern die Kunden
insbesondere mit kostenloser Hardware. Im Kontext der erforderlichen
Endgerate muss dariiber hinaus auch der Werbemarkt fiir die Werbe-
finanzierung des IPTV bereitet werden. Die neuen Werbeformate, die
sich durch IPTV bieten, missen hierzu von den Anbietern verstanden
und angewendet werden.
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4) Plug & Play

IPTV-Angebote werden nur dann am breiten Markt erfolgreich sein,
wenn Angebot, erforderliche Hardware und die sich bietenden Zusatz-
funktionalitaten benutzerfreundlich gestaltet sind. Bei den Verbrau-
chern stehen v. a. einfache Installation und Bedienung der IPTV-Endge-
rate im Vordergrund. Eine Plug-&-Play-Funktionalitat bei der Installation
ist dabei unerlasslich. Die Anbieter miissen also primar versuchen, den
Verbrauchern die Scheu vor der vermuteten technischen Komplexitat
des IPTV zu nehmen.

5) Infrastrukturausbau
Fir eine nachhaltige IPTV-Penetration miissen Digitalisierung und
Bandbreiten kontinuierlich erweitert werden. Hierbei kann bereits
kurzfristig durch Etablierung des neuen Kompressionsstandards MPEG-
4 eine Reduktion der erforderlichen Bandbreiten um 50% erreicht wer-
den. Daruiber hinaus missen Infrastrukturanbieter weiter daran arbei-
ten, flichendeckend allen Verbrauchern einen Breitbandzugang zur
Verfligung zu stellen.

Die deutsche Medien- und Infrastrukturlandschaft stellt bisher eher
Hemmnis als Erfolgsfaktor fiir die IPTV-Marktpenetration dar. Den-
noch bieten sich fiir die Marktteilnehmer mehrere Erfolgsfaktoren und
Strategien an, um die Potenziale des IPTV heben zu kénnen.

3.2 Handlungsoptionen und Chancen fur
relevante Marktteilnehmer

3.2.1 Wertschépfung und Geschaftsmodelle im IPTV

Fiir die Beurteilung und Einordnung potenzieller Handlungsoptionen und
Marktchancen ist im Folgenden die IPTV-Wertschopfungskette aus Sicht
von goetzpartners naher beschrieben.

Marktteilnehmer entlang der IPTV-Wertschopfungskette kénnen prinzi-
piell in Inhalteanbieter, Diensteanbieter und Endverbraucher differenziert
werden.

Produzenten professioneller Inhalte sind i. d. R. Studios oder Produktions-
firmen, die im Auftrag oder auf eigenes Risiko Bewegtbildcontent erstellen.
Die Inhalte werden als vordefinierte Sublizenzen fiir bestimmte Zeitraume
und Territorien von Rechteagenturen vergeben und von Anbietern auf
Plattformen aggregiert. Darliber hinaus werden bei UGVC-Portalen auch
nicht professionelle Inhalte von Usern selbst produziert.
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Abbildung 56: Wertschopfungskette IPTV
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Um die Bewegtbilder fiir die Endverbraucher tiber IP-fahige Infrastruktur
zuganglich zu machen, sind mehrere Arbeitsleistungen nétig. Diese wer-
den in den meisten Fallen von den Plattformbetreibern an externe Dienst-
leister vergeben. Zu diesen erforderlichen Services zahlen insbesondere die
mediale Aufbereitung und Speicherung der Daten. Diese miissen zundchst
in ein fir IPTV geeignetes Format gewandelt und schlielich, als Basis fiir
ein funktionierendes Digital Rights Management, codiert werden. Hierfiir
bieten Anbieter haufig integrierte Losungen fiir das gesamte Media Asset
Management an. Dariiber hinaus wird bei zahlungspflichtigem Content
auch das sogenannte ,Royalties Management®, also die Abrechnung, von
Service-Providern abgewickelt.

Der Zugang der Endkunden zu den Inhalten einer Plattform via Internet-
Protokoll wird schlieBlich durch Infrastrukturanbieter ermdglicht. Diese
sorgen fiir die Distribution der Inhalte, welche die Kunden Uber ein geeig-
netes Endgerat wie eine Set-Top-Box oder einen PC abrufen konnen.

Entlang den beschriebenen Stufen der IPTV-Wertschépfungskette positio-
nieren sich verschiedene Player mit unterschiedlichen Geschaftsmodellen.
Das derzeitige Wettbewerbsbild lasst sich in 16 generische Geschaftsmo-
delle zusammenfassen, die in untenstehender Abbildung dargestellt sind.
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Abbildung 57: Ubersicht der IPTV-Geschiftsmodelle
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In der ersten goetzpartners Studie,,IPTV — Fernsehen der Zukunft“ wurden
diese Geschaftsmodelle bereits detailliert vorgestellt und bewertet. Aus
diesem Grund werden im vorliegenden Kontext lediglich die wichtigsten
Erlésmodelle (graue Schattierung) nochmals knapp beschrieben.

A) Upstream-Produzenten (Nr. 2)

Die Mehrzahl aller groRen Filmstudios zahlt zu der Kategorie der
Upstream-Produzenten (z. B. Warner Brothers Entertainment). Diese
produzieren primar Bewegtbildcontent fiir Kino, DVD, VoD und Fern-
sehen. Beim Verkauf dieser Produkte werden die Inhalte nicht nur an
nachgelagerte Wertschopfungsstufen lizenziert, sondern teilweise
auch eigenstandig an Endkunden vermarktet. Hierbei bietet IPTV auf
Basis der Digitalisierung vielfaltige neue Moglichkeiten. Die Inhalte
konnen beispielsweise zu einem Pay-TV-Kanal oder auch einer VoD-
Plattform wie Movielink geblindelt und im Anschluss daran vermarktet
werden. Mittlerweile generieren Upstream-Produzenten weit lber die
Halfte ihres Umsatzes aus der Aggregation eigener Inhalte.

B) Aggregatoren (Spartensender, Nr. 4 und Wholeseller, Nr. 5)
Spartensender (z. B. golfdigital.tv) und Wholeseller (z. B. Heimatkanal)
fokussieren sich auf die Aggregation von themenbezogenen Fernseh-
inhalten und deren Vermarktung als Kanal.

ﬂ goetzpartners
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Wholeseller sind im Bereich der Erstellung von Pay-TV-Plattformen ak-
tiv. Dabei fokussieren sie sich auf den reinen B2B-Vertrieb an Vermark-
tungsplattformen und erhalten fiir den Sender eine Lizenz entweder
in Form eines Fixums oder in Abhangigkeit der Abonnentenzahl der
Vermarktungsplattform. Die grof3te Einnahmequelle bildet hierbei
meist ein CPS-Abrechnungsmodell™. Spartensender hingegen kénnen
sowohl im Free- als auch im Pay-TV vertreten sein. Am wichtigsten ist
dabei die Fokussierung auf ein bestimmtes Interessengebiet. Dabei fi-
nanzieren sie sich grotenteils tiber Werbeeinnahmen.

C) Vermarktungsplattformbetreiber (Nr. 6)
Vermarktungsplattformbetreiber (z. B. Zattoo, Joost oder TV Movie)
konzentrieren sich auf die Aggregation und den Vertrieb von IPTV-Inhal-
ten an den Endkunden. Dabei bieten sie Produzenten und Aggregatoren
Vermarktungskompetenz und Reichweite, die einzelne Marktteilneh-
mer vorgelagerter Wertschopfungsstufen nicht immer wirtschaftlich
sinnvoll realisieren kdnnen.

D) VoD-Anbieter (Nr. 8)

VoD-Anbieter kdnnen prinzipiell in kostenfreie (werbebasierte) und
zahlungspflichtige Geschdftsmodelle unterteilt werden. Bei Bezahl-
VoD existieren verschiedene Formen an Nutzungs- und Abrechnungs-
modalitdten. Bei steigender Reichweite der Portale ist davon auszuge-
hen, dass der Anteil an Werbeeinnahmen zunehmen wird. Bekannte
Anbieter sind zum Beispiel maxdome oder videoload. Darliber hinaus
gewinnen offentlich-rechtliche und private Fernsehsender mit ver-
schiedenen kostenfreien Formaten wie Mediatheken (z. B. ZDF Medi-
athek) oder Seven-Day-Catch-Up-Angeboten (ProSieben) als auch mit
zahlungspflichtigen Inhalten (z. B. RTL.now) verstarkt an Bedeutung im
VoD-Segment.

E) UGVC-Portalbetreiber (Nr.9)

UGVC-Portalbetreiber erlauben den Usern nicht nur das Customizen
einer Empfangsplattform wie bei Zattoo, sondern stellen den Usern ein
Portal zur Verfligung, das von ihnen mit selbst produzierten Inhalten
befiillt werden kann. Damit ermdglichen die Anbieter dem Zuschauer,
selbst zum Sender zu werden. Prominentestes Beispiel fiir ein UGVC-
Portal ist YouTube, weitere etablierte Portale sind beispielsweise se-
venload oder MyVideo. Zudem werden inzwischen auch vermehrt pro-
fessionelle Inhalte auf den Portalen vermarktet.

F) IPTV-Commerce-Anbieter (Nr.10)
IPTV-Commerce-Anbieter vereinen die Elemente von klassischem
Teleshopping und Onlineshops. Bekannte IPTV-Commerce-Anbieter
sind beispielsweise der Otto Store, Media Shopping oder QVC Active.

11) CPS = Cost per Subscriber
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G)

Zur Darstellung der eigenen Angebote libernehmen IPTV-Commerce-
Anbieter teilweise die Produktion, i. d. R. werden die Inhalte aber von
TV-Produktionshausern und Agenturen wie z. B. targa.TV produziert.
IPTV-Commerce-Anbieter blindeln die Inhalte dann zu verschiedensten
Formaten wie interaktiver Werbung, Shoppingfenstern und -portalen
oder Teleshoppingkanalen. hre Umsatze realisieren IPTV-Commerce-
Anbieter v. a. iber den Verkauf der angebotenen Produkte.

Downstream-Infrastrukturanbieter (Nr.14)

Das Geschaftsmodell der Downstream-Infrastrukturanbieter (z. B.
T-Home) basiert auf der ihnen zur Verfiigung stehenden Infrastruktur
und ihren Erfahrungen aus dem Endkundenmanagement. Mittels pro-
prietarem Netzwerk betreiben die Anbieter eine eigene IPTV-Sende-
plattform. Downstream-Infrastrukturanbieter decken annahernd die
gesamte Wertschopfung ab. Dabei generieren sie ihre Erlose tiber den
Vertrieb von zahlungspflichtigen Triple-Play-Abonnements.

H) IPTV-Sendeplattformbetreiber (Nr. 1)

IPTV-Sendeplattformbetreiber sind auf die Entwicklung, Herstellung,
Vermietung und Syndikation sowie den Betrieb von IP-basierten Fern-
sehsendenetzen und Fernsehsendern spezialisiert. Ein bekannter Player
ist das Unternehmen TV1.EU. Deren offene TV1.EU-Plattform ermog-
licht die Realisierung von Online-Video-Anwendungen wie Web-TV-
Sender, Mediatheken und Online-Video-Communities in kiirzester Zeit
und ohne erforderliche Anschaffung komplexer Technik seitens des
Anwenders.

Endgeratehersteller (Nr.16)

Endgeratehersteller versorgen den Kunden mit der erforderlichen Ent-
schlusselungshardware, welche die Signale der Technikdienstleister
und Durchleiter empfangen und darstellen kann. Beispielsweise stellt
eine Set-Top-Box als Endgerat die notwendige Voraussetzung fiir den
Empfang eines IPTV-Angebotes liber ein proprietdres Netzwerk dar. Die
Endgeratehersteller erzielen ihre Erlose hierbei zu 100% aus dem Ver-
trieb ihrer Gerate.

Insgesamt konnen 16 generische Geschaftsmodelle den vier gene-
rischen IPTV-Typen zugeordnet werden. Hierbei sind die Geschafts-
modelle im Zuge der Entwicklung des IPTV-Marktes nicht mehr nur
statischer Natur. Vielmehr sehen sich alle Player mit zahlreichen He-
rausforderungen, neuen Marktchancen und der zwingenden Notwen-
digkeit nach Kooperationen konfrontiert.




3.2.2 Handlungsempfehlungen fiir Player im IPTV

Der internationale Vergleich und die Nutzerzahlen von offenen und kosten-
losen IPTV-Angeboten in Deutschland zeigen das Potenzial und die Zukunft
des IPTV in Deutschland auf. Dennoch mussten auch relevante Barrieren
fiir ein erfolgreiches IPTV-Geschaft im Rahmen dieser Studie konstatiert
werden. goetzpartners wird im Folgenden fiir oben dargestellte Anbieter
im Rahmen der vier generischen Angebotskategorien strategische Hand-
lungsempfehlungen aussprechen, die fiir einen erfolgreichen Auf- bzw.
Ausbau der verschiedenen Geschaftsmodelle in Zukunft entscheidend sein
werden.

3.2.2.1 Anbieter von IPTV iiber geschlossene Netzwerke

Die existierenden Anbieter geschlossener IPTV-Angebote sind groRe klas-
sische Telekommunikationsunternehmen wie Telekom, Alice oder Arcor.
Jedoch sind auch Kabelnetzbetreiber als deren Rivalen bestrebt, sich in
diesem Feld zu etablieren. Das Ziel dieser Anbieter ist es, ihr Kerngeschaft
der Infrastruktur durch weitere Angebote zu flankieren bzw. zu stiitzen.
Erfolge dieser Strategie lassen allerdings noch auf sich warten.

Zur Verbesserung dieser Situation miissen die Anbieter das bei den Konsu-
menten nach wie vor existierende Informationsdefizit iiberwinden. Dafiir
ist eine starke und nachhaltige Marketingoffensive notwendig, die von der
Telekom seit Mitte des Jahres bereits in Teilen umgesetzt wird. Ziel muss
sein, das Informationsdefizit der Verbraucher lber existierende Produkte
zu reduzieren. Zentraler Punkt dabei sind die Entwicklung und Umsetzung
von Vermarktungskonzepten, die die Kommunikation des Mehrwerts
von IPTV gegeniiber dem klassischen Broadcast-TV sicherstellen und den
Unterhaltungscharakter des Produktes aufgreifen. Dabei mussen die Zu-
satzfunktionalitaten von IPTV wie Zeitsouveranitat, EPG oder PVR als zen-
trales Vermarktungsinstrument genutzt werden. Darliber hinaus muss
dem Konsumenten die Hemmschwelle gegeniiber der vermeintlichen
technischen Komplexitat von proprietaren IPTV-Angeboten genommen
werden. Ebenso sollte IPTV-Werbung emotional gepragt sein, um dem
Unterhaltungscharakter des Fernsehens entsprechen zu kénnen. Die Ver-
marktungskampagne alleine wird aber nicht ausreichen, um den Anbie-
tern von geschlossenen IPTV-Angeboten zu mehr Erfolg zu verhelfen. Das
gesamte Angebot muss marktorientierter ausgerichtet werden.

Primar ist eine reduzierte Preisstruktur fiir IPTV-Angebote entscheidend,
da die bisherige Preissetzung von den Konsumenten als zu hoch empfun-
den wird. Der internationale Landervergleich zeigt, dass Angebote, die mit
mehr als 30 EUR monatlich bepreist sind, geringere Erfolgschancen auf-
weisen. Hansenet und Telekom erkannten dies jlingst und unternahmen
mit deutlichen Preissenkungen erste richtige Schritte. Um die Wechsel-
bereitschaft der Kunden zu erh6hen, sind niedrigere Preise und ebenfalls
kiirzere Vertragsbindungen notwendig. Alternativ oder erganzend zu ge-
ringeren Abonnentenpreisen fiir Basispakete sollten nutzungsabhangige
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Erlosmodelle lanciert werden. Ein weiterer zentraler Aspekt ist der Preis fiir
die erforderliche Hardware. Erfolgreiche Benchmarks kodern ihre Kunden
hierbei mit kostenlosen Set-Top-Boxen — ein strategischer Ansatzpunkt,
den die Anbieter in Deutschland ebenfalls verfolgen sollten.

SchlieBlich werden Anbieter geschlossener IPTV-Angebote aber nur dann
den Markt liberzeugen konnen, wenn ihr Angebot einen Mehrwert ge-
genlber dem klassischen Fernsehen bietet. Diesen Mehrwert sollten sie
insbesondere aus den Moglichkeiten der Zeitpunktunabhangigkeit und
der Interaktivitat des IPTV generieren. Selbstverstandlich muss bei diesen
umfassenden Angeboten die typische Fernsehgrundversorgung aus den
gangigen Free- und Pay-TV-Kanalen enthalten sein. Daruiber hinaus sollten
die VoD-Bibliotheken ausgebaut und v. a. mit qualitativ hochwertigem
Content ausgestattet werden. Nur so l3sst sich eine Wechselbereitschaft
bei einer ausreichenden Masse an Kunden erreichen.

Downstream-Infrastrukturanbieter miissen dariiber hinaus ihre Ver-
triebsstruktur optimieren. Sie sollten dabei insbesondere die wichtigsten
Vertriebskanale uber Elektro-Fachmarkte, eigene Shops und das Internet
starker ausbauen und diese gezielt mit weiteren sinnvollen Kanalen ergan-
zen. Wichtig ist es, den Kunden bei Kaufentscheidungen fiir die relevante
Infrastruktur oder Multimedia-Equipment abzupassen und die passende
LSoftware, also die eigenen Produktpakete, anzubieten. Dabei sollte auf-
grund der Erklarungsbeduirftigkeit des Produktes besonders auf die Kun-
denberatung verstarkt Wert gelegt werden.

Zudem muss der Vertriebsprozess funktionieren. Nur wenn der Konsu-
ment ein von ihm bestelltes proprietares IPTV-Angebot zeitnah erhalt und
Freischaltung sowie Betrieb reibungslos funktionieren, wird sich der Anbie-
ter ein serviceorientiertes Image aufbauen kénnen. Dariiber hinaus ist ein
hohes Maf? an Benutzerfreundlichkeit bei Installation der Hardware durch
Plug-&-Play-Funktionalitdt sowie einfach zu bedienende Zusatzfunktiona-
litaten flir den Erfolg eines Anbieters von essenzieller Bedeutung.

Kooperationen und Partnerschaften zwischen Downstream-Infrastruk-
turanbietern sowie Inhalte- und Diensteanbietern sind eine weitere Vo-
raussetzung, um die Programm- und Inhaltevielfalt von geschlossenen
IPTV-Angeboten mit der des Internet vergleichbar zu machen. Erfolg ver-
sprechend sind hierbei auf Umsatzbeteiligung basierende Geschaftsmo-
delle mit den am IPTV-Wertschopfungsprozess beteiligten Unternehmen
wie zum Beispiel VoD-Anbietern.

Zudem miissen sich Anbieter von IPTV-Angeboten tiber geschlossene Netze
auf die Zukunft vorbereiten. Durch die stetig steigende Nachfrage nach ho-
heren Bandbreiten und immer besser werdenden Komprimierungsverfah-
ren wird der aktuell realisierte Vorteil des garantierten Quality of Service ob-
solet. Auch andere Anbieter als Downstream-Infrastrukturanbieter werden



dann in der Lage sein, dhnliche IPTV-Produkte im Markt zu platzieren. Die
Konkurrenz wird somit noch groBer. Sinnvoll erscheinen eine moglichst hohe
Marktpenetration vor diesem Zeitpunkt und die sukzessive Umstellung des
eigenen Produktes zu einem offenen Angebot. Letzteres erhoht parallel die
potenzielle Zielgruppe. Ziel muss es sein, der praferierte Content-Plattform-
betreiber unabhangig von einer infrastrukturellen Bindung zu werden.

Anbieter von IPTV Uiber geschlossene Netzwerke sehen sich insbeson-
dere vor der Herausforderung, durch eine marktorientierte Ausrich-
tung ihrer Angebote und verstarkte emotionale Vermarktungskam-
pagnen das vorherrschende Informationsdefizit bei den Konsumenten
schnellstmoglich zu liberwinden. Die pragnante Kommunikation des
Mehrwerts von geschlossenen Angeboten gegentiber dem klassischen
Fernsehen, eine Reduktion der Preisstruktur, die Auswahl von Ver-
triebskandlen mit funktionierender Kundenberatung sowie ein hohes
MaR an Benutzerfreundlichkeit stellen weitere zentrale Herausforde-
rungen dar.

3.2.2.2 Web-TV-Anbieter

Trotz der groBen Vielfalt an unterschiedlichen Angeboten und Unterneh-
men im Bereich Web-TV gilt dennoch fiir alle Beteiligten dasselbe Paradig-
ma: Erzielung von Reichweite — zumindest in der relevanten Zielgruppe.
Denn die Mehrzahl der Geschadftsmodelle basiert auf der Generierung von
Werbeerlosen.

Fir hohe Reichweite muss eine hohe Awareness beim Kunden geschaffen
werden. Um dies zu erreichen, missen die Anbieter attraktive Inhalte ziel-
gruppenspezifisch zusammenstellen, gezielt inszenieren sowie die eigene
Marke etablieren und vermarkten.

Als notwendige Voraussetzung miissen Web-TV-Formate in das Portfolio
der klassischen Agenturen aufgenommen werden. Dafiir ist die vorhan-
dene Transparenz tiber die Nutzungshaufigkeiten noch starker zu verdeut-
lichen. Die wichtigste Herausforderung fiir Vermarktungsplattformbetrei-
ber im Speziellen ist die Positionierung als Alternative zum herkommlichen
TV. Essenziell fuir das Gelingen sind dabei ein umfassendes, TV-ahnliches
Contentangebot und der Aufbau einer eigenen starken Marke, mit der die
Nutzer das Angebotspaket in Verbindung setzen.

Das Beispiel von Joost zeigt, dass ein starker Markenname allein den Erfolg
der Plattform nicht garantieren kann. Nur mittels qualitativ hochwertigem
und inhaltlich attraktivem Content konnen User auf die Plattform gelockt
werden. Wichtig sind hier Kooperationen mit den grofRen 6ffentlichen und
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privaten Sendeanstalten. Letztere verwehren den Plattformen jedoch ihren
Content, da beide um dieselben Werbeetats buhlen. Zattoo konnte sich zu-
mindest die kritische Masse an Sendern sichern und verzeichnet daher seit
dem Friihjahr 2008 100.000 Neukunden pro Monat.

Neben der Grundversorgung mit TV-Sendern sollten Vermarktungsplatt-
formen auch die Mehrwerte des IPTV ausspielen und das eigene Produkt-
portfolio um IPTV-Zusatzfunktionalititen erweitern. Diese konnen im
Rahmen der Marketing- und Vertriebsstrategie als Einzelstellungsmerk-
mal herausgehoben werden und so den Zusatznutzen zum normalen TV
demonstrieren. Im Falle einer Vermarktung von Pay-Inhalten muss der
Vermarktungsplattformbetreiber direkte und indirekte Vertriebskanale
betreiben und nutzen.

Um einen moglichst breiten Kundenkreis zu adressieren, ist ein besonderes
Augenmerk auf die Benutzerfreundlichkeit der Plattform zu legen. Ein
grafisch ansprechendes und intuitiv leicht zu bedienendes User Interface
steigert die Benutzerfreundlichkeit und damit die Attraktivitat fiir den
Nutzer. Neben EPG und Kanalmanager, wie bereits bei Zattoo verfligbar,
sind beispielsweise Mosaikdarstellungen oder personalisierte Einstel-
lungen denkbar.

Spartensender wie beispielsweise BMW TV stellen sich bei der Ausgestal-
tung der Marketingaktivititen der Herausforderung, dass der angebote-
ne Nischencontent immer nur fiir eine kleine Zielgruppe attraktiv ist. Ziel
muss es sein, diese Zielgruppen mit moglichst geringen, aber spezifischen
Marketingmitteln zu erreichen. Hierbei stellt das Internet die bessere Al-
ternative zur herkdmmlichen TV-Werbung dar, da die entsprechende Ziel-
gruppe genauer adressiert und angesprochen werden kann.

Web-TV-Anbieter, die liber hohere Reichweiten verfiligen, sollten in ihrem
Inhalteportfolio auch On-Demand- oder sogar Abonnement-Kanale in-
tegrieren. n-tv plus bietet dem Konsumenten beispielsweise neben dem
Live-Programm auch zahlreiche Videos an. Um Verbraucher bei der rasant
steigenden Anzahl an Web-TV-Angeboten auf die eigene Seite locken
und dort auch halten zu kénnen, muss ein Anbieter sein Inhalteportfolio
moglichst breit aufstellen und dem Konsumenten eine Vielzahl an interes-
santen Unterhaltungsmoglichkeiten bieten.

IPTV-Commerce-Anbieter sollten bei der Vermarktung des eigenen Ange-
botes besonders den Entertainment-Charakter herausstellen. Die Diffe-
renzierung von anderen Portalen kann hierbei durch die Entwicklung von
verschiedenen Entertainment-Formaten realisiert werden. Dabei stehen
sinnvolle Kombinationen aus Verkaufs- und Unterhaltungsformaten auf
dem IPTV-Commerce-Portal im Vordergrund. Sortimentsinszenierungen
wie Ratgeber, Doku-Shows oder Soaps, interaktive, werbenahe Formate
wie interaktive Werbespots und Product Placements, aber auch UGVC wie



Real-Life-Formate oder Open End Clips kdnnen von den Anbietern genutzt
werden, um die eigenen Produkte mit IPTV zu inszenieren.

Web-TV-Anbieter bendtigen fiir die Erzielung der notwendigen Wer-
beerlose eine hohe Reichweite. Hierfiir muss die Markenbekanntheit
gepflegt bzw. ausgebaut und der zugrunde liegende USP durch attrak-
tiven Content gestiitzt werden.

3.2.2.3 VoD-Anbieter

Fir VoD-Anbieter gilt:,,Content is King.“ Daher erfolgt im stark fragmen-
tierten VoD-Markt eine erfolgreiche Positionierung vornehmlich liber at-
traktive Inhalte. Eine mogliche Strategie liegt hierbei in direkten Koopera-
tionen mit Produzenten oder TV-Sendern. maxdome beispielsweise gelingt
es durch Kooperationen, den Konsumenten eine grofe Menge attraktiver
Filme auf ihrer Plattform anzubieten.

Um die Attraktivitat der Angebote zu steigern, sollten die Anbieter auf die
Sicherung der Exklusivitdt der Inhalte achten. VoD-Anbieter mussen ver-
suchen, den Content exklusiv vermarkten zu konnen. VoD-Rechte stellen
eigenstandig handelbare Rechte dar. Dies fiihrt vor dem Hintergrund des
steigenden Wachstums des VoD-Marktes zunehmend dazu, dass Major-
Content zeitgleich oder sogar vor der DVD-Veroffentlichung auf den VoD-
Portalen platziert werden kann. Dies zeigt auch die Entwicklung in ande-
ren Landern. Beispielsweise hat Warner Bros. Entertainment angekiindigt,
seine Filme in Siid-Korea bereits vor DVD-Start online zur Verfligung zu
stellen. Fiir die Portalbetreiber bedeutet dies, dass sie zwingend Kooperati-
onsmodelle mit Produzenten oder Rechtehandlern etablieren miissen, um
sich Exklusivitat zu sichern. Dies kann beispielsweise tiber Black-out-Win-
dows erfolgen, welche die exklusive zeitlich befristete Ausstrahlung auf
einem Portal sicherstellen. Der VoD-Markt bietet dariiber hinaus die Mog-
lichkeit, B- und C-Movies zu vertreiben und zu vermarkten. Im Gegensatz
zum physisch limitierten DVD-Geschaft konnen VoD-Anbieter nahezu eine
unbegrenzte Menge an Content fiir den Konsumenten bereitstellen. Hier-
bei missen die Anbieter sicherstellen, dass sie nicht nur wahllos B- und C-
Movies auf ihren Portalen aneinander reihen, sondern diese anhand nach-
gefragter ,Special-Interest-Kategorien® auswahlen und strukturieren.

Stellt die Attraktivitat des angebotenen Content die notwendige Voraus-
setzung fir ein erfolgreiches VoD-Geschaft dar, ist dessen richtige Ver-
marktung der Schliissel zum Erfolg. Dazu zahlen der Aufbau einer hohen
Reichweite, eine starke Marke, hohe Vertriebskompetenz und attraktive
Angebote. Wie Anbieter von bezahlungspflichtigen IPTV-Abonnements
sind VoD-Anbieter als Konsumgiiterunternehmen einzustufen und damit
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ahnlichen Herausforderungen ausgesetzt. Branding stellt fiir VoD-Anbie-
ter die erste Prioritat dar. Durch hohe Bekanntheit und gute Reputation
kann sich ein VoD-Anbieter von anderen Marktteilnehmern abheben
und damit die Voraussetzungen fiir eine hohe Reichweite bei den Konsu-
menten schaffen. Dazu missen die Plattform tber Vermarktungskoopera-
tionen entsprechend aktiv beworben und dabei die Vorteile von IPTV klar
herausgestellt werden. Hierbei haben Fernsehsender als neu positionierte
VoD-Anbieter den Vorteil, dass sie stark von ihrer Bekanntheit profitieren
und mittels VoD-Plattform ihr Kerngeschaft ausweiten sowie die Kunden-
bindung erhéhen kénnen. Der Fokus sollte bei entsprechenden Portalen
insbesondere auf den Wiedererkennungswert gelegt werden, d. h. Nutzer
sollten zum Beispiel eine aus dem TV-Format bekannte Navigationsstruk-
tur auf der VoD-Plattform vorfinden.

Voraussetzung fiir die Realisierung hoher Reichweiten ist eine starke
Vertriebsstruktur. Die Website eines Anbieters stellt dabei den zentralen
Vertriebskanal fiir das VoD-Geschaftsmodell dar. Hierbei muss die Web-
site eine einfache Navigation ermdglichen, die den Prozess der Auswahl
und des Downloads eines Filmes bestmoglich unterstiitzt. Dariiber hinaus
mussen VoD-Anbieter durch leistungsstarke Hard- und Software sicher-
stellen, dass auch bei hohen Abrufzahlen der reibungslose Ablauf der On-
Demand-Prozesse sichergestellt ist.

Benutzerfreundlichkeit bei Zugang und Umgang mit der VoD-Plattform
stellt den Schlussel zur erfolgreichen Akquise und Bindung des Endkunden
dar. Der Prozess des Filmabrufes darf den Konsumenten nicht tberfor-
dern, sondern muss fiir ihn einfacher und komfortabler als der Gang in die
Videothek sein. Ebenso miissen Abrechnungsmodelle und -modalitdten
fir den VoD-Nutzer einfach und transparent gestaltet sein. Eine weitere
bedeutsame Hiirde fiir die Anbieter ist die reibungslose Ubertragung der
abgerufenen Inhalte auf das heimische Fernsehgerat. Dabei muss erforder-
liche Hardware per Plug & Play angeschlossen werden kénnen und das Ab-
rufen des gebuchten Films fiir den Konsumenten auf einfache Weise mog-
lich sein. Darliber hinaus spielt auch ein aktives Kundenmanagement eine
wichtige Rolle. Kundenbindungsprogramme wie Reward-Systeme oder ein
herausragender Kundenservice stellen fiir Konsumenten ein weiteres Ent-
scheidungskriterium dar.

Zur Realisierung einer hohen Reichweite ist neben starken Vertriebsstruk-
turen auch ein attraktives Preis-Leistungs-Verhiltnis essenziell. Hierbei
stehen VoD-Anbieter in Konkurrenz zu den DVD-Anbietern. Im Jahr 2007
lag der durchschnittliche DVD-Preis in Videotheken bei 2,49 EUR und in
Automaten bei 1,93 EUR. Im Gegensatz dazu war der On-Demand Abruf
eines Films mit durchschnittlich 3,52 EUR wesentlich teurer bepreist™. Folg-
lich miissen fir zahlungspflichtige VoD-Angebote neue giinstigere Preis-

12) Bundesverband audiovisueller Medien, 2008



strukturen und fiir werbefinanzierte VoD-Angebote neue Erlésstrukturen
entwickelt werden. Zudem sollten Zusatzservices in die Angebote einge-
bunden werden. Diese erhohen nicht nur die Attraktivitat, sondern auch
die Kundenbindung der Angebote. Durch Entwicklung neuer Formate und
Strukturen, interaktiver Anwendungen und Direct-Response-Angeboten
kénnen neue Umsatzquellen generiert und so die Vielfaltigkeit und Wei-
terentwicklung bestehender Angebote garantiert werden.

Fur VoD-Anbieter gilt ganz besonders: ,Content is King.“ Uber attrak-
tiven, wenn moglich sogar exklusiven Content und die richtige Kombi-
nation aus Major Content (Blockbustern) und Special-Interest-Inhalten
(z. B. B- und C-Movies) auf den Portalen kénnen sich VoD-Anbieter im
stark wachsenden und fragmentierten Markt erfolgreich positionieren.

3.2.2.4 UGVC-Anbieter

UGVC-Portalbetreiber verfolgen die zentrale Aufgabe, die von Usern pro-
duzierten Inhalte auf der Plattform zu aggregieren. Die User verfolgen mit
dem Content dabei meist keine erwerbsmaRigen Absichten. Interaktive
Anwendungskomponenten ermoglichen den Usern dann auch die wei-
tere Bearbeitung der Inhalte. Entscheidend fiir den Erfolg eines Portals
sind dessen Nutzerakzeptanz und die daraus resultierende Reichweite der
Plattform. UGVC-Portale generieren keine Abruferlése, sondern sind aus-
schlieRlich werbefinanziert.

Zentrales Ziel der UGVC-Portalbetreiber liegt darin, ihr Netzwerk sowie
dessen Reichweite auszubauen. Dies gilt es auch zukiinftig weiterhin zu
verfolgen. Vermarktungskooperationen und Zusatzdienste wie versend-
bare Video-Empfehlungen sind Beispiele fiir Instrumente, die verstarkt
dazu genutzt werden missen, die Userzahlen der Portale zu steigern. Ziel
der UGVC-Portalbetreiber muss die Erhohung der Nutzerzahl sein, da diese
malgeblich fiir die Moglichkeit der Erzielung von Werbeumsatzen ist. Um
am Markt nachhaltig erfolgreich zu sein, liegt eine weitere Herausforde-
rung in der Differenzierung von der Vielzahl an bestehenden Angeboten.
Dies wird lber die Herausbildung einer starken Marke sowie einer hohen
Awareness bei den Usern erreicht.

Zentraler Treiber fir die Erhohung der Nutzerzahlen und Herausbildung
von Markenbekanntheit liegt in dem angebotenen Content. Wurden bis-
her meist nur kurze Videoclips auf den Plattformen von den Usern einge-
stellt, werden zunehmend auch langere Clips angeboten. Dies lasst sich
unter anderem mit den steigenden Bandbreiten fiir den Upload der Videos
als auch mit dem gesteigerten Interesse der User an meist langeren, zu-
nehmend professionellen Inhalten begriinden. YouTube tragt dieser Ent-
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wicklung Rechnung, indem in Kooperation mit dem US-Sender CBS kiinftig
auch TV-Sendungen in voller Lange auf der Plattform angeboten werden.
Sevenload verfolgt ebenfalls bereits seit Langerem das Prinzip, sowohl
UGVC als auch professionelle Inhalte auf ihrer Plattform anzubieten, und
zeigt hiermit einen Weg fiir die Zukunft der UGVC-Plattformbetreiber auf.
Dadurch entheben sich die UGVC-Portalbetreiber auch von der Urheber-
rechtsproblematik, die die Anbieter seit der Griindung der Portale begleitet.
So wehren sich viele Sender und Medienhauser dagegen, dass Ausschnitte
ihrer Produktionen ungefragt auf UGVC-Portalen eingestellt werden.

Zentrale Herausforderung fiir die Mehrzahl der UGVC-Portalbetreiber liegt
in der Entwicklung eines Erlésmodells, das fiir dieses Geschaftsmodell
funktioniert. UGVC-Portale erfreuen sich rasant steigender Beliebtheit und
gehoren zu den meistfrequentierten Seiten im Internet. Trotz der enormen
Reichweiten konnten die Anbieter bisher nur geringe Werbeumsatze ge-
nerieren. Selbst der Branchenprimus YouTube schafft es bisher nicht, die
hohen Nutzerzahlen in Erlése zu transformieren. Langfristig liegt in der
Vermarktung von Onlinevideos eine Chance. YouTube unternimmt hier
in Form einer Zusammenarbeit mit iTunes und Amazon erste Schritte in
den E-Commerce. Hierbei haben Nutzer bei ausgewahlten Videos direkt
die Moglichkeit, auf das Angebot der betreffenden Onlinehandler per Klick
zuzugreifen und themenbezogene Produkte zu erwerben.

UGVC-Portale definieren sich primar liber ihre Abrufzahlen. Um diese
zu generieren, ist neben einer hohen Reichweite auch eine Differen-
zierung von der Vielzahl der anderen Angebote am Markt notwendig.
Dies wird in erster Linie durch den angebotenen Content auf der Platt-
form realisiert. Hierbei sollten die Anbieter den Trend zur Professiona-
lisierung weiter verfolgen und insbesondere die zentrale Herausforde-
rung der Entwicklung eines funktionierenden Erldsmodells umsetzen.
Dabei stellt die Kooperation mit E-Commerce-Anbietern zur Vermark-
tung von Onlinevideos langfristig eine Chance fiir Portalbetreiber dar.




4. IPTV - eine Zukunftstech-
nologie auf dem Vormarsch

IPTV hat sich in Deutschland bisher noch nicht nachhaltig als Massenme-
dium etablieren kénnen. Ursachlich dafiir sind v. a. die medialen und infra-
strukturellen Rahmenbedingungen, die fiir das nachhaltige IPTV-Wachs-
tum eher Bremse als Erfolgsfaktor sind.

Neben den infrastrukturellen Barrieren der ungeniigenden Breitband-
penetration und zu geringen Bandbreiten steht besonders das attraktive
Free-TV-Angebot durch die Ubertragungskanile Kabel und Satellit der
bisherigen Marktverbreitung von IPTV in Deutschland im Wege. Hieraus
resultiert eine geringe Zahlungsbereitschaft der Konsumenten fiir zah-
lungspflichtige TV-Inhalte. Zudem schaffen es viele IPTV-Angebote bisher
nicht, einen deutlichen Mehrwert gegentiber klassischen Fernsehinhalten
zu bieten. Eine suboptimale Vermarktung existenter IPTV-Angebote und
fehlende funktionierende Erl6smodelle komplettieren die zentralen Barri-
eren fiir die IPTV-Verbreitung in Deutschland.

Die Marktpenetration von einzelnen IPTV-Angeboten zeigt jedoch auch,
dass Anbieter verschiedener Geschaftsmodelle Erfolg haben, wenn sie ei-
nige Erfolgsfaktoren berlicksichtigen. Neben der Etablierung einer starken
Marke und der Optimierung der Vermarktung (Vertrieb/Marketing) ist ins-
besondere das Herausstellen des Zusatznutzens von IPTV gegeniiber dem
klassischen Fernsehen ein entscheidender Punkt. Ebenso ist Kostenfrei-
heit oder eine kostenglinstige Bepreisung der Angebote fiir die nachhal-
tige Etablierung von IPTV unerlasslich. Dariiber hinaus missen Angebote,
Hardware und Zusatzfunktionalitdten benutzerfreundlich konzipiert sein
und die infrastrukturellen Rahmenbedingungen von den Anbietern durch
kontinuierliche Erweiterung der Bandbreiten verbessert werden.

goetzpartners ist der Auffassung, dass IPTV mittelfristig in Deutschland
seine Potenziale ausschopfen und sich als Massenmarktphanomen eta-
blieren wird. Auf Basis der aktuellen Befragungsergebnisse prognostiziert
goetzpartners die zukiinftige Konvergenz offener und geschlossener Platt-
formen und die endgtiltige Marktdiffusion von IPTV im Zuge eines konti-
nuierlichen Entwicklungsprozesses bis zum Jahr 2017.

Zum Halbjahr 2008 existiert eine Koexistenz offener und geschlossener
IPTV-Plattformen. Offene Plattformen sind dabei stark durch kostenlose
Videoclips gepragt und die Werbefinanzierung steckt noch in den Kinder-
schuhen. Mehr als 10 Millionen User nutzen regelmafig Web-TV-Portale,
VoD oder UGVC. Geschlossene Plattformen garantieren zwar die erforder-
lichen Bandbreiten, sind aber generell zu teuer. Die Anbieter von proprie-
taren Angeboten nutzen diese primar zur Stiitzung ihres Kerngeschaftes,
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Abbildung 58: Evolutionspfad der IPTV-Entwicklung

Nutzerentwicklung (in Tsd.)

2013e 2017e

Koexistenz offener (Web-TV, VoD, UGVC) und
geschlossener IPTV-Plattformen

M offene Plattformen  m geschlossene Plattformen

(Hochrechnung auf Basis von goetzpartners Konsumentenbefragung, Expertengesprédchen und goetzpartners Analyse)

ﬂ goetzpartners

dem Vertrieb von DSL-Breitbandanschliissen. Knapp 300.000 Konsu-
menten konnten bis dato als Abonnenten fiir ein geschlossenes Triple-
Play-Paket gewonnen werden.

Bis 2013 werden offene und geschlossene Plattformen zunehmend ver-
schmelzen. Die Nutzungsintensitdt offener Plattformen wird ansteigen.
Offene Plattformen finden verstarkt den Weg in das Wohnzimmer und der
Werbemarkt stellt sich verstarkt auf IPTV-Formate ein. Bis zum Jahr 2013
werden 17 Millionen regelmaRige User auf offenen Plattformen zu verzeich-
nen sein. Geschlossene Plattformen werden im selben Zeitraum ihre Abon-
nentenzahl auf 2,5 Millionen steigern kénnen. Dies wird v. a. aus der Weiter-
entwicklung der Angebote hinsichtlich Vielfalt und Zusatzfunktionalitdten
resultieren. Darliber hinaus werden die Anbieter proprietdrer Angebote die
Vermarktung der Alleinstellungsmerkmale signifikant verbessern.

Bis 2017 wird es zur Konvergenz der Plattformen kommen und so wird nur
noch die Begrifflichkeit IPTV am Markt existieren. IPTV wird den Weg in das
»~Wohnzimmer“ der Konsumenten gefunden haben, beispielsweise durch
hybride Boxen oder Media PCs. Dabei sichern Bandbreiten und Komprimie-
rungsverfahren die Qualitdt der Contentiibertragung. Die Nutzenvorteile
von IPTV werden ausgebaut und von den Konsumenten erkannt und ange-
nommen. Diese konnen dabei aus einer Vielzahl von Angeboten wahlen. Die
Aufnahme der Reichweiten einzelner Portale in Ratings schafft Markttrans-
parenz.Insgesamt werden im Jahr 2017 30 Millionen Konsumenten regelma-
Rig IPTV nutzen, wodurch es zum Massenmedium geworden sein wird.



goetzpartners zeichnet ein klares Bild der Zukunft von IPTV. Der Konsument
nutzt in seinem Wohnzimmer einen Flatscreen als zentrale Medienschnitt-
stelle. Uber eine Set-Top-Box in Form eines Media Home Centers kann er
dabei auf alle Angebote aus dem Internet zugreifen und individuelle In-
halte und interaktive Funktionalitdten nutzen. Dabei ist die Qualitat der
Ubertragung stets gewahrleistet. Zeitgleich kann der Nutzer beispielswei-
se Live-Ful3ballspiel erleben, dieses tiber Timeshifting unterbrechen, Kino-
filme aus dem Internet beziehen, neue Eintrage in seinem Onlinenetzwerk
lesen und ein Trikot seiner FuBballmannschaft bestellen. Dieses Szenario
von IPTV ist nicht mehr reine Zukunftsvision, einige Aspekte sind bereits
Realitat. Der Siegeszug von IPTV in die heimischen Wohnzimmer ist folg-
lich nicht mehr aufzuhalten. Letztlich liegt es an den Anbietern, Barrieren
fiir die Marktpenetration von IPTV abzubauen, Erfolgspotenziale zu nutzen
und IPTV weiter als das Fernsehen der Zukunft zu etablieren.
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Glossar

Abkiirzung
ADSL2+
AG
ARPU
CATI
CPS
DSL
DtO
DtR
DVB
DVB-C
DVB-S
DVB-T
DVD
EPG
FoD
FTD
FTTH
GmbH
HD
HDTV
i.d.R.
IFA

IfD

IP
IPTV
ISDN
KEK

LCD
MMS
P2P
PCCW
PPV
PVR
SD
SMS
SVoD
uGvC
uspP
VDSL
VOD
ZAK

Erlduterung

Asymmetric Digital Subscriber Line 2+
Aktiengesellschaft

Umsatz pro Kunde

Computer Assisted Telephone Interview
Cost per Sale

Digital Subscriber Line
Download-to-Own

Download-to-Rent

Broadcasting-TV

Digital Video Broadcasting Cable
Digital Video Broadcasting Satellite
Digital Video Broadcasting Terrestrial
Digital Video Disc

Electronic Programme Guide
Free-on-Demand

Financial Times Deutschland

Fiber to the home

Gesellschaft mit beschrankter Haftung
High-definition

High-definition television

in der Regel

Internationale Funkausstellung
Institut flir Demoskopie Allensbach
Internetprotokoll

Internet Protocol Television

Integrated Services Digital Network
Kommission zur Ermittlung der Konzentration
im Medienbereich

Liquid Crystal Display

Multimedia Messaging Service
Peer-to-Peer

Pacific Century Cyberworks
Pay-per-View

Personlicher Videorekorder
Standarddefinition

Short Message Service
Subscription-Video-on-Demand
User-generated video content

Unique selling proposition

Very High Speed Digital Subscriber Line
Video-on-Demand

Kommission fiir Zulassung und Aufsicht
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Kunden erfolgreich umgesetzt werden.
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Disclaimer

Diese Studie basiert sowohl auf eigenen Untersuchungen von goetzpartners
als auch auf o6ffentlich zuganglichen Informationen aus unterschiedlichen
Quellen. Diese Quellen umfassen unter anderem Drittstudien, Pressearti-
kel, Datenbanken und Unternehmensinformationen. Beim Verfassen die-
ser Studie hat goetzpartners die 6ffentlich zuganglichen Informationen auf
deren Plausibilitdt untersucht und im Ubrigen unterstellt, dass sie akkurat
und vollstdndig sind, ohne dies von unabhangiger Seite verifizieren zu las-
sen. Soweit auf Informationen zu den Themen dieser Studie zurtickgegrif-
fen wurde, die teilweise nicht mehr aktuell und/oder unvollstandig waren,
hat goetzpartners diese um eigene Analysen und Annahmen erganzt. Die
eigenen Analysen und Annahmen fiir diese Studie wurden nach bestem
Wissen und Gewissen angefertigt. Fiir die Richtigkeit und Vollstandigkeit
dieser Analysen und Annahmen tibernimmt goetzpartners jedoch keinerlei
Gewahr. Die Studie ist urheberrechtlich geschiitzt. Jeder Nachdruck —auch
auszugsweise — bedarf der Zustimmung von goetzpartners.
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