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Vorsitzender der Kommission

. . flr Zulassung und Aufsicht (ZAK)
2 s der Medienanstalten

Vielfalt braucht Pflege, um sie zu erhalten, und
dies kann eine gute Regulierung leisten. Um die
Nutzer durch die Vielfalt der Angebote zu len-
ken, wahlen die Plattformen immer haufiger den
Weg der Empfehlungssysteme. Redaktionelle und
algorithmische Empfehlungen machen Inhalte
noch einmal anders auffindbar fir die Zuschau-
er. Doch braucht Vielfalt dabei eine besondere
Privilegierung oder werden den Nutzern damit —
wenn auch wohlmeinend — die falschen Inhalte
aufgedrangt? Was braucht eine zeitgemalle Re-
gulierung? Die Rundfunkreferenten der Lander
befassen sich derzeit mit moglichen Anpassun-
gen des Rundfunkstaatsvertrags und stellen sich
unter anderem diese Fragen. Die Medienanstal-
ten stehen dem Diskurs beratend zur Seite, denn
es handelt sich um wichtige Weichenstellungen
in der Plattformregulierung.

Welche Fragen im Zusammenhang mit der pri-
vilegierten Auffindbarkeit derzeit auf medien-
rechtlicher Ebene diskutiert werden, erlautert
Dr. Matthias Forsterling in seinem Beitrag. Nach
diversen Gesprachen und Stellungnahmen der
Beteiligten aus der Branche zeigt sich, dass eine
gemeinsame Richtung in diesem Reformprozess
nichtin allen Punkten klar und greifbar ist. Fur die
individuelle Vielfaltspflege mochten alle ihre ei-
genen Mittel durchsetzen.

HingegenistdieRichtung,indiesichdie Rundfunk-
Ubertragungswege entwickeln, schon seit Jahren
eindeutig, wie der diesjahrige Digitalisierungs-

Koordinator des Fachausschusses
Netze, Technik, Konvergenz
der Medienanstalten

bericht zeigt: Die technische Transformation
schreitet voran, von analog zu digital und von SD
zu HD. Auch hier beobachten die Medienanstal-
ten nicht nur die Entwicklungen, sondern mode-
rieren den Prozess der Abschaltungen und Um-
stiege. Als geeignetes Mittel zum Austausch hat
es sich erwiesen, alle Beteiligten regelmalRig an
einen Runden Tisch zu bringen, um eine gemein-
same Kommunikation in die Fachwelt und die Of-
fentlichkeit zu erreichen.

Das analoge Kabelsignal geht dem Ende entge-
gen.Inden letzten Jahren ist der Anteil der Haus-
halte, die ihre Fernsehprogramme noch analog
empfangen, stetig gesunken. Auch dieses Jahr
machte die Digitalisierung im Kabel einen gro-
Ben Satz in Richtung der 90 Prozent-Marke, wie
Dr. Kristian Kunow in seinem Beitrag zu Daten &
Fakten der Digitalisierung in Deutschland fest-
stellt.

DVB-T wird bereits abgeschaltet. Seit das neue An-
tennenfernsehen DVB-T2 HD Ende Marz gestartet
ist, befindet sich die Terrestrik im Umbruch, was
sich in den diesjahrigen Zahlen widerspiegelt: Der
Anteil der terrestrischen Fernsehhaushalte insge-
samt sinkt im Vergleich zum Vorjahr — Details dazu
gibt es im Daten & Fakten-Kapitel zu lesen. Einige
regionale Umschaltungen stehen noch bevor, so-
dass wir nachstes Jahr den Trend erkennen kon-
nen, ob das neue Angebot mit den HD-Program-
men Uber Antenne mehr Schwung aufnimmt.



Noch groRBeren Schwung hat HDTV aufgenom-
men. Der Anteil der Haushalte, der Programme in
HD-Qualitat empfangt, ist im Vergleich zum Vor-
jahr deutlich gestiegen —auch dank DVB-T2 HD.

Zu einer vielfaltigen Rundfunklandschaft gehoren
langst auch die Themen Livestream und Video-
on-Demand. Ob Over-the-Top am Smart-TV oder
am Smartphone, ob Uber die Mediathek der TV-
Sender oder YouTube, Netflix & Co., die Studien-
ergebnisse belegen auch hier eine immer vielfal-
tigere Nutzung.

Die Vielfalt verandert sich, sie wird hochauflo-
send. Laurence Cribier und Richard Topham be-
leuchten die Mediennutzung im europaischen
Vergleich und erkennen hier die positiven Trends
zu UltraHD und OTT.

Auch beim Radioempfang gewinnen digitale Tech-
nologien weiter an Bedeutung. So ist die Ausstat-
tung mit DAB+-Empfangsgeraten in allen Bun-
deslandern erneut gestiegen. Sowohl zuhause als
auch im Auto verfiigen die Deutschen uber deut-
lich mehr Digitalradiogerate als noch vor einem
Jahr. In der Summe hat sich DAB+ bereits zum
zweitbeliebtesten Radioempfangsweg nach UKW
entwickelt. Erstmalig héren mehr Personen Radio
uber DAB+ als Uber Kabel oder Satellit. An DAB+
flhrt kein Weg mehr vorbei, schlussfolgert daher

Adrian Gerlitsch in seinem Beitrag zur Digitalisie-
rung des Horfunks.

Entsprechend zieht Rainer Poelmann nach sechs
Jahren Engagement in DAB+ ein positives Zwi-
schenfazit. Er beschreibt, welche Chancen sich
der Radiolandschaft bieten.

Mit einer gemeinsam erarbeiteten Roadmap ist
auch der Weg hin zur Integration der Ergebnisse
der DAB+-Reichweitenstudie in die Konvergenz-
wahrung ma Audio vorgezeichnet. Die Ergebnis-
se der in diesem Jahr nochmals als Auftragsstu-
die durchgefiihrten Untersuchung werden von
Dr. Kristian Kunow in einem Beileger darge-
legt. Der Roadmap folgend werden die DAB+-
(Programm)Reichweiten ab 2018 als Studie der
agma erhoben.

Die bisherigen Runden Tische unter Moderati-
on der Medienanstalten zeigen, dass ein Projekt
durch intensiven Austausch und gute Kommuni-
kation erfolgreich wird. Dieser Tipp gilt gleicher-
malien fir den derzeitigen gesetzlichen Reform-
prozess: Wenn Argumente und Vorschlage offen
diskutiert werden, kann dies zu einer guten politi-
schen Entscheidung flihren. Die Medienanstalten
stehen dazu gerne als Ansprechpartner zur Verfu-
gung, um die Vielfalt zu pflegen — mit oder ohne
Privilegien, aber auf jeden Fall bereichernd.
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Die Diskussion um eine Novellierung der Medien-
regulierung ist weiterhin in vollem Gange. An
Themen mangelt es dabei nicht. Sie reichen von
der Lizenzpflicht fur Internet-TV-Angebote bis hin
zur Bekampfung von Hate Speech und Fake News
in sozialen Netzwerken. Firr die digitale Rund-
funkverbreitung ist indes ein anderes Thema we-
sentlich: Die sachgerechte und zukunftsoffene
Anpassung der Plattformregulierung an die kon-
vergente Medienwelt.

Plattformanbieter bieten Rundfunkprogramme und
vergleichbare Telemedien auf digitalen Ubertra-
gungswegen als Gesamtangebot an. Gemeint sind
hiermit vor allem Kabelnetzbetreiber wie Vodafone
Kabel Deutschland und Unitymedia, aber etwa
auch Media Broadcast mit dem im Marz 2017 ge-
starteten neuen Antennenfernsehen freenet TV.
Fur die Sicherung der Meinungs- und Angebots-
vielfalt sind diese Anbieter entscheidend. Sie be-
stimmen, welche Programme Zugang zu ihren
technischen Verbreitungsplattformen erhalten
und daher die Nutzer erreichen.

Aufgrund dieser ,Gatekeeperposition” knupft der
Rundfunkstaatsvertrag (RStV) Anforderungen an
den Plattformbetrieb. Er verpflichtet etwa zur An-
zeige des Plattformstarts und der Programmbele-
gung, er definiert Grenzen einer Veranderung und
Vermarktung verbreiteter Programme und stellt Be-
legungsvorgaben daruber auf, welche Inhalte zwin-
gend auf einer Plattform zur Verfligung zu stellen
sind (sogenannte ,Must-Carry-Programme*). Doch
damit nicht genug: Durch Diskriminierungs- und
Behinderungsverbote werden auch die tibrigen Zu-
gangsbedingungen beeinflusst. Gleichartige Rund-
funkanbieter dirfen daher beim Zugang zu einer
Plattform weder technisch noch entgeltlich unter-
schiedlich behandelt werden, es sei denn, es gibt
hierfiir einen sachlich nachvollziehbaren Grund.

Wie der skizzierte Regulierungsrahmen zeigt,
sind die Moglichkeiten, mit denen die Rundfunk-
verbreitung und damit die tatsachliche Wahr-
nehmung eines Programms beeinflusst werden
kann, vielfaltig. Es ist daher nicht verwunderlich,
dass sich die Diskussion um eine Novellierung der
Plattformbestimmungen vielstimmig und daher
zuweilen auch langwierig gestaltet. Als wesentli-
che Diskussionspunkte lassen sich vor allem die
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Sicherstellung der Auffindbarkeitsgerechtigkeit
und die Privilegierung von Public Value-Angebo-
ten, aber auch die Erweiterung des plattform-
rechtlichen Veranderungsverbots und die sachge-
rechte Anpassung des Regulierungsrahmens auf
neue digitale Phanomene hervorheben.

Die Sicherstellung der Auffindbarkeitsgerechtig-
keit umfasst die diskriminierungsfreie und chan-
cengleiche Darstellung von Rundfunkprogrammen
auf Plattformen und Benutzeroberflachen. Der di-
gitalisierungsbedingte Zuwachs an Programmen
ist insoweit zum Problem fiir die Auffindbarkeit
geworden. Denn Programme, die beispielsweise
in Navigationsoberflachen der Kabelnetzbetreiber
weniger prominent eingeordnet werden, sind fur
die Nutzer aufgrund der Masse an Programmen
kaum zu finden. Es ist zudem eher unwahrschein-
lich, dass ein Nutzer etwa durch blofRRes ,Zapping”
auf Angebote stoRt, die in Programmubersichten
weit hinten prasentiert werden. Aufmerksamkeit
ist in der heutigen Mediennutzung ohnehin zum
knappen Gut geworden.

Eine moglichst prominente Darstellung des Pro-
gramms in aufmerksamkeitssteuernden Benutzer-
oberflachen oder Electronic Programme Guides
(EPGs) wird so zum entscheidenden Faktor. Gleich-
zeitig sind gute Platzierungen fiir den werbefinan-
zierten und damit aufmerksamkeitsabhangigen
privaten Rundfunk essentiell, um die Programmer-
stellung refinanzieren zu kdnnen.

Im April 2017 legte die Staatskanzlei des Landes
Nordrhein-Westfalen Regulierungsvorschlage fir
die Arbeitsgruppe ,Plattformregulierung” der
Bund-Lander-Kommission flir Medienkonvergenz

vor. Darin adressiert sie u.a. auch die Sicherstel-
lung der Auffindbarkeitsgerechtigkeit. Das Papier
und das damit verbundene Konsultationsverfah-
ren markieren den aktuellen Stand der Plattform-
diskussion.

Die Staatskanzlei NRW schlagt die Einflihrung
eines neuen Benutzeroberflachenbegriffs vor.
Mit diesem sollen Ubersichten Gber Rundfunk-
programme erfasst werden, die der Nutzer-
orientierung dienen und die eine unmittelbare
Programmauswahl ermdglichen. Entsprechen-
de Oberflachen durfen bei der Sortierung, An-
ordnung oder Abbildung des Programmange-
bots gleichartige Rundfunkprogramme nicht
unterschiedlich behandeln. Zudem miussen alle
Programme mittels einer Suchfunktion diskri-
minierungsfrei auffiindbar gemacht werden. Au-
RBerdem sind die Sortierungsgrundsatze zu verof-
fentlichen.

InderPraxis hatdies eine Erweiterung des Regulie-
rungsrahmens zur Folge. Nicht mehr nur Benutzer-
oberflachen etwa von Kabelnetzbetreibern wer-
denerfasst,sondernauch Navigationsoberflachen
der Hersteller von Smart-TVs und Set-Top-Boxen.
Aullen vor bleiben hingegen weiterhin sender-
eigene Mediatheken und Ubersichten, die tber
soziale Netzwerke oder Suchmaschinen erreich-
bar sind.

Die vorgeschlagene Erweiterung der Regulierung
wird im Markt Uberwiegend kritisch betrachtet.
Stimmen aus der Internetwirtschaft bezeichnen
sie als ,zu weitgehend®, da es keinen Regulie-
rungsbedarf gebe. Ein Benutzeroberflachenan-
bieter, der seinen Nutzern eine attraktive Naviga-
tion ermoglichen will, kdnne es sich faktisch nicht
leisten Programme zu diskriminieren oder gar von
der Navigation auszuschlieRen. Ahnlich argumen-



tieren Unternehmen aus der Elektrotechnik- und
Elektronikindustrie. Die Meinungsvielfalt sei nicht
gefahrdet, da sich durch Benutzeroberflachen
und vor allem durch App-Portale die Wahlfreiheit
der Nutzer erhohe. Auch viele Kabelnetzbetreiber
stehen auf einem dhnlichen Standpunkt. Sie se-
hen vor allem die Wettbewerbsfahigkeit der An-
bieter gefahrdet, wenn eine Erweiterung und Ver-
scharfung der Regulierung vorgenommen wird.

Die Medienanstalten fordern hingegen bereits
seit Langem eine Erweiterung der Benutzerober-
flachenregulierung auf Smart-TV- und Set-Top-
Boxen-Hersteller. Denn fur die Sicherung der Mei-
nungs- und Angebotsvielfalt macht es letztlich
keinen Unterschied, ob der Hersteller oder der
Netzbetreiber die Nutzer Uber eine Navigations-
oberflaiche zu den Rundfunkprogrammen steu-
ert. Wie die Praxis zeigt, besteht zudem ein fak-
tischer Regulierungsbedarf. Denn beispielweise
viele Smart-TV-Benutzeroberflachen weisen in ih-
rer Werkseinstellung eine kaum nachvollziehbare
Programmsortierung auf.

Der von der Staatskanzlei NRW vorgeschlagene
eigenstandige Benutzeroberflachenbegriff wird
daher von den Medienanstalten genauso begrifSt
wie die damit verbundene Erweiterung der Regu-
lierung, zumal durch diesen die Auffindbarkeits-
gerechtigkeit als Regulierungsziel auch gesetzlich
an Bedeutung gewinnt. Bislang wurden Benutzer-
oberflachen nur als ,Annex“ zur technischen Zu-
gangsfreiheit erfasst.

Allerdings sehen die Medienanstalten Verbesse-
rungsbedarf bei den Rechtsfolgen. So ware eine
gesetzliche Mindestanforderung ratsam, nach der
Benutzeroberflachen alle verfligbaren Program-
me auch tatsachlich anzeigen missen. Suchfunk-
tionen konnen hingegen fakultativ bleiben. Wenn
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sie angeboten werden, missen sie jedoch zu dis-
kriminierungsfreien Ergebnissen flihren.

Einen wichtigen Teilaspekt der Auffindbarkeits-
diskussion bildet die Frage, ob Angebote, die ei-
nen besonderen Beitrag zur Meinungsvielfalt leis-
ten (sogenannte Public Value-Angebote) bei der
Gestaltung der Benutzeroberflachen eine privi-
legierte Auffindbarkeit erhalten mussen. Anders
formuliert: Bedarf es einer positiven Diskriminie-
rung bestimmter Angebote innerhalb der Nutzer-
navigation, um die Meinungs- und Angebotsviel-
falt zu sichern? Auch hier gehen die Meinungen
der Marktbeteiligten auseinander.

Aus Sicht des &ffentlich-rechtlichen Rundfunks ist
eine privilegierte Auffindbarkeit von Public Value-
Angeboten wegen ihres besonderen Beitrags zur
Meinungsbildung nicht nur sachlich gerechtfer-
tigt, sondern sogar verfassungsrechtlich geboten.
Die Kabelnetzbetreiber lehnen eine Privilegierung
hingegen Uberwiegend als verfassungsrechtlich
fragwdirdig ab. Sie verweisen hierzu auf die Nach-
teile, die durch eine positive Diskriminierung fir
andere Anbieter entstehen. Es sei zudem frag-
lich, wer auf welche Weise das Siegel ,Public Va-
lue vergeben konne. Ohnehin seien meinungs-
bildungsrelevante Inhalte in gelebter Praxis auf
Benutzeroberflachen stets leicht auffindbar posi-
tioniert.

Der Verband Privater Rundfunk und Telemedien
(VPRT) steht einer privilegierten Auffindbarkeit
hingegen grundsatzlich positiv gegenuber. Je-
denfalls fur Sender, die aufgrund freiwilliger
Leistungen einen besonderen Beitrag zur Mei-
nungsvielfalt erbringen, sei eine hervorgehobene
Darstellung auf Benutzeroberflachen richtig. Zu-
dem konnten Sender privilegiert werden, die eine
spezifische Zielgruppe ansprechen — etwa Spar-
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tensender mit Informationsschwerpunkt. Vor-
geschlagen wird hierzu eine anreizbasierte Regu-
lierung, die Uber die Definition von Inhaltskatego-
rien weiter konkretisiert werden kénne.

Auch die Medienanstalten befiirworten eine Privi-
legierung von Public Value-Angeboten. Denn die-
se konnen ihre Funktion nur erfillen, wenn sie die
Aufmerksamkeit der Nutzer tatsachlich erreichen
und nicht in der Masse der Angebote untergehen.
Aufgrund der tangierten Grundrechte ist jedoch
eine fein abgestimmte Regulierung erforderlich.

So kénnten etwa einzelne fur Public Value-Ange-
bote mafligebliche Merkmale samt ihrer Gewich-
tung in einem Katalog auf RStV-Ebene festgelegt
werden. Die Qualifizierung einzelner Programme
als Public Value kénnte durch die Landesmedien-
anstalten innerhalb eines Auswahlverfahrens er-
folgen. Nur die bei der Auswahl anzulegenden
MaRstabe, die Hochstzahl der zu bestimmen-
den Angebote und die Gliltigkeitsdauer der Aus-
wahlentscheidung mussten fiir diese Verfah-
renslosung gesetzlich definiert werden. Wie der
Benutzeroberflachenanbieter die privilegierte
Auffindbarkeit in der Praxis realisiert, kann hinge-
gen ihm uberlassen bleiben.

Der Verfahrensansatz schafft einerseits Flexibili-
tat. Andererseits legt er die Einordnung der Pro-
gramme als fir die Meinungsbildung besonders
relevant in die neutralen Hande der Medienan-
stalten. Diese bringen mit Blick auf Kabelbele-
gungs- und Zuweisungsentscheidungen ohnehin
die notige Kompetenz fir Auswahlentscheidun-
gen dieser Art mit.

Die Medienanstalten erarbeiten zudem Ansatze
flr die Festlegung sachlicher Kriterien, mit denen
Public Value-Angebote von anderen abgegrenzt

werden konnen. In Betracht kame ggf. die Einbe-
ziehung des Nachrichtenanteils, der Umfang an
Informationssendungen oder die Zahl der Eigen-
produktionen innerhalb eines Programms. Sinn-
voll kdnnte auch die Berlicksichtigung von input-
orientierten Faktoren sein, soweit man davon
ausgeht, dass Veranstalter, die gewisse Standards
in Bezug auf Qualifikation, Ausbildung und Ent-
lohnung des Personals einhalten, auch generell
einen hoheren Qualitatsanspruch haben und ein-
|6sen. Unter Umstanden kame auch eine Auslage-
rung dieser Fragen auf die Satzungsbefugnis der
Medienanstalten in Betracht. Insgesamt besteht
hier aber noch Bedarf fur weitergehende Diskus-
sionen.

Vorgenannte Fragen waren mit dem Ansatz der
Staatskanzlei NRW hingegen geklart. Dieser sieht
vor, fiir die Auswahl der privilegiert darzustellen-
den Public Value-Angebote neben den gesetzlich
bestimmten o&ffentlich-rechtlichen Programmen
schlicht auf die Lizenzierung als Voll- oder Infor-
mationsspartenprogramm  abzustellen. Eines
Auswahlverfahrens bediirfte es dann nicht.

Trotz der im Markt bestehenden unterschiedli-
chen Detailpositionen stoRt dieser Ansatz vor al-
lem wegen der damit verbundenen praktischen
Umsetzungsprobleme fast einhellig auf Kritik.
Die ANGA sieht etwa die Gefahr, dass neben den
deutschen Vollprogrammen auch deren europa-
ische Pendants berucksichtigt werden miussten.
Die Zahl der dann zu privilegierenden Programme
sei so hoch, dass eine besondere Auffindbarkeit
praktisch nicht mehr realisierbar sei. Das ZDF be-
vorzugt sich anstelle des Vollprogrammstatus an
den Must-Carry-Programmen zu orientieren, um
insoweit einen Gleichlauf herzustellen.



Auch die Medienanstalten stehen dem Staats-
kanzleientwurf an dieser Stelle kritisch gegen-
uber. Abgesehen davon, dass dieser Ansatz wenig
flexibel ist, fuhrt er zu nicht sachgerechten Ergeb-
nissen, denn die Lizenzierung als Vollprogramm
muss nicht per se mit einem gesellschaftlichen
Mehrwert des Programms verbunden sein. Zu-
dem sind aktuell sehr viele Programme als Voll-
oder Informationsspartenprogramme lizenziert.
Eine Hervorhebung all dieser Programme ist in
der Praxis wohl kaum moglich.

Die Wahrnehmung audiovisueller Inhalte wird
immer haufiger auch durch Empfehlungssyste-
me auf Smart-TVs beeinflusst. Diese bieten Nut-
zern erganzende Hinweise zum Programm oder
weisen algorithmusgesteuert auf ggf. interessan-
te Inhalte hin. Daneben wird der Smart-TV zum
zentralen Punkt auch fiir den Austausch von So-
cial Media-Feeds oder Nachrichten. In technischer
Hinsicht werden diese Zusatzfunktionen vor al-
lem durch Uberblendungen des laufenden Pro-
gramms realisiert.

Hiermit kollidiert die von der Staatskanzlei NRW
vorgeschlagene Novellierung des Vermarktungs-
und Veranderungsverbots. Unzuldssig sollen hier-
nach zukinftig nicht mehr nur die inhaltliche und
technische Veranderung des Programms sein,
sondern auch graphische Uberblendungen oder
Skalierungen, die ohne Zustimmung des Rund-
funkveranstalters vorgenommen werden. Hiervon
ausgenommen sind wiederum Uberblendungen
und Skalierungen, die vom Nutzer im Einzelfall
autorisiert worden sind.

Viele Kabelnetzbetreiber stehen diesem VorstoR
der Staatskanzlei kritisch gegeniber, geht mit
ihm doch ein wirtschaftlich verwertbarer Gestal-
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tungsspielraum verloren. Zudem berlicksichtige
der Ansatz nicht hinreichend die Verschmelzung
von Internet und Rundfunk. Die Elektronikindus-
trie ist teilweise dahnlicher Ansicht, fiihrt jedoch
relativierend aus, das zwar eine Bindung an die
Zustimmung des Nutzers verhaltnismalRig sei,
dies aber nur, soweit eine pauschale Einwilligung
zur Uberblendung ausreiche. Der VPRT begriiRt
hingegen die Ausweitung des Veranderungsver-
bots, bezieht sich hierbei aber vor allem auf die
Verhinderung von Werbeuberblendungen. Die
auch mit finanziellen Investitionen erreichte
Reichweite eines Programms durfe nicht von Drit-
ten zu Werbezwecken missbraucht werden.

Die Medienanstalten vertreten indes einen ver-
mittelnden Standpunkt. Aus ihrer Sicht ist es mit
Blick auf die Inhaltshoheit der Programmanbieter
bzw. die Nutzerautonomie einerseits interessens-
gerecht, Uberblendungen und Skalierungen von
der Einwilligung des Programmanbieters oder
des Nutzers abhangig zu machen. Andererseits ist
mit Blick auf die Praxis ein Opt-In der Nutzer vor
jeder Uberblendung kaum realisierbar. Die Nut-
zerautonomie ist zudem auch dann hinreichend
gewahrt, wenn der Verwender im Vorfeld eine
informierte Einwilligung etwa in den Grundein-
stellungen erteilt. Voraussetzung hierfir ist eine
llickenlose Aufklarung.

Aus diesem Einblick in die Diskussion ist eines klar
geworden: Viele Themen der Plattformregulie-
rung drehen sich aktuell um Fragen der Auffind-
barkeit. Dies soll allerdings nicht dartber hinweg-
tduschen, dass auch in der Zugangsregulierung
Anpassungen an die konvergente Medienwelt er-
forderlich sind.

Bedingt wird dies durch die neue mediale Konkur-
renzsituation. Den Nutzern stehen immer mehr
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Die Orchestrierung der Vielstimmigkeit

Moglichkeiten zur Verfigung, auf audiovisuelle
Inhalte zuzugreifen. Neben die klassischen Ver-
breitungswege Kabel, Terrestrik und Satellit treten
IPTV-Angebote wie etwa Waipu.tv. Zudem gewin-
nen OTT-Angebote an Bedeutung. So vermitteln
etwa Zattoo, TV Spielfilm live oder Magine TV fur
teilweise Millionen von Nutzern Zugang zu Rund-
funkprogrammen uber das offene Internet, ohne
hierbei Betreiber der Infrastruktur zu sein. Video-
on-Demand-Angebote wie Netflix oder Amazon
Prime werden zudem fir die Mediennutzung vor
allem jlngerer Nutzer immer wichtiger. Nicht
zuletzt drangen konvergente Plattformen wie
advanceTV, Horizon oder GigaTV auf den Markt.

Der aktuelle RStV ist auf diese neue Marktsitua-
tion nicht mehr zugeschnitten. Er adressiert mit
der derzeit geltenden Plattformdefinition haupt-
sachlich die klassischen Rundfunkverbreitungs-
wege und kniipft an den Betrieb von Infrastruk-
turen an. OTT-Anbieter im ,,offenen Netz“ werden
daher nur am Rande und zudem nur ab einer
marktbeherrschenden Stellung reguliert.

Der Diskussionsvorschlag der Staatskanzlei NRW
will dem mit einem zukunftsorientierten Begriff
der ,Medienplattform“ begegnen. Erfasst werden
sollen alle Dienste, die Rundfunk oder rundfunk-
ahnliche Telemedien zusammenfassen. Anders
als bisher sind nicht mehr nur vor allem (Medien-)
Plattformen in geschlossenen Systemen ange-
sprochen. Eine identische Regulierung klassischer
Verbreitungsplattformen und neuer (Medien-)
Plattformangebote wird damit richtigerweise
maoglich.

Rundfunkrechtlich adressiert werden zudem erst-
mals auch App-Sammlungen, da diese vom Be-
griff der Medienplattform erfasst werden sol-
len, soweit sie Apps anbieten, mit denen lineare
Rundfunkprogramme zuganglich gemacht wer-
den. Auch dies ist aus der Sicht der Vielfaltsregu-

lierung ein nachvollziehbarer Schritt. Allerdings
dienen App-Sammlungen, etwa Smart-TV-Porta-
le, eher der Ubersicht tiber das Angebot. Sie sind
daher nach Ansicht der Medienanstalten dem Be-
nutzeroberflachenbegriff zuzuordnen.

Der Vorschlag der Staatskanzlei NRW wird von
den Medienanstalten im Ergebnis positiv bewer-
tet, da mit ihm auch begrifflich eine Aufteilung
der Zugangs- und Auffindbarkeitsregulierung vor-
genommen wird. Zu beachten ist, dass aus Anbie-
tersicht eine moglichst klare Abgrenzung der Pha-
nomene wichtig ist, insbesondere mit Blick auf
Intermediare. Daher ist es richtig, dass der Medi-
enplattformbegriff Suchmaschinen im Internet
und soziale Medien wie YouTube von der Regulie-
rung ausnimmt.

Mit dem Vorschlag der Staatskanzlei NRW liegen
Regulierungsvorschlage vor, die in vielen Punkten
zustimmungswdirdig sind. Es gilt nun den Novel-
lierungsprozess konsequent zu Ende zu fiihren.
Die Vielzahl an Stellschrauben, mit denen im Rah-
men der Zugangs- und Auffindbarkeitsregulie-
rung Einfluss genommen werden kann, ermog-
licht hierbei eine angemessene, fein austarierte
und verhaltnismaRige Regulierung der Fernseh-
distribution. Mit diesem reich gefiillten Werk-
zeugkasten ausgestattet und dem umfassenden
sowie vielstimmigen Meinungsaustausch im RU-
cken gibt es nun keinen Grund weiter abzuwar-
ten. Im Gegenteil: Eile ist geboten, da konvergen-
te Medienplattformen zunehmend den Markt
und die Nutzung bestimmen. Es bleibt mithin zu
hoffen, dass maglichst bald mit konkreten Ande-
rungen des RStV auf die konvergente Medienwelt
reagiert wird.






\
\ .-...-JJ._J.-J;JJ
1 ,.....—.—.-.w.-.-;aa...
i JJ.—.—.—J‘J.—&.—.J
Shanny

Sfhnung




Vor sechs Jahren begann in Deutschland eine
neue Zeitrechnung. Denn ein Vierteljahrhundert
nach dem Start fir privates Radio in Deutschland
wurde mit dem neuen digitalen terrestrischen
Standard DAB+ gleichzeitig die Grundlage fir pri-
vate nationale Radiomarken und Programmange-
bote geschaffen.

Es war die notwendige und richtige Entschei-
dung der Medienpolitik, komplementar zu den
starken regional verankerten UKW-Angeboten
mit der Einfiihrung von DAB+ endlich auch natio-
nale Angebote zu ermoglichen. Anders ware der
Neustart von DAB weder sinnvoll gewesen, noch
hatte es fur diesen Versuch genitigend Mitstreiter
gegeben. So aber formierte sich eine Interessen-
gemeinschaft, die Uber weite Strecken am glei-
chen Strang zog: Veranstalter, Sendernetzbetrei-
ber und Geratehersteller investierten gemein-
sam, um das Potenzial nationalen Digitalradios
nutzbar zu machen.

Ich gebe auch heute gerne noch zu: Ich selbst war
2011 skeptisch, ob sich eine Investition in DAB+ je-
mals auszahlen wiirde. Die Erfahrungen aus dem
ersten Versuch waren katastrophal und mit Blick

auf die rasanten Entwicklungen im Bereich des
mobilen Internets stellten sich damals viele die
berechtigte Frage, ob diese Technologie nicht be-
reits ein Anachronismus sei.

Aber wir hatten mit REGIOCAST ein passendes
Produkt, das maligeschneidert fir den ersten
nationalen Multiplex war: 90elf. Deutschlands
erstes FuRballradio war Sympathie- und Hoff-
nungstrager fir den Neuanfang. Ein Nischen-
sender, der mit 35 Millionen FufBlballfans die
groRtmogliche Nische Uberhaupt bediente. Die
Moglichkeit, an Spieltagen tuber DAB+ nicht nur
einen, sondern bis zu flinf oder sechs Spielkanale
einzurichten, war ein unschlagbares Argument
fir DAB+. So konnte Digitalradio einen seiner
Mehrwerte einer groRBen Zielgruppe eindrucks-
voll unter Beweis stellen. Daneben platzierten wir
mit sunshine live und RADIO BOB! zwei weitere
Nischenangebote fiir Fans der elektronischen
Musik bzw. des Rock.
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Abb. 1:

REGIOCAST-Angebote auf DAB+

Verbreitung Beschreibung
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sunshine live — electronic music radio — hat sich seit dem Start 1997 auf
elektronische Musik spezialisiert. Zum Konzept gehort eine progressive
bis populare Musikmischung und der Einsatz von DJs als Moderatoren.
Neben DAB+ wird sunshine live auch tber Kabel, Satellit sowie UKW-Fre-
quenzen in Stuttgart und Rostock verbreitet. Zudem kénnen lber die ei-
gens entwickelte App und die Webseite von sunshine live neben dem
Hauptkanal auch 16 weitere Special-Interest-Streams abgerufen werden.

RADIO BOB! ging 2008 in Hessen auf Sendung und hat sich seither
ganz dem Rock 'n Pop verschrieben. RADIO BOB! weicht dabei von al-
len analogen Radio-Standards ab: Songs werden voll ausgespielt, auch
seltene Aufnahmen und ungekiirzte Live-Versionen sind an der Ta-
gesordnung. Es ist hessenweit und seit 2016 in Schleswig-Holstein
Uber UKW und national Uber Digitalradio empfangbar. Neben dem re-
guldren Programm gibt es online zahlreiche Themen-Channels, die die
RADIO BOB!-Horer mit einer Extraportion lauter Rockmusik versorgen.

Karottenhosen, neon-farbene Aerobic-Stulpen und Fokuhila: Nicht al-
les war gut an den 80ern — aber die Musik war und ist es. 80s80s ist
die neue digitale Radiomarke fiir alle, die die Musik der 80er Jahre er-
lebt haben — und sie im hier und heute neu fiir sich entdecken wollen.
80s80s ist real 80s radio: urban, uptempo und in Hamburg auf DAB+
empfangbar. Mit an Bord: Entertainer und Stars der deutschen Musik-
szene mit ihrem ganz personlichen Blick auf Musik und Musiker der 80er.

1986 ging R.SH als erster landesweiter Privatsender in Deutschland an
den Start. Mit einem klaren, regionalen Profil, sympathischen Moderato-
ren und einem vielfdltigen Informations- und Musikangebot begeistert
R.SH seit mehr als 30 Jahren und ist dabei der meistgehorte Radiosen-
der Schleswig-Holsteins und bringt auch die Hamburger Nachbarn zum
Einschalten. Seit 2016 ist R.SH im regionalen Hamburger Multiplex auch
liber DAB+ zu empfangen.

Mit R.SA bekommen die Hoérerinnen und Horer in Sachsen seit 2003 tag-
lich typisch sachsische Unterhaltung. Die Moderatoren schicken ihre Zu-
horerschaft mit guter Laune in den Tag. Jedes Jahr lassen sich zehntau-
sende R.SA-Fans von groBen Events, wie dem R.SA-Festival begeistern.
R.SA lberzeugt musikalisch durch eine einmalige Auswahl von Oldies
und 80er-Musik. Seit Februar 2016 ist R.SA im Rahmen eines Pilotprojek-
tes in Sachsen auch auf DAB+ empfangbar, da der MDR ungenutzte Ca-
pacity Units in seinem regionalen Multiplex zur Verfligung stellt.

Quelle: Regiocast, Juli 2017
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Und hier liegt aus unserer Sicht auch die zentra-
le Chance nationaler Radioangebote: Nischenan-
gebote, die in regionalen Markten nur uberschau-
bar groRe Zielgruppen abholen konnen, haben
mit Blick auf den Gesamtmarkt mit mehr als 80
Millionen Menschen die Moglichkeit, national ge-
nugend Reichweite zu generieren, um eine wirt-
schaftlich tragbare Vermarktungsgrundlage zu
entwickeln. Es reicht nicht, das zehnte regionale
UKW-Angebot zusatzlich national zu verbreiten.
Unternehmerischer Mut ist gefragt, sich auch auf
Experimente einzulassen: Ob Talkformate oder
Horspielradio — entscheidend ist es, Marktlucken
zu identifizieren und diese konsequent zu beset-
zen. Das haben wir beispielsweise mit 90elf ge-
tan. Allerdings haben wir mit dem wachsenden
Erfolg auch die Konkurrenz auf den Plan gerufen
und mussten flr uns erkennen, dass wir Projekte
nicht auf Drittrechten aufbauen konnen, um die
wir alle vier Jahre neu kampfen mussen.

Dennoch fallt unser Fazit nach sechs Jahren DAB+
im nationalen Mulitplex sehr positiv aus. Bereits
im zurlickliegenden Jahr lieferte uns die erste ge-
meinsame DAB+-Nutzungsstudie signifikante Er-
gebnisse. Demnach konnten beispielsweise unse-
re beiden verbliebenen Programme bereits mehr
als ein Drittel ihrer Reichweiten aus der DAB+-
Verbreitung generieren. Und wir sind Uberzeugt,
dass der zweite Bericht die Fortsetzung dieses
Trends belegen wird (siehe auch Beileger zum Di-
gitalisierungsbericht 2017; Anm. d. Red.). Denn
wir kdnnen mit beiden Angeboten auch im Rah-
men der Media Analyse nachhaltige Reichweiten-
zuwachse konstatieren, die ganz klar auf die na-
tionale DAB+-Verbreitung zurlckzufiihren sind.
RADIO BOB! nutzt kleine regionale Frequenzen
in Hessen, lberzeugt aber inzwischen Horer aus

Die Zeiten religios gefiihrter Debatten sind vorbei

vielen Bundeslandern, die den Sender dort digi-
tal, also ohne nennenswerte UKW-Verbreitung
empfangen. Mit sunshine live sind wir sogar noch
einen Schritt weiter gegangen und haben uns
im zurlickliegenden Jahr von nahezu samtlichen
UKW-Frequenzen getrennt, um klar auf die digi-
tale Verbreitung via DAB+ und IP zu setzen. Trotz-
dem hat es das Team geschafft, innerhalb eines
Jahres knapp 30 Prozent mehr Horer fiir das Pro-
gramm von sunshine live zu begeistern.

Und auch der Blick auf andere Sender im ers-
ten Bundesmux lasst ahnliche Trends erkennen.
So hat es Schlagerparadies diesen Sommer ge-
schafft, ungestiitzt mit knapp 70.000 Horern in
der Durchschnittsstunde in die ma-Ausweisung
zu kommen. Dafilir kann es nur einen Grund ge-
ben: die nationale DAB+-Verbreitung.

Was ist der Bundesmux?

Der 1. bundesweite DAB+-Multiplex, kurz Mux,
ist seit August 2011 in Betrieb. Die Kapazitaten
werden gemeinsam von privaten Veranstal-
tern und dem Deutschlandradio genutzt. Da-
mit wurde 2011 erstmals nationales, privates
Radio in Deutschland verbreitet. Der geplante
2.Bundesmux soll das nationale Programman-
gebot entsprechend erweitern. Daneben gibt
es in jedem Bundesland und in einzelnen Regi-
onen weitere Programmangebote in regiona-
len oder lokalen Multiplexen.

Viele weitere Indikatoren sprechen zudem fiir eine
anhaltend positive Entwicklung bei der Markt-
akzeptanz von DAB+ als digital terrestrischem
Standard. So steigt beispielsweise der Absatz von
DAB+-Geraten von Jahr zu Jahr mit zunehmender
Dynamik. Auch das grol3e Interesse am Plattform-
betrieb des zweiten nationalen Multiplexes zeigt,
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dass die Zeiten religios geflihrter DAB+-Debatten
endglltig vorbei sind. Hier bleibt zu hoffen, dass
die offene rechtliche Klarung schnell erfolgt, da-
mit das nationale Programmangebot mdglichst
zeitnah durch die Inbetriebnahme des zweiten
Multiplexes erweitert werden und zusatzliche
Dynamik im Markt entfalten kann.

Es ist schon absurd, dass wir vor sechs Jahren da-
rum kampfen mussten, genligend Mitstreiter an
den Tisch zu bekommen und heute dartiber ge-
stritten wird, wer den zweiten Mux betreiben
darf. Wer hatte das vor zwei oder drei Jahren vor-
hersagen konnen? Noch im letzten Jahr wurde
eine in der FAZ ausgetragene Debatte uber das
Fur und Wider von DAB+ unerbittlich und nahezu
unversohnlich gefiihrt.

Dabei waren die Chancen und Moglichkeiten
schon 2011 deutlich identifizierbar. Die Gattung
Radio lagin Deutschland aufgrund seiner regional
zerklufteten Struktur bei allen relevanten wirt-
schaftlichen Kennzahlen im europaischen Ver-
gleich weit zuriick. Diese Unterschiede waren und
sind besonders groR, schaut man auf die Lander,
in denen bereits seit langem national ausgerich-
tete private Radioangebote existieren. Hier seien
beispielhaft GrolRbritannien oder auch Frankreich
genannt. Die Griinde liegen auf der Hand: Natio-
nale Radioangebote bieten als Werbetrager fir
nationale Kunden eine besondere Attraktivitat,
wie nicht zuletzt der wirtschaftliche Erfolg von TV
seit30Jahrenbelegt. Dartiber hinaus bieten natio-
nale Angebote langfristig ganz andere Investi-
tionsmaoglichkeiten. Bei nahezu gleichem Produk-
tionsaufwand wie bei regionalen Angeboten sind
technisch viel mehr Menschen erreichbar. Im na-
tionalen Markt liegt unseres Erachtens die groRte
wirtschaftliche Chance furr die Nutzung von DAB+.
Diese mochten wir nutzen, deshalb investieren
wir seit dem Neustart in diesen Standard.
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Naturlich kommen die Erfolge nicht iber Nacht.
Keiner hat damit gerechnet, dass sich wirtschaftli-
che Kennzahlen flr Radio in Deutschland mitdem
Start von nationalem Privatradio Uber schlagartig
verzigfachen. Aber es war der notwendige Schritt,
um diese neue Wachstumschancefiir die Gattung
Radio in Deutschland Gberhaupt zu er6ffnen.

Um die grofRen Schritte zu gehen und DAB+ in Sa-
chen Marktdurchdringung und Vermarktbarkeit
voranzubringen, bedarf es weiterhin gemeinsamer
Anstrengungen und klarer Weichenstellungen. So
ist unter anderem die Medienpolitik gefordert, an-
gestollene Gesetzesvorhaben, wie den verpflich-
tenden Einbau von mindestens einem digitalen
Standard in neue Radiogerdte, auch tatsachlich
umzusetzen. Denn damit wirde die Geratedurch-
dringung sukzessive automatisch erfolgen.

TKG-Novelle: Digitaler Standard in Radioge-
raten in Zukunft Pflicht?

Um die Marktdurchdringung mit digitalfahi-
gen Endgeraten zu fordern, zielt eine geplan-
te gesetzliche Neuregelung darauf ab, dass
hoherwertige Radioempfangsgerate nur noch
gehandelt werden dirfen, wenn diese zum
Empfang normgerechter digitaler Signale tiber
DAB+ oder IP geeignet sind. Dazu muss im
Rahmen des Vierten Gesetzes zur Anderung
des Telekommunikationsgesetzes der § 48 an-
gepasst werden. Ob und, wenn ja, wann diese
Neuregelung kommt, ist aktuell offen.

Um DAB+ fiir die privaten Veranstalter auch im
Regionalen voranzubringen, mussen den vielen
Worten der zurtickliegenden zwei Jahre auch end-
lich Taten folgen: Immer wieder wird von ver-



schiedenen Seiten — auch von Vertretern der Me-
dienpolitik und der 6ffentlich-rechtlichen Anstal-
ten — betont und anerkannt, dass die privaten
Unternehmen fiir die lange Simulcastphase infra-
strukturelle Forderung bendtigen. Dies gilt seit
2017 umso mehr, da die privaten Veranstalter an-
gehalten sind, die UKW-Sendetechnik, die der
Steuerzahler vor 30 Jahren finanziert hat, nun ei-
nem ehemaligen Monopolisten abzukaufen. Die
erforderlichen Investitionen in beiden Bereichen
sind schlichtweg fur die meisten Privatradioun-
ternehmen nicht leistbar, zumal durch den Simul-
castbetrieb im Regionalen zundachst keine neuen
Umsatzchancen entstehen. Mittel, beispielswei-
se aus der digitalen Dividende, stehen zur Ver-
flgung. Sie missen nur entsprechend zur Ver-
wendung gebracht werden. Es ist klar angezeigt,
hier helfend zu Seite zu stehen, blickt man auf
die enormen Summen, die den ARD-Sendern und
dem Deutschlandradio seit 2011 durch die KEF
zugestanden wurden und die nun dafir sorgen,
dass zumindest Uber DAB+ das duale System in
den meisten Bundeslandern zu einem eingleisi-
gen Rundfunkstrang degeneriert.

Was ist die Digitale Dividende II?

Die durch die Umstellung von DVB-T auf DVB-
T2 HD frei gewordenen Frequenzbander wur-
den 2015 durch die Bundesnetzagentur zu-
sammen mit weiteren Frequenzbandern an
verschiedene Mobilfunkanbieter versteigert.
Die erzielten Einnahmen in Milliardenhéhe
werden als digitale Dividende bezeichnet und
sollen in den Ausbau des flachendeckenden
Breitbandes investiert werden. Ein kleiner Teil
der Erlose konnte den privaten Anbietern in
der Simulcastphase beim Auf- und Ausbau von
DAB+ zur Verfligung gestellt werden, um die
enormen Lasten abzufedern. Dazu muss eine
politische Willensbildung stattfinden.

Die Zeiten religios gefiihrter Debatten sind vorbei

Auf deranderen Seite gilt es, gemeinsame Initiati-
ven wie das steuernde Digitalradioboard oder der
Digitalradioverein von der Ausnahme zum Regel-
fall zu entwickeln. Innerhalb der Privatradioland-
schaft missen zudem die Hiirden der Auswei-
sung fur DAB+-Angebote im Rahmen der Media
Analyse abgebaut werden. Die Ausweisung von
Reichweiten sind von essenzieller Bedeutung, will
man die erkennbaren Publikumserfolge auch in
wirtschaftliche Erfolge ummiinzen. Ja, hier ent-
steht in vielen regionalen Markten erstmals oder
zusatzliche Konkurrenz. Doch Konkurrenz belebt
nachweislich das Geschaft und kann unserer Gat-
tung nach knapp 30 Jahren Gleichklang nur gut
tun. Der Attraktivitatsgewinn, den Radio durch
neue Angebote erfahrt, wiegt das Risiko unseres
Erachtens um ein Vielfaches auf. Die Vielfalt im
Audiobereich nimmt ohnehin zu und die Nutzung
ebenfalls — dafiir sorgen die diversen Angebote
im Netz.

Nehmen wir all die oben beschriebenen Themen
zusammen, so Uberwiegen aus unserer Sicht die
Chancen. Und diese gilt es zu nutzen. Naturlich
wissen wir nicht, wie sich die Horerinnen und Ho-
rer letztlich entscheiden, kiinftig Radio zu konsu-
mieren. Aber wir dirfen mit aller Erfahrung und
den Trends der letzten Jahre davon ausgehen,
dass die terrestrische Verbreitung weiterhin eine
zentrale Rolle spielen wird.

Naturlich gibt es auch viele sehr gute Argumente
flireine Fokussierung auf die IP-Verbreitung: Riick-
kanal, mobile Nutzung, sofort verfligbare Werbe-
formen etc. Deshalb verfolgen wir seitens REGIO-
CAST eine Multichannel-Strategie. Wir wollen da
sein, wo unsere Horer/Nutzer uns konsumieren

21



Die Zeiten religios gefiihrter Debatten sind vorbei

mochten. Und wir nutzen die jeweiligen Vorteile
derverschiedenen Verbreitungswege konsequent.
Gerade uber IP, wo wir das Nutzerverhalten live
nachvollziehen konnen, haben wir ad hoc Refi-
nanzierungsmodelle tiber Online-Werbung in al-
len Ausformungen.

Mein Fazit: Es sollte also nicht entweder DAB+
oder IP heilSen, sondern ,und“. Am Ende muss
jeder Veranstalter aber selbst entscheiden und
entscheiden dirfen, ob und wo es wirtschaftlich
Sinn macht, weiter in UKW, DAB+ oder in IP zu in-
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vestieren — oder eben gleichzeitig in alle Verbrei-
tungswege. Neue regulatorische Vorgaben zu den
Verbreitungswegen konnen in einem Markt, der
Liberalisierung braucht, nicht der richtige Ansatz
sein. Grundsatzlich muss das gemeinsame Ziel
sein, flr jeden Bereich die bestmdglichen Vor-
aussetzungen zu schaffen, um die sich bietenden
Chancen nutzbar zu machen. An dieser Zielset-
zung arbeiten wir sehr gerne mit der nétigen Lei-
denschaft weiter intensiv mit.
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Daten & Fakten
zur Digitalisierung
in Deutschland



Nach Jahren der Wasserstandsmeldungen, des
Heraufbeschwérens und Wartens erscheint es
manchem mit der Volldigitalisierung des Fernseh-
empfangs dhnlich bestellt zu sein wie mit Godot.
Im Gegensatz zu den auf besagten Godot warten-
den Landstreichern von Beckett wissen die Prot-
agonisten der Kabel-Digitalisierung jedoch ganz
sicher: Sie wird kommen. Folglich vertreiben sie
sich auch nicht ldnger die Zeit mit Nichtstun. Denn
am Ende der Strafse ist der ausschliefSlich digitale
TV-Empfang der Kabelhaushalte und damit aller
TV-Haushalte in Deutschland bereits zu erkennen.
Die in diesem Beitrag dargelegten Daten und Fak-
ten der jdhrlichen Forschung der Medienanstalten
zur Digitalisierung belegen die grofSen Schritte,
mit denen die Volldigitalisierung ndher riickt. Die
Vorbereitungen aller Beteiligten laufen, ihr den
Weg zu weisen.

Aber nicht nur das. In der Terrestrik hat in diesem
Jahr bereits ein Umstieg begonnen. Ebenfalls von
den Medienanstalten moderiert, schldgt sich der An-
tennenempfang liber den neuen Standard DVB-T2
HD erstmals in den Forschungsergebnissen nieder.
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Und auch der ndchste Umstiegsprozess wirft be-
reits seine Schatten voraus. Die Mehrheit der
TV-Haushalte empfdingt nicht nur digitales, son-
dern auch bereits hochauflésendes Fernsehen. Den
Studienergebnissen zufolge weist HDTV ein immer
grofseres Wachstum auf, sodass sich in néherer Zu-
kunft bereits die Frage nach einem Ausstieg aus
dem digitalen Simulcast bzw. dem TV-Empfang in
SD-Qualitdt stellen dtirfte.

Traditionell bzw. bereits zum 13. Mal legen die Me-
dienanstalten im Digitalisierungsbericht die Daten
und Fakten zum Stand der Digitalisierung der TV-
Empfangswege vor. Wie in den Jahren zuvor ba-
sieren sie auf einer bevolkerungsreprasentativen
Erhebung, die Kantar TNS (ehemals TNS Infratest)
im Frithsommer dieses Jahres durchgefiihrt hat.
Neben den Ergebnissen zum digitalen TV-Empfang
in Deutschland auf Haushaltsebene beleuchtet die
Studie auch die personenbezogene Bedeutung von
Endgeraten und Angeboten wie Smart-TV, Smart-
phone, Tablet, Live-Streaming, Video-on-Demand
oder auch Second Screen im Zusammenhang
mit der digitalen Bewegtbildnutzung (siehe Teil Il
Digitale Bewegtbildnutzung).



Aktueller Stand der Digitalisierung der TV-Empfangswege und digitalen Fernseh- und Videonutzung in Deutschland

Nur noch knapp jeder zwanzigste TV-Haushalt
in Deutschland empfangt aktuell noch analo-
ges Fernsehen. Insgesamt sind das rund 1,8 Mil-
lionen Haushalte, die hierzulande ausschlieRlich
analog fernsehen (Abb. 1). Binnen eines Jahres ist
die Zahl dieser Haushalte um mehr als eine Milli-
on gesunken. Die Zahl der digitalen TV-Haushalte
ist hingegen auf 36,5 Millionen gestiegen. Unter
diesen Haushalten finden sich rund 1,4 Millio-
nen, die neben digital auch weiterhin analog em-
pfangen, beispielsweise am Zweitgerat. Diese TV-
Haushalte als digital betrachtet ist eine Digitali-
sierungsquote des TV-Empfangs von 95,3 Prozent
festzustellen. Auch die Quote ausschlieBlich digi-
taler TV-Haushalte liegt mit 91,7 Prozent erstmals
Uber der 90-Prozent-Marke. Damit befindet sich
die Volldigitalisierung in Sichtweite.

Die wenigen verbliebenen analogen bzw. teilwei-
se analogen TV-Haushalte sind solche, die einen
Kabelanschluss nutzen. Die Infrastruktur Kabel ist
seit 2012 der letzte verbliebene TV-Empfangsweg,
der den Kunden weiterhin analoges Fernsehen
anbietet, indem die langst nur noch digitalen
Ausgangssignale der TV-Veranstalter analogisiert
werden. Ein groBer Anteil der verfiigbaren Band-
breite wird damit flir den analogen Simulcast ge-
bunden und kann weder fiir HDTV noch fiir breit-
bandige Internetangebote genutzt werden.

Der Anteil der Kabelhaushalte, die von dem ana-
logen TV-Angebot Gebrauch machen, wird von
Jahr zu Jahr geringer. Umgekehrt ist der Anteil
digitaler Kabelhaushalte im vergangenen Jahr
wieder deutlich gestiegen und belauft sich aktuell
auf 88,6 Prozent bundesweit. Das entspricht

einer Steigerung von 6,5 Prozentpunkten inner-
halb eines Jahres.

Bereits im vergangenen Jahr wurde die 80-Pro-
zent-Marke Uberschritten. In vorangegangenen
Umstiegsprozessen wurde mit Erreichen dieser
Schwelle ein Abschaltdatum festgelegt und mit
der konkreten Planung und Umsetzung beglei-
tender Mallnahmen begonnen. Die Situation
zeigt sich im Kabel jedoch ungleich komplexer,
wie nicht zuletzt der Runde Tisch der Kabelnetz-
anbieter und Rundfunkveranstalter zeigt, den die
Medienanstalten seit Sommer 2016 moderieren.
Insbesondere die Ausgangssituation und Pla-
nungen der einzelnen Kabelnetzbetreiber stell-
ten sich als nicht deckungsgleich heraus. Hinzu
kommt, dass mit der Wohnungswirtschaft eine
zusatzliche Interessenslage am Runden Tisch zu
beriicksichtigen ist. Entsprechend durfte es fir
den analogen Kabelempfang keinen bundesweit
einheitlichen Abschaltzeitpunkt geben. Einig ist
man sich jedoch darin, dass bis Ende 2018 die
analoge Signalverbreitung in nahezu allen Netzen
eingestellt sein wird —und der Umstieg so nutzer-
freundlich wie méglich zu gestalten ist.

Aktuell wiirde eine solche Abschaltung des ana-
logen TV-Empfangs noch 11,4 Prozent der Kabel-
haushalte bzw. rund 1,8 Millionen Haushalte di-
rekt betreffen. Wahrend diese Kabelhaushalte
ausschlieflich analogen TV-Empfang aufweisen,
kimen den aktuellen Erhebungsergebnissen zu-
folge weitere 1,4 Millionen TV-Haushalte hinzu,
die an mindestens einem Gerat im Haushalt ana-
log empfangen. Bezieht man diese Haushalte mit
ein, betrafe eine bundesweite Analogabschaltung
aktuell knapp 18,1 Prozent der Kabelhaushalte. Im
Umbkehrschluss wiirden vier von fiinf Kabelhaus-
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Abb. 1:

Stand der Digitalisierung der Ubertragungswege

AusschlieBlich analoger TV-Empfang: 1,783 Mio. TV-Haushalte

Digitaler und analoger Empfang: 1,392 Mio. TV-Haushalte

AusschlieBlich digitaler Empfang: 35,132 Mio. TV-Haushalte
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halten bereits heute keine Veranderung wahr-
nehmen.

Die Zahl von 3,2 Millionen ganz oder zumindest
teilweise betroffener Haushalte zeigt, dass es bis
Ende 2018 umfangreicher Kommunikationsmal3-
nahmen bedarf, um einen verbraucherfreund-
lichen Umstieg auf ausschlieflich digitalen TV-
Empfang in weitestgehend allen Kabelnetzen zu
realisieren. Dabei sind alle Beteiligten gefragt:
Kabelanbieter, TV-Veranstalter und Wohnungs-
wirtschaft. Die Moderation der Medienanstalten
ermoglicht es, wie bereits in den vorangegange-
nen Abschalt- und Umstiegsprozessen erfolgreich
praktiziert, dass alle Beteiligten an einem Strang
ziehen und gemeinsam das Ziel verfolgen, ins-
besondere den verbliebenen ausschlieRlich ana-
logen TV-Haushalten die Tiir zum Fernsehen des
21. Jahrhunderts zu 6ffnen.

Dass dies gelingen kann, zeigt das Beispiel des Ka-
belnetzbetreibers Unitymedia. Der zweitgroRte
Kabelnetzbetreiber in Deutschland hat im Friih-
sommer dieses Jahres die analoge TV-Verbreitung
in seinen Netzen in Baden-Wurttemberg, Hessen
und Nordrhein-Westfalen abgeschaltet.

Regionale Unterschiede bei der Digitalisierungs-
quote des Kabelempfangs sind deutlich zu erken-
nen. Unitymedia fuhrte die Abschaltung der ana-
logen TV-Verbreitung erst wahrend der Erhebung
der Daten fur den Digitalisierungsbericht sukzes-
sive vom Stiden Baden-Wirttembergs bis Hessen
und erst nach Ende der Erhebung in Nordrhein-
Westfalen durch. Dennoch weisen diese Bundes-
lander die mit Abstand grof3te Digitalisierungs-
quote auf. Mit Giber 94 Prozent liegen Nordrhein-
Westfalen und Baden-Wirttemberg knapp vor
Hessen mit 92,5 Prozent. Die meisten anderen

Bundeslander liegen nah beieinander und wei-
sen eine Digitalisierung des Kabel-TV-Empfangs
zwischen 877 und 85 Prozent auf. Einzig Bayern
und Brandenburg hinken noch etwas hinterher.
Wahrend Bayern mit 82,8 Prozent die 80-Prozent-
Marke in diesem Jahr knacken konnte, verbleibt
Brandenburg als letztes Bundesland mit 79,8 Pro-
zent knapp darunter. Damit hat sich auch der Ab-
stand zwischen Spitzenreiter und Schlusslicht
weiter vergrofRert und betragt aktuell 14,4 Pro-
zentpunkte.

GrolRer geworden ist auch der Unterschied zwi-
schen den grolRen Kabelnetzbetreibern. Im Erhe-
bungszeitraum lag Unitymedia mit 95,6 Prozent
digitaler TV-Haushalte wie im Vorjahr an der Spit-
ze. Mit der letzten Etappe der Analogabschaltung
in den nordrhein-westfdlischen Netzen Ende Juni
dieses Jahres sind die von Unitymedia versorgten
Kabelhaushalte bei Erscheinen dieses Berichts zu
100 Prozent digitalisiert. Einen deutlichen Fort-
schritt hat den Studienergebnissen zufolge auch
der in den letzten Jahren aufgrund von Zukau-
fen deutlich gewachsene Kabelnetzbetreiber Tele
Columbus gemacht. Stand Juni empfangen mit
92,3 Prozent Uberdurchschnittlich viele von Tele
Columbus versorgte TV-Haushalte digitales Fern-
sehen. Eine unterdurchschnittliche Digitalisie-
rungsquote weisen nach wie vor die Kunden des
groRten deutschen Kabelnetzbetreibers Vodafo-
ne Kabel Deutschland auf. Erst 86,5 Prozent dieser
Haushalte empfangen digitales Kabel-TV.

Die regional wie auch je Kabelnetzbetreiber un-
terschiedlich ausgepragten Digitalisierungsquo-
ten zeigen, dass die Aufgaben bis zu einer Voll-
digitalisierung Ende 2018 nicht gleich verteilt
sind. Insbesondere kommunikativ wird in einigen
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Regionen und von einigen Unternehmen die
Kommunikation der digitalen Vorziige und der
bevorstehenden Abschaltung intensiviert werden
mussen. Da hilft es, wenn man Genaueres liber
diejenigen Haushalte weil3, die noch ausschlief3-
lich analog empfangen.

Lediglich 4,4 Prozent der ausschlieBlich analog
Uber Kabel fernsehenden Haushalte geben an,
uber ein HDTV-Gerat zu verfiigen. Immerhin
28 Prozent wissen jedoch nicht, ob ihr TV-Gerat
HD-fahig ist. Zum Vergleich: 74,7 Prozent aller TV-
Haushalte verfuigen aktuell Gber mindestens ein
HDTV-Gerat, lediglich 9,4 Prozent wissen dies
nicht. Das zeigt, dass die grolRe Mehrheit der
analogen Kabelhaushalte seit langerer Zeit kein
neues TV-Gerdt angeschafft hat und im Fall der
Analogabschaltung ein neues Endgerat kaufen
muss, sei es einen neuen Fernseher mit integrier-
tem DVB-C-Receiver oder einen externen Digital-
Receiver. Gleichzeitig deuten die Ergebnisse dar-
auf hin, dass die verbliebenen analogen TV-Haus-
halte unterdurchschnittlich technikaffin sind und
einer besonderen Hilfestellung bedirfen, um im
digitalen Fernsehzeitalter anzukommen.

Ein Blick auf das Haushaltsnettoeinkommen der
ausschliefBlich analogen Kabelhaushalte zeigt,
dass dieses mit im Durchschnitt weniger als 1.900
Euro monatlich deutlich unter dem der digitalen
Kabelhaushalte mit 2.550 Euro und noch deutli-
cher unter dem Durchschnitt aller TV-Haushalte
mit knapp 2.700 Euro liegt. Zudem ist mit rund
23,5 Prozent der Anteil der ausschlieBlich analo-
gen Kabelhaushalte mit einem monatlichen Net-
toeinkommen unter 1.000 Euro mehr als doppelt
so hoch wie unter den digitalen Kabelhaushalten
und den TV-Haushalten insgesamt.
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Hinsichtlich Alter, Geschlecht und (Berufs-)Ta-
tigkeit des Haupteinkommensbeziehers (HEB)
unterscheiden sich die ausschlieflich analogen
Kabelhaushalte weniger deutlich von den TV-
Haushalten insgesamt. Mit 56 Jahren ist der
durchschnittliche HEB in analogen Kabelhaus-
halten rund drei Jahre dlter und mit 44 Prozent
etwas haufiger weiblich als in den TV-Haushalten
gesamt (39 Prozent). Etwas groRRer sind die Unter-
schiede hinsichtlich der Berufstatigkeit. Wahrend
52,4 Prozent der HEBs ausschlieRlich analoger Ka-
belhaushalte voll oder teilweise berufstatig sind,
trifft dies auf 62 Prozent der HEBs aller TV-Haus-
halte zu.

Was die Art des Vertragsverhaltnisses der aus-
schlieBlich analogen Kabel-TV-Haushalte betrifft,
zeigt sich ein quasi identisches Bild wie die Jah-
re zuvor. Gut 59 Prozent dieser Haushalte haben
keinen direkten Vertrag mit dem versorgenden
Kabelnetzbetreiber. Stattdessen rechnet der Ver-
mieter die Anschlussgebiihren Uber die Neben-
kosten mit dem Mieterhaushalt ab. Hinsichtlich
dieser 896.000 ausschlieRlich analog empfan-
genden Kabelhaushalte sind daher auch die Ver-
mieter, im Wesentlichen die Wohnungswirtschaft
gefragt. Soll die Volldigitalisierung bis 2018 ver-
braucherfreundlich gelingen, muss vor allem die
Wohnungswirtschaft bereit sein, den Prozess mit-
zutragen und ihre Mieter beim Umstieg zu unter-
stutzen.

Seit nunmehr flinf Jahren zeigt sich ein nahezu
unverandertes Bild hinsichtlich der Verteilung der
TV-Empfangswege. Den diesjahrigen Erhebungs-
ergebnissen von Kantar TNS zufolge liegen Kabel



Aktueller Stand der Digitalisierung der TV-Empfangswege und digitalen Fernseh- und Videonutzung in Deutschland

Abb. 2:

Verteilung der Ubertragungswege
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und Satellit weiter unangefochten und quasi mit
identischer Reichweite vorn.

Wie im Vorjahr empfangen 45,9 Prozent der deut-
schen TV-Haushalte Fernsehen lber einen Kabel-
anschluss. Mit 45,7 Prozent erreicht der Empfangs-
weg Satellit quasi den gleichen Wert (Abb. 2).
Dies entspricht 17,6 Millionen Kabel- und 17,5 Mil-
lionen Satellitenhaushalten in Deutschland.

Nach Beginn der Umstellung auf den neuen
Standard DVB-T2 HD Ende Marz dieses Jahres
schaut zwar ein geringerer, aber mit 74 Prozent
weiterhin bedeutender Anteil der deutschen TV-
Haushalte Uber Antenne Fernsehen. Fast drei Vier-
tel der terrestrischen Haushalte empfangen da-
bei bereits das neue Antennenfernsehen DVB-T2
HD. Das entspricht 5,5 Prozent der TV-Haushalte
insgesamt.

Aufgrund des Reichweitenverlusts der Terrestrik
(—1,6 Prozentpunkte) und gleichzeitig eigener Zu-
gewinne (+ 0,7 Prozentpunkte) befindet sich IPTV
mit 6,9 Prozent der TV-Haushalte fast auf Augen-
héhe mitdem Antennenfernsehen. Damitist IPTV
das zweite Jahr in Folge der einzige TV-Empfangs-
weg mit steigender technischer Reichweite. In
absoluten Zahlen ausgedrickt liegt die Terrestrik
mit 2,8 Millionen Haushalten zwar noch vor IPTV
mit 2,6 Millionen versorgter Haushalte. Betrach-
tet man jedoch nur den Empfang an den Erst-
geraten, also den meistgenutzten in den Wohn-
zimmern, so liegt IPTV mit 2,5 Millionen Haus-
halten bereits vor dem Antennenfernsehen mit
2,2 Millionen.

Antennenempfang wird traditionell besonders
stark in den Regionen genutzt, in denen sowohl
die offentlich-rechtlichen wie auch die privaten
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Programme verbreitet werden. Mit dem Umstieg
auf DVB-T2 HD wurden diese sogenannten Kern-
gebiete ausgebaut bzw. es kamen neue Regionen
hinzu. Nach Ausbau umfassen die terrestrischen
Kernregionen nun 19,1 Millionen TV-Haushalte
und damit rund 4 Millionen mehr als im Vorjahr.
Von diesen TV-Haushalten in den Kernregionen
empfangen aktuell 11,7 Prozent iber Antenne. Das
entspricht gut 2,2 Millionen Haushalten.

Der begonnene Umstieg auf DVB-T2 HD erfolgt
harter als der Digital-Umstieg im Kabel bzw. die
2012 abgeschlossene Digitalisierung des Satelli-
tenempfangs. Letzterem gingen jahrelange Si-
mulcast-Phasen voraus, die es den Haushalten
ermoglichten, nach und nach die digitalen Em-
pfangsvoraussetzungen zu schaffen. Aufgrund
der geplanten Umwidmung terrestrischer Fre-
quenzen zugunsten des Mobilfunks war eine
solch lange Simulcast-Phase in der Terrestrik nicht
maoglich. In den Kernregionen dauerte die Simul-
cast-Phase vor dem Umstieg Ende Marz 2017 le-
diglich ca. 9 Monate. Zudem war der Simulcast
insofern eingeschrankt, als dass zunachst nur ein
sehr kleines Programmbouquet im neuen Stan-
dard DVB-T2 HD zu empfangen war.

Umso entscheidender war und ist die Vorberei-
tung des Umstiegs. Die Medienanstalten haben
dazu alle relevanten Akteure, insbesondere die
offentlich-rechtlichen und privaten Rundfunkver-
anstalter sowie den Betreiber der neuen Plattform
freenet TV an einem Runden Tisch versammelt. In
Absprache mit dem Bundeskartellamt wurden am
Runden Tisch ab Sommer 2014 der technische Um-
stiegsprozess und insbesondere die begleitenden
KommunikationsmaRnahmen koordiniert. Auch
der Austausch mit der Gerateindustrie und dem
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Handel fand lber den Runden Tisch bzw. das ei-
gens gegriindete Projektbiiro statt. Nach Defi-
nition des neuen Standards galt es, innerhalb
kirzester Zeit die Verfligbarkeit entsprechender
Endgerate in allen Preisklassen zu gewahrleisten
und die Nutzer des Antennenfernsehens — tech-
nologieneutral — Uber die bevorstehende Ab-
schaltung der Signale im alten T1-Standard sowie
die Notwendigkeit technischer Vorkehrungen,
zumeist die Anschaffung neuer Endgerdte, zu
informieren.

Eine sehr effektive Form der Ansprache des Zu-
schauers ist das Fernsehen selbst. Das zeigen
auch die im Mai und Juni von Kantar TNS erho-
benen Daten. Von den 2,1 Millionen Haushal-
ten, die auf DVB-T2 HD umgestellt haben, geben
69 Prozent an, im Fernsehen uber den bevorste-
henden Umstieg informiert worden zu sein. Gut
die Halfte, und damit der mit Abstand groRte An-
teil der umgestiegenen TV-Haushalte, wurden
Uber die Einblendung eines Informationsban-
ners im laufenden Fernsehprogramm informiert,
knapp 30 Prozent durch einen Beitrag in den TV-
Nachrichten oder eine Reportage. Uber TV-Wer-
bung fiur die neue Plattform freenet TV oder ein
konkurrierendes TV-Angebot haben 22 Prozent
der DVB-T2 HD-Haushalte von dem Umstieg er-
fahren, tiber Tele- oder Videotext 12 Prozent.

Als weiterer wichtiger Informationskanal haben
sich Zeitschriften und Zeitungen erwiesen. Gut
ein Drittel bzw. 34 Prozent der Haushalte mit
DVB-T2 HD-Empfang geben an, (auch) Uber die-
sen Weg informiert worden zu sein. Von ungefahr
gleicher Bedeutung waren Freunde und Bekannte
(24 Prozent), Internet (23 Prozent) und Radiobe-

richterstattung bzw. Werbung im Radio (22 Pro-
zent). Im Vergleich zur Mund-zu-Mund-Propagan-
dainnerhalb des Freundes- und Bekanntenkreises
war die Kommunikation in den sozialen Netzwer-
ken eher von nachrangiger Bedeutung: Lediglich
4,4 Prozent der DVB-T2 HD-Haushalte wurden
Uber Facebook, Twitter & Co. informiert. Als wich-
tiger erwiesen sich das Plakat (16 Prozent), die
Information des Handels (16 Prozent) und Post-
wurfsendungen (12 Prozent).

Viele der umgestiegenen Haushalte wurden Uber
zwei oder mehr Kanale erreicht. Fast 60 Prozent
der DVB-T2 HD-Haushalte beurteilen die Informa-
tion liber die Umstellung als sehr gut oder gut.
Weniger gut informiert sahen sich 16 Prozent, gar
nicht gut informiert lediglich 9 Prozent.

Uber das neue Antennenfernsehen sind die pri-
vaten Programmangebote fast ausschliefRlich in
HD-Qualitat zu empfangen. Ein digitaler bzw. SD-
Simulcast, wie auf den anderen Empfangswegen,
findet nicht statt. Gut informiert zeigen sich die
DVB-T2 HD-Haushalte auch bzgl. der Tatsache,
dass der Empfang der privaten Programme Uber
DVB-T2 HD nach Ablauf der dreimonatigen Gratis-
phase kostenpflichtig sein wird. Mit 70 Prozent
war sich die groBe Mehrheit dessen bereits vor
der Teilnahme an der Befragung bewusst. Aller-
dings gaben lediglich knapp 26 Prozent an, sich
bereits fur das neue kostenpflichtige Plattfor-
mangebot registriert zu haben bzw. planen ein
Abo abzuschlielRen. Knapp 20 Prozent zeigten sich
noch unentschlossen. Deutlich liber die Halfte
gab jedoch an, die privaten Programmangebo-
te Uber DVB-T2 HD zukiinftig nicht empfangen
zu wollen. Knapp 36 Prozent der befragten DVB-
T2 HD-Haushalte will auf den Empfang privater
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Angebote ganz verzichten, wahrend 21 Prozent
Privatfernsehen lber einen anderen Empfangs-
weg bzw. im Internet schauen will.

HDTV schreibt auch in diesem Jahr seine Erfolgs-
geschichte fort. Das technische Empfangspoten-
zial liegt aktuell bei rund 75 Prozent, d. h. drei Vier-
tel der TV-Haushalte in Deutschland verfiigen
Uber mindestens einen HD-fahigen Fernseher.

Das groBBte HD-Potenzial weisen die IPTV-Haus-
halte auf. In gut 90 Prozent dieser Haushalte
steht bereits mindestens ein HDTV-Gerat. Direkt

Abb. 3:

dahinter folgen mit 87 Prozent die terrestrischen
Haushalte, wobei die Quote der DVB-T2 HD-
Haushalte mit HD-fahigem Fernseher sogar bei
97 Prozent liegt. Unter den Satellitenhaushalten
verfiigen rund 76 Prozent Uber ein HDTV-Gerat,
unter den Kabelhaushalten 71 Prozent.

Aktuell geben bereits 65,7 Prozent der TV-Haus-
halte an, Fernsehen tatsachlich in HD-Qualitat
zu empfangen, also neben einem HDTV-Gerat
auch einen geeigneten HD-Receiver (intern oder
extern) zu haben (Abb. 3). Im Vergleich zum Vor-
jahr ist dies ein deutlicher Anstieg um knapp
24 Prozent. Binnen eines Jahres sehen damit
deutschlandweit 5 Millionen Haushalte mehr
Fernsehen in HD-Qualitat. In der Betrachtung
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der einzelnen Empfangsebenen zeigt sich beim
HD-Empfang ein ahnliches Bild wie bei der Aus-
stattung mit HDTV-Geraten. Unter den IPTV-
Haushalten schauen 83,4 Prozent Fernsehen in
HD, gefolgt von den terrestrischen Haushalten
(69,6 Prozent), den Satellitenhaushalten (67,2 Pro-
zent) und den Kabelhaushalten (58,3 Prozent).
Dabei weisen IPTV und Kabel ein dhnlich groRes
Wachstum wie die TV-Haushalte insgesamt auf.
Da die Haushalte mit terrestrischem Empfang
seit dem Frihjahr erstmals in den Genuss von
hochauflésendem Fernsehen lber Antenne kom-
men, tragen auch sie einen groRen Teil zum allge-
meinen HD-Erfolg bei.

Der Empfang privater Programmangebote in HD
ist nicht nur tiber DVB-T2 HD, sondern auf allen
Empfangswegen flr den Zuschauer mit einem
(zusatzlichen) Entgelt verbunden. Entsprechend
zeigte sich die Entwicklung des Privat-HD-
Empfangs in den vergangenen Jahren deutlich
weniger dynamisch als der allgemeine HD-Trend.
Mit rund 28 Prozent der befragten TV-Haushalte
geben aktuell jedoch deutlich mehr an, private
HD-Programme zu empfangen, als zuletzt. Damit
hat der Privat-HD-Empfang binnen eines Jahres
um 40 Prozent zugenommen. Unter den 10,7 Mil-
lionen Privat-HD-Haushalten befanden sich im
Erhebungszeitraum zahlreiche DVB-T2 HD-Haus-
halte, die fiir den Privat-HD-Empfang noch kein
Entgelt entrichten mussten. Insgesamt sehen
mit dem Umstieg 45 Prozent der terrestrischen
Haushalte HD-Fernsehen. Das HD-Wachstum ist
jedoch auch Uber Kabel und IPTV deutlich sicht-
bar. Von den IPTV-Haushalten empfangen bereits
59 Prozent private Programme in HD (+28 Pro-
zentpunkte), wahrend es im Kabel mit fast einem
Drittel (29 Prozent) ebenfalls ein deutlich groRe-

rer Anteil ist (+9 Prozentpunkte). Lediglich die Sa-
tellitenhaushalte stagnieren mit einer Privat-HD-
Quote von 18 Prozent.

Es ist zu erwarten, dass der Trend zu HD weiter
anhalten wird. Aktuell geben 7,1 Prozent der Haus-
halte an, dass sie die Anschaffung eines neuen
TV-Gerats planen. Als Motiv fiir die geplante Neu-
anschaffung geben mit 71 Prozent die meisten Be-
fragten an, ihren vorhandenen Fernseher einfach
ersetzen zu wollen. Uber die Halfte (56 Prozent)
wiinscht sich einen grofReren Bildschirm und fast
die Halfte der Befragten (49 Prozent) nennt HD-
Empfang als Grund fir die Neuanschaffung.

Fast ein Drittel derjenigen, die eine Neuan-
schaffung planen, nennt bereits Ultra HD bzw.
4K-Empfang als Kaufmotiv. Insbesondere die An-
bieter von Satelliten-TV sehen in Ultra HD bzw. 4K
Wachstumspozential. Tatsachlich steigt die Be-
kanntheit der noch neuen Technologie weiter an.
Mittlerweile ist der designierte Nachfolger von
HDTV knapp 57 Prozent der befragten TV-Haus-
halte bekannt. Auch die Zahl der TV-Haushalte,
die wissentlich iber einen Ultra HD-fahigen Fern-
seher verfuigen, hat sich mit 6,1 Prozent binnen
eines Jahres fast verdoppelt. Zwar ist das Pro-
grammangebot in Ultra HD-Qualitat noch recht
Uberschaubar, jedoch ist die Bildqualitat nach wie
vor an erster Stelle auf der Liste der entscheiden-
den Griinde fiir den Kauf eines neuen TV-Gerats.
Es scheint absehbar, dass auch nach der vollstan-
digen Digitalisierung des TV-Empfangs und der
Einfuhrung von HD weitere technische Umstiege
kommen werden.

35



Aktueller Stand der Digitalisierung der TV-Empfangswege und digitalen Fernseh- und Videonutzung in Deutschland

Das Motiv ,,Smart-TV* hat den mit Abstand groR-
ten Zuwachs unter den genannten Griinden fir
die Anschaffung eines neuen TV-Gerats zu ver-
zeichnen. Mit 39 Prozent liegt Smart-TV aktuell
bereits auf Platz 4 der genannten Griinde fiir eine
Neuanschaffung. Ohnehin sind kaum noch TV-
Gerate in den Elektromarkten zu finden, die kei-
ne Internet-Konnektivitat aufweisen. Aktuell ver-
fligen 31,9 Prozent der TV-Haushalte wissentlich
Uber mindestens einen Smart-TV. Binnen drei Jah-
ren hat sich der Anteil damit verdoppelt. Immer
groBer wird daruber hinaus auch der Anteil der
TV-Haushalte, die ihren smarten Fernseher dann
auch tatsachlich mit dem Internet verbinden. Ak-
tuell liegt der Anteil ,,smarter” TV-Haushalte bei
22 Prozent, ein Anstieg um 25 Prozent im Ver-
gleich zum Vorjahr.

Abb. 4:

Neben einem genuinen Smart-TV kann der Fern-
seher auch lber diverse Peripheriegerate wie in-
ternetfahige Spielekonsolen, Blu-ray-Player, Set-
Top-Boxen oder Streaming-Boxen und -sticks zu
einem Connected TV gemacht werden. Periphe-
riegerate mit eingerechnet verfligen 32 Prozent
der TV-Haushalte iber einen Connected TV. Wer-
den neben den Smart-TV und Peripheriegeraten
auch PC, Laptop, Tablet und Smartphones (die
mit dem Fernseher verbunden werden), beriick-
sichtigt, belauft sich der Anteil der Connected TV-
Haushalte auf 46,8 Prozent. Absolut betrachtet
istin fast 18 Millionen Haushalten in Deutschland
mindestens ein TV-Gerat ,connected” mit dem
Internet. Damit liegt Connected TV als am TV-Ge-
rat verfligbarer,Empfangsweg" erstmals vor den
klassischen Empfangswegen Kabel und Satellit.
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Quelle: Kantar TNS; Basis: 38,306 TV-Haushalte in Deutschland
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Digitale Bewegtbildnutzung ist langst mehr als
Lklassisches Fernsehen® liber Satellit, Kabel, An-
tenne oder qualitatsgesichert liber die DSL- bzw.
Glasfaserleitung als IPTV. Im offenen Internet,
also Over-the-Top (OTT), werden Fernsehprogram-
me per Live-Streaming geschaut, zeitversetzt in
der Mediathek genutzt, werden Videos on De-
mand (VoD) aus Onlinevideotheken, von Video-
portalen oder Uber soziale Netzwerke abgerufen.
Fast konnte der Eindruck entstehen, das Internet
sei bereits der wichtigste digitale ,Empfangs-
weg“. So weit ist es (noch) nicht, jedenfalls nicht
fiir die groRe gesellschaftliche Mehrheit der tiber

Abb. 5:

30-Jahrigen. Fiir die Jiingeren hingegen ist digita-
le Bewegtbildnutzung bereits im Wesentlichen
Internetnutzung und auch das Fernsehgerat ver-
liert tendenziell an Bedeutung.

Gefragt nach dem wichtigsten verfligbaren Bild-
schirmgerat im Allgemeinen geben 33,3 Prozent
der Personen ab 14 Jahre das TV-Gerat an (Abb. 5).
Das Smartphone folgt mit 32,5 Prozent jedoch nur
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noch knapp dahinter. Deutlich abgeschlagen sind
Laptop (12,2 Prozent), PC/Desktop (11,8 Prozent)
und Tablet (4,2 Prozent). Innerhalb von nur drei
Jahren haben die Smartphones damit den Vor-
sprung der Fernseher von tiber 20 Prozentpunkten
nahezu aufgeholt.

In der Gunst der jlingeren Nutzer hat das Smart-
phone den altehrwirdigen Fernseher bereits
deutlich lberholt. Die Jingeren umfassen in die-
sem Fall mittlerweile auch die 40—49-Jahrigen.
Quasi keine besondere Bedeutung hat das TV-Ge-
rat fur die 14-29-Jahrigen, die neben dem Smart-
phone auch groBteils ihrem PC/Desktop oder
Laptop eine hohere Bedeutung beimessen. Von
den 14-29-Jahrigen geben lediglich noch rund
3 Prozent an, dass der Fernseher ihr wichtigstes
Bildschirmgerat sei.

Speziell fir die Bewegtbildnutzung bleibt der
Fernseher jedoch weiterhin das mit Abstand

Abb. 6:

wichtigste Gerat. Mit 63,4 Prozent will weiterhin
die groBe Mehrheit am wenigsten auf das TV-Ge-
rat verzichten, wenn es um die Nutzung audiovi-
sueller Inhalte geht. Laptop (10 Prozent), PC/Desk-
top (8,3 Prozent), Smartphone (74 Prozent) und
Tablet (4,5 Prozent) sind hier deutlich weniger be-
deutsam als allgemein. Auch die 14—29-Jahrigen
haben bzgl. der Videonutzung den Fernseher kei-
neswegs abgeschrieben. Fast ein Drittel spricht
sich fur das TV-Gerat aus. Immerhin jeweils rund
ein Funftel dieser Altersgruppe bevorzugt fiir Be-
wegtbild den PC/Desktop und Laptop, nur rund
16 Prozent das Smartphone.

Cefragt nach dem Anteil an der gesamten Be-
wegtbildnutzung entfdllt nach Einschatzung
der Befragten mit rund 69 Prozent weiterhin der
GrofRteil auf das klassische Fernsehen (Abb. 6).
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Im Vergleich zum Vorjahr zeigt sich ein leichter
Riickgang um 2 Prozentpunkte. Der Anteil der
VoD-Nutzung ist im Durchschnitt der Gesamt-
bevolkerung hingegen um 2 Prozentpunkte auf
18 Prozent gestiegen. Ebenfalls leicht gestiegen
ist der auf Live-Streaming entfallende Nutzungs-
anteil. Mit 5 Prozent liegt Live-Streaming jedoch
in der Gesamtnutzung noch immer hinter dem
Anteil selbst aufgezeichneter Sendungen, der sich
in der Gesamtbevolkerung auf 7 Prozent belduft.

Ein deutlich anderes Bild zeigt sich mit Blick auf
die 14-29-Jahrigen. In dieser Altersgruppe hat VoD
mit einem Anteil von 44 Prozent an der gesam-
ten Bewegtbildnutzung bereits klar dem klassi-
schen Fernsehen den Rang abgelaufen. Klassi-
sches TV kommt bei dieser jlingeren Zielgruppe
lediglich auf 38 Prozent. Wahrend der Nutzungs-
anteil von VoD in dieser Altersgruppe binnen ei-
nes Jahres um uber 20 Prozent gestiegen ist, ging
der des klassischen Fernsehens im gleichen Zeit-
raum in ahnlichem Umfang zurtick. Auch der Live-
Streaming-Anteil steigt bei den Jlingeren deutlich
auf nunmehr 9 Prozent an.

Weitgehend konstant und auf einem tiberdurch-
schnittlich hohen Niveau ist der Nutzungsan-
teil des klassischen Fernsehens bei den Uber
40-Jahrigen. In den dlteren Zielgruppen der Uber
60-Jahrigen erfreut es sich weiterhin uneinge-
schrankter Beliebtheit und zeigt sich fur einen
Anteil von fast 90 Prozent der gesamten Be-
wegtbildnutzung verantwortlich. VoD und Live-
Streaming spielen hier mit Nutzungsanteilen
unter 5 Prozent noch eine deutlich unterge-
ordnete Rolle.

Unterscheidet man die Bezugsquelle der Bewegt-
bildinhalte nach Rundfunkempfangswegen und

dem offenen Internet bzw. Over-the-Top, zeigt
sich, dass OTT bereits bei 20 Prozent der Bevol-
kerung ab 14 Jahre als primar genutzte Quelle
die Nase vorn hat. Rund 75 Prozent bevorzugen
allerdings weiterhin das klassische Fernsehen
und selbst aufgezeichnete Sendungen, 2 Prozent
nutzen die TV-Empfangswege und OTT gleicher-
mafien. Die primdr genutzte Bezugsquelle OTT
legt damit im Jahresvergleich 2 Prozentpunkte
zu. Im Durchschnitt sind die hauptsachlich Live-
Streaming und VoD-Nutzenden 31 Jahre alt und
haufiger mannlich (61 Prozent).

Die Differenzierung nach linearer und non-line-
arer Nutzung ergibt ein dhnliches Bild. Schon
19 Prozent der Bevolkerung nutzen bevorzugt Be-
wegtbildinhalte zeitunabhangig auf Abruf Uber
das Internet oder als selbst aufgezeichnete Sen-
dung. Vor allem auf klassisches Fernsehen und
Live-Streaming greifen 72 Prozent zu, wahrend
6 Prozent gleichermalRen non-linear und linear
verfligbare Inhalte nutzen. Der Trend geht damit
zur Bevorzugung non-linearer Nutzung mit einem
Plus von 3 Prozentpunkten im Jahresvergleich.
Aktuell sind die primar non-linear Nutzenden
dhnlich wie die OTT-Nutzer jung (im Durchschnitt
32 Jahre) und mehrheitlich mannlich (56 Prozent).

Am TV-Gerat dominiert weiterhin die lineare
Nutzung Gber die klassischen TV-Empfangswe-
ge. Deutlich uber die Halfte der Bevolkerung ab
14 Jahre nutzt taglich bzw. fast taglich klassisches
Fernsehen am groRen Bildschirm. Das TV-Gerat ist
jedoch langst nicht mehr nur den TV-Empfangs-
wegen vorbehalten, sondern ermdéglicht immer
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haufiger auch den Zugriff auf Internetangebote
(siehe Teil 1). Dabei spielen VoD-Angebote eine
immer groBere Rolle zulasten anderer Inhalte im
Netz.

Mittlerweile haben 16,1 Millionen Personen ab
14 Jahre in Deutschland Zugang zu einem mit
dem Internet verbundenen Smart-TV. Rund
54,3 Prozent der Smart-TV-Nutzer greifen min-
destens einmal im Monat direkt iber den Fern-
seher auf VoD-Angebote zu. Innerhalb von drei
Jahren ist dieser Anteil um fast 20 Prozent ge-
stiegen. Absolut betrachtet nutzen aktuell 8,7
Millionen Fernsehzuschauer VoD-Angebote direkt
an ihrem Smart-TV und damit 6 Millionen mehr
alsim Jahr 2014. Die ,smarte“ Nutzung des TV-Ge-
rats wird damit eindeutig von VoD dominiert.

Mit 31 Prozent der Smart-TV-Nutzer fallt der Zugriff
auf Informationsangebote deutlich dahinter zuriick.
Immerhin 23,4 Prozent hdren mindestens einmal
monatlich Radio Uber ihren Smart-TV. Live-Strea-
ming wird hingegen lediglich von 19,3 Prozent direkt
am Smart-TV genutzt — immerhin stehen fir line-
ares Fernsehen am Smart-TV-Gerat weiterhin die
klassischen TV-Empfangswege zur Verfligung. Eine
deutlich untergeordnete Rolle am Smart-TV spielen
soziale Netzwerke. Lediglich 8 Prozent nutzen mo-
natlich Facebook, Instagram & Co. am Smart-TV.

Nicht nur am Smart-TV-Gerat geht der Trend hin
zur Nutzung von Videoinhalten Uber das Internet.
Unter Berlcksichtigung der weiteren Moglich-
keiten, das TV-Gerat quasi indirekt mit Internet-
inhalten zu versorgen (siehe Teil 1), nutzen aktu-
ell 62 Prozent der regelmaBigen VoD-Nutzer die
Angebote am Connected TV. Das entspricht 15,6
Millionen Personen uber 14 Jahre. Wahrend die
Nutzung am PC oder Laptop mit 55,6 Prozent
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weiter abnimmt, steigt die am Smartphone und
Tablet auf mittlerweile 30,1 bzw. 26 Prozent an.
Ein 3dhnlicher Trend ist bei den regelmaRigen
Livestream-Nutzern zu beobachten. Hier liegen,
trotz abnehmender Tendenz, PC und Laptop mit
63,6 Prozent noch vor Connected TV (49,8 Pro-
zent), Smartphone (32,7 Prozent) und Tablet
(31 Prozent).

Unabhangig vom genutzten Endgerat ist zu beob-
achten, dass insbesondere die haufige Nutzung
von OTT bzw. VoD und Livestream-Angeboten
deutlich ansteigt. Mindestens einmal im Monat
und damit regelmaRig nutzen aktuell 42,2 Pro-
zent der Bevolkerung OTT-Inhalte, 9 Prozent mehr
als im Vorjahr. Fast ein Drittel (30,3 Prozent) der
Personen ab 14 Jahre in Deutschland nutzt VoD
und/oder Live-Streaming mindestens einmal die
Woche. Der Anteil der wochentlichen Nutzer ist
damit um 17 Prozent gestiegen. Den grof3ten An-
stieg verzeichnen jedoch mit 22 Prozent die mehr-
mals wochentlich Nutzenden. Immerhin bereits
fast ein Viertel der Bevdlkerung (23 Prozent) nutzt
audiovisuelle OTT-Angebote mehrmals in der Wo-
che und damit vergleichsweise intensiv. Die Grup-
pe der Intensivnutzer umfasst somit bereits 16
Millionen Personen ab 14 Jahre in Deutschland
und hat sich binnen eines Jahres um rund 3 Milli-
onen vergroRert.

Neben den TV-Sendern selbst bieten auch You-
Tube, soziale Netzwerke wie Facebook und Ga-
ming-Videoplattformen wie Twitch.tv Inhalte per
Livestream an. Daneben werden einzelne Streams,
vor allem die der TV-Sender, von OTT-Plattformen
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wie Zattoo oder klassischen TV-Plattformanbie-
tern wie Unitymedia oder Sky zusammengefasst
und als Gesamtangebot verfiigbar gemacht.

Ein Grof3teil der regelmaBigen Livestream-Nut-
zung konzentriert sich auf die direkt bereitge-
stellten Angebote der TV-Sender und die Angebo-
te liber YouTube. Dabei liegen die TV-Sender mit
einem Nutzeranteil von 13,3 Prozent der Gesamt-

Abb. 7:

bevélkerung vor YouTube mit 11,5 Prozent. Live-
Streaming Uber soziale Netzwerke wird von 4,7
Prozent genutzt. Die Streaming-Angebote der
TV-Plattformanbieter nutzen 4,2 Prozent der Per-
sonen ab 14 Jahre, Twitch.tv oder eine andere
Gaming-Videoplattform 3,8 Prozent. OTT-Platt-
formen wie Zattoo oder Magine kommen in Sum-
me hingegen lediglich auf einen Nutzeranteil von
2,7 Prozent der Bevolkerung.
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Bei den Jiingeren hat YouTube mit 29,2 Prozent
in Sachen Live-Streaming den TV-Sendern mit
23,5 Prozent bereits den Rang abgelaufen. Auch
die Nutzung von Twitch.tv und anderen Gamer-
Videoplattformen ist unter den 14-29-Jahrigen
mit 16,4 Prozent deutlich starker ausgepragt als
im Bevolkerungsdurchschnitt.

Auch bei VoD missen die TV-Sender YouTube
mittlerweile den Vortritt lassen. Mit 29,5 Prozent
nutzt mittlerweile fast jeder Dritte professionel-
le VoD-Inhalte auf YouTube (Abb. 7). Die Media-
theken der offentlich-rechtlichen und privaten
TV-Anbieter kommen zusammen auf 28,4 Pro-
zent. Damit nutzen YouTube aktuell rund 20,5
Millionen Personen ab 14 Jahre in Deutschland,
die Mediatheken immerhin 19,7 Millionen. Bereits
auf 16 Millionen Nutzer und einen Nutzeranteil
von 23 Prozent kommen die Onlinevideotheken
von Amazon, Netflix & Co. Videos Uber soziale
Netzwerke schauen 11,9 Prozent der Personen
uber 14 Jahre bzw. 8,3 Millionen insgesamt.

Bei differenzierterer Betrachtung wird deutlich,
dass die offentlich-rechtlichen Mediatheken mit
einem Nutzeranteil von 25,7 Prozent in der Bevol-
kerung deutlich vor den Mediatheken der priva-
ten TV-Anbieter mit 15,4 Prozent liegen. Bei den
Onlinevideotheken wiederum behauptet sich
Amazon Video mit 14,6 Prozent vor Netflix mit
11 Prozent. Die beiden Onlinevideotheken weisen
das mit Abstand grofRte Wachstum auf. Netflix
konnte im Vergleich zum Vorjahr um 64 Prozent
zulegen, Amazon Video immerhin um 23 Prozent.
Absolutbetrachtethat AmazonVideoden Studien-
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ergebnissen zufolge aktuell rund 10,2 Millionen
regelmaRige VoD-Nutzer, Netflix bereits 7,6 Milli-
onen. Damit istinsbesondere Amazon Video nicht
mehr weit von den 10,7 Millionen Nutzern privater
Mediatheken entfernt.

Bei den Jiingeren liegen die privaten Mediathe-
ken mit einem Anteil von 35,2 Prozent deutlich
hinter den 6ffentlich-rechtlichen Angeboten (45,3
Prozent). Weit vorn in der Gunst der 14-29-Jahri-
gen ist hingegen YouTube. Rund zwei Drittel bzw.
64,3 Prozent dieser Altersgruppe nutzt das Video-
portal von Google. Die Onlinevideotheken liegen
bei den Jingeren mit 54,9 Prozent bereits vor den
Mediatheken gesamt (53,8 Prozent). Jeweils rund
ein Drittel dieser Altersgruppe nutzt Amazon
Video (33,2 Prozent) bzw. Netflix (31,9 Prozent).
Auch die sozialen Netzwerke werden von vielen
14-29-Jahrigen flr den Onlinevideokonsum ver-
wendet, bereits 34,8 Prozent greifen lber Face-
book & Co. auf VoD zu.

Nach wie vor die meisten wochentlichen Nutzer
hat YouTube mit 19,3 Prozent der Bevolkerung.
Welche Konkurrenz den offentlich-rechtlichen
und privaten TV-Anbietern im Internet aber mit
Amazon und Netflix erwachsen ist, zeigt sich mit
Blick auf die intensiveren Nutzer dieser kosten-
pflichtigen Angebote. Jeweils rund 8 Prozent der
Personen Uber 14 Jahre in Deutschland nutzen
Amazon Video und Netflix mindestens einmal
pro Woche. Mit 4 Prozent kommen die privaten
Mediatheken hier gerade einmal auf die Halfte.
Die offentlich-rechtlichen Mediatheken weisen
mit 11 Prozent mindestens wochentlicher Nut-
zer zwar noch einen hoheren Anteil auf, wachsen
bei der intensiveren Nutzung aktuell mit
16 Prozent im Vergleich zum Vorjahr jedoch deut-
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lich weniger stark als Netflix (97 Prozent) und
Amazon (26 Prozent).

Die Nutzer von Amazon und Netflix sind mit im
Durchschnitt 33 bzw. sogar nur 29 Jahren beson-
ders jung. Bereits rund die Halfte ihrer Bewegt-
bildnutzung entfallt auf VoD (Amazon Video-
Nutzer 49 Prozent, Netflix-Nutzer 56 Prozent),
lediglich nur noch rund ein Drittel ihrer Nut-
zung entfallt auf klassisches Fernsehen (Ama-
zon Video-Nutzer 35 Prozent, Netflix-Nutzer
29 Prozent). Gleichzeitig weisen sie ein Uber-
durchschnittlich hohes Bildungsniveau und Ein-
kommen auf. Mit 55 Prozent haben Uber die
Halfte der Nutzer von Amazon Video (Fach-)
Abitur, bei Netflix sind es sogar 59 Prozent. Mit
im Durchschnitt 3.548 Euro verfiigen die Amazon
Video-Haushalte uber ein etwas hoéheres Haus-
haltsnettoeinkommen als der Durchschnitt der
Netflix-Haushalte (3.250 Euro).

Allgemein, aber auch bei den Jingeren und mit
Blick auf die intensivere Nutzung deutlich ab-
geschlagen sind mittlerweile die VoD-Angebote
iTunes und Maxdome. Mit jeweils einem Ruck-
gang um 27 Prozent kommen die Angebote nur
noch auf einen Nutzeranteil von 3,7 bzw. 3,3 Pro-
zent in der Bevolkerung.

Bei Amazon und Netflix, bei YouTube und zuneh-
mend in den Mediatheken sowie auf den OTT-
Plattformen pragen Algorithmen die Auswahl der
Nutzer, welche Inhalte sie schauen. Je haufiger
der Nutzer die Onlinevideotheken nutzt, desto
genauer weill das Empfehlungssystem einzu-

schatzen, welche Inhalte den Praferenzen des
Nutzers entsprechen.

In der nach wie vor groBeren Welt des klassischen
Fernsehens hingegen spielen weiterhin Sender-
listen eine bedeutende Rolle bei der Auswahl
des Inhalts bzw. des Programms durch den
Zuschauer. Das Zapping ist in vielen Wohnzim-
mern nach wie vor auf der Tagesordnung. Was
sich nicht unter den ersten 10-15 Programmen
auf der Liste befindet, diirfte nur wenig Chancen
haben. Entsprechend heiRR begehrt sind die vor-
deren Platze auf den werkseitig eingestellten
Senderlisten der TV-Gerate und Set-Top-Boxen.

Das Rennen um die vorderen Platze der Werks-
einstellung hat seine Berechtigung, denn 40,6
Prozent der Personen in digitalen TV-Haushalten
haben die voreingestellte Senderliste des TV-
Cerates bzw. der Set-Top-Box noch nie umsor-
tiert (Abb. 8). Zuséatzlich zu den Programmlisten
kannin vielen TV-Geraten und Set-Top-Boxen eine
sogenannte Favoritenliste mit ausgewahlten Pro-
grammen fir den Direktzugriff angelegt werden.
Von der Moglichkeit, eine solche Favoritenliste
anzulegen, machen noch weniger TV-Zuschauer
Gebrauch. Mit 74,8 Prozent der Personen in di-
gitalen TV-Haushalten haben fast drei Viertel
keine Liste praferierter Programme erstellt. We-
der die Programmliste umsortiert, noch eine Fa-
voritenliste angelegt haben aktuell 37,9 Prozent.
Die Auswahl eines Programms wird damit bei
24,7 Millionen TV-Zuschauern ganz wesentlich
von der Voreinstellung des Herstellers bzw. des
TV-Plattformanbieters gepragt.

Auch Smart-TVs organisieren den Programm-
zugriff mittels Sender- und Favoritenlisten. Da-
neben dhneln ihre Benutzeroberflichen immer
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Abb. 8:

Nutzung von Sender- und Favoritenlisten
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Quelle: Kantar TNS; Basis: 65,152 Mio. Personen in digitalen TV-HH

mehr denen von Smartphones und Tablets. Auf
Smart-TVs und smarten Peripheriegeraten haben
Kacheln, Apps und App Stores Einzug gehalten.
Insbesondere der Zugriff auf die ,smarten®, liber
das Internet bereitgestellten Anwendungen und
Inhalte wird liber diese, den Smartphones nach-
empfundenen Oberfldchen organisiert.

Ahnlich wie beim Smartphone besteht neben
dem Zugriff Gber die vorinstallierten oder vom
Nutzer selbst installierten Apps die Maoglich-
keit, iber einen Webbrowser und die URL auf ein
Angebot zuzugreifen. Im Gegensatz zum Smart-
phone verfiigen die meisten Smart-TVs mitt-
lerweile Uber HbbTV bzw. eine sogenannte Red
Button-Funktionalitat. Diese ermoglicht dem
Nutzer aus dem laufenden Fernsehprogramm,
mittels des roten Knopfs auf der Fernbedienung,
auf das Onlineangebot des jeweiligen Programm-
anbieters zuzugreifen.

Entsprechend bieten sich den Nutzern drei Mog-
lichkeiten beispielsweise VoD-Angebote am
Smart-TV zu nutzen: uber das Portal des Herstel-

lers, den Webbrowser oder HbbTV. Bei ersterem
pragen ahnlich wie bei den Senderlisten die werk-
seitig vor- bzw. tiber den App Store nachinstallier-
baren Anwendungen und ihre Anordnung auf der
Benutzeroberflache die inhaltliche Auswahl des
Nutzers.

Den Studienergebnissen zufolge bestatigt sich
das Bild der Vorjahre. Mit 69,2 Prozent bedient
sich die groRe Mehrheit der Smart-TV-Nutzer
der Benutzeroberflache des Herstellerportals fiir
den Zugang zu den Angeboten (Abb. 9). 52,6 Pro-
zent nutzen hierbei die vom Hersteller getroffene
Auswahl, wahrend 175 Prozent auch weitere An-
gebote aus dem App Store nachinstallieren. Mit
30 Prozent nutzt rund ein Drittel den Zugang zu
Internetangeboten ber HbbTV bzw. den Red
Button. Ein Funftel bzw. 19,8 Prozent bedienen
sich des Browsers auf dem Smart-TV, um auf An-
gebote und Inhalte zuzugreifen. Die Ergebnisse
entsprechen ungefahr denen des Vorjahres. Nur
bei den Apps setzt sich der Trend fort, dass auch
selbst installierte Apps verstarkt genutzt werden
(plus 3,8 Prozentpunkte).
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Abb. 9:

Nutzung von Inhalten aus dem Internet direkt am Smart-TV-Gerit
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Vermutlich wegen seiner komfortablen Grolke
hat der Fernseher beim Bewegtbild weiterhin die
Nase vorn. Allgemein sind fiir viele aber bereits
Smartphone, Tablet und Laptop zu wichtigeren
Begleitern im Alltag geworden. Und diese nutzen
viele auch wahrend der Fernseher lauft. Von den
677 Millionen Personen in deutschen TV-Haus-
halten sind mittlerweile fast die Halfte (46,7 Pro-
zent) sogenannte Second Screen User. Unter den
14—29-Jahrigen sind es bereits 76 Prozent.

Dabei ist ein Trend zur haufigeren Nutzung des
Second Screens wahrend des Fernsehens zu be-
obachten. Aktuell geben bereits 18,2 Prozent der
Second Screen-Nutzer an, das zweite Gerat ei-
gentlich immer parallel zum TV-Gerat zu nutzen,
56,4 Prozent nutzen es gelegentlich, nur 25,4 Pro-
zent selten.

Der Trend geht jedoch nicht nur zur (haufigen)
Second Screen-Nutzung, sondern auch dahin,
dass die Aufmerksamkeit eher beim zweiten
als beim ersten Bildschirmgerat liegt, d.h. der

Fernseher an Aufmerksamkeit verliert. Mit 37
Prozent gibt die Mehrheit an, dass im Fall der
Nutzung eines zweiten Bildschirmgerates ihre
Aufmerksamkeit eher bei diesem liegt. Bei rund
26 Prozent ist die Aufmerksambkeit gleich verteilt,
bei 35 Prozent liegt sie trotz Nutzung des Second
Screens weiterhin beim ,First Screen” TV-Gerat.

Das mit 67 Prozent und steigender Tendenz von
den meisten als Second Screen genutzte End-
gerat ist das Smartphone. Das Tablet wird von 30
Prozent der Second Screen-Nutzer wahrend des
Fernsehens verwendet. Ebenso viele nutzen ei-
nen Laptop.

Von den meisten wird der Second Screen fiir Indi-
vidualkommunikation genutzt. Rund 84 Prozent
mailen, chatten oder nutzen Instant Messenger
wahrend des Fernsehens. Auf der Suche nach
aktuellen Infos und Nachrichten im Internet nut-
zen 60 Prozent den Second Screen, fir soziale
Netzwerke 52 Prozent. Weniger am zweiten Bild-
schirm genutzt werden E-Commerce (35 Prozent),
sendungsbezogene Inhalte (31,4 Prozent) oder
Online-Spiele (24,9 Prozent).
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Die digitale Nutzung ,bewegter Bilder gerat
selbst immer starker in Bewegung. Der dltere
Teil der Bevolkerung schaut mittlerweile digital
und oftmals hochauflosend, aber mehrheitlich
weiterhin klassisches bzw. lineares Fernsehen —
womoglich ohne zu wissen, wozu das TV-Gerat
noch alles fahig ist. Die Jiingeren hingegen ver-
abschieden sich zunehmend vom linearen Fern-
sehen und zunehmend auch von den Angeboten
der TV-Anbieter. Sie tummeln sich bei YouTube,
Netflix und Twitch.tv. Und wenn sie den Fernse-
her anschalten, dann ist keinesfalls sicher, dass
ihre Aufmerksamkeit dem dort Gezeigten gilt.
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Mit den immer neuen technischen Mdglichkei-
ten ist der Wettbewerb um die Aufmerksamkeit
im Digitalen so groR wie nie. Was fiir die Nutzer
eine Bereicherung ist, wird den einen oder ande-
ren Anbieter klassischen Fernsehens — ob Sender
oder Plattformanbieter — vor Herausforderungen
stellen. Faktisch schon heute.



Digitalradio im Ubertragungsstandard DAB+ weist
betrichtliche Wachstumsraten bei zahlreichen
relevanten Erfolgsindikatoren auf. Zum wieder-
holten Mal misst der Digitalisierungsbericht im
Jahr 2017 mehr DAB+-Gerite, -Haushalte und
-Nutzung als im Vorjahr. Weitere medienpoliti-
sche Meilensteine ftir die Zukunft des Digitalradios
sind bereits beschlossen oder zumindest in der
Diskussion. In der Summe zeichnet sich ab: Die
Pionierphase des digitalen Radios ndhert sich
langsam aber unaufhaltsam ihrem Ende. Schon
jetzt flihrt an DAB+ kein Weg mehr vorbei.

Die Ausstattung der deutschen Haushalte mit Ra-
diogeraten, die den Empfang von Digitalradio im
Ubertragungsstandard DAB+ ermdglichen, steigt
stetig. Mittlerweile haben 151 Prozent der Haus-
halte ein solches Empfangsgerat, das sie auch zu-
mindest gelegentlich nutzen. Der Anteil der Haus-
halte mit DAB+ hat sich damitin den vergangenen
flnf Jahren mehr als verdreifacht. 2013 waren es
noch lediglich 4,5 Prozent der deutschen Haushal-
te, die Uber ein solches Empfangsgerat verfugten
und dieses auch regelmaRig einschalteten.

Das Bundesland mit dem hochsten Anteil von
DAB+-Haushalten ist Bayern mit 19,6 Prozent.
Auf den Platzen zwei und drei folgen Sachsen
mit 16,3 Prozent und Baden-Wirttemberg mit
16,2 Prozent. Im Vergleich zum Vorjahr ist der An-
teil der Haushalte mit DAB+ in allen Bundeslan-
dern gewachsen, am starksten in Bayern, wo er
2016 noch bei 15 Prozent lag. Nordrhein-Westfalen
und Berlin-Brandenburg verzeichnen mit jeweils
plus 2,6 Prozentpunkten ebenfalls einen (liber-
durchschnittlichen Anstieg bei der DAB+-Gerate-
ausstattung.

Im Durchschnitt verfligt jeder DAB+-Haushalt
Uber 17 DAB+-Radiogerate. Insgesamt sind in
Deutschland 9,9 Millionen Gerate zum Empfang
von Digitalradio im Ubertragungsstandard DAB+
in Verwendung. Davon sind etwas mehr als ein
Drittel Autoradios, knapp zwei Drittel sind In-
home-Gerdte, also DAB+-Empfinger, die in priva-
ten Wohneinheiten stehen. Von beiden Typen von
DAB+-Radios gibt es 2017 deutlich mehr als noch
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Abb. 1:

DAB+ in den Bundeslandern im Trend

Alle

12

~
(%)
o

Bayern

14,5

Sachsen, Sachsen-Anhalt, Thiiringen

@™
19
a.
m
=]
2
f=H
=
=3
m
3
=3
o
=
o
~
w
L9
O

8,0

4,2

kl

Schleswig-Holstein, Hamburg

5,0
141
Nordrhein-Westfalen
78
14,0
Rheinland-Pfalz, Saarland
4,4
12,8
13,9
0% 10% 20%

Berlin, Brandenburg

75
13,9
Hessen
81 ——
12,3
13,8

Niedersachsen, Bremen, Schleswig-Holstein,
Hamburg, Mecklenburg-Vorpommern

DAB+ gesamt

6,4
13,0
Niedersachsen, Bremen
76
12,8
Niedersachsen
76
12,7
0% 10% 20%

2014 [@ 2015 M 2016 M 2017

einige Bundeslander fallzahlbedingt nur zusammengefasst darstellbar
Basis: 39,866 / 40,072 / 39,372 / 39,672 Mio. Haushalte in Deutschland

N

8



Stand und Entwicklung der Digitalisierung des Horfunks in Deutschland

im Vorjahr. Neue Autoradios sind 623.000 dazu  Im Vergleich mit der Gerateausstattung der Haus-
gekommen, bei den Inhome-DAB+-Empfangern  halte 2013 zeigt sich zudem, dass die Zahl der
sind sogar rund eine Million mehr Gerate als noch  DAB+-Autoradios dynamischer wachst als die der
2016 zu verzeichnen. Beides entspricht einem na-  Inhome-Gerdte. Wahrend letztere sich seit 2013 in
hezu identischen relativen Zuwachs von rund etwa verdreifacht haben, ist die Zahl der Autora-
20 Prozent. dios heute sogar sechsmal so hoch wie noch vor

Abb. 2:

DAB+-Gerate in der Wohnung/im Auto (Angaben in Mio.)
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flnfJahren. Vor dem Hintergrund der Bedeutung,
die das Auto fir die Gattung Radio hat, ist diese
Entwicklung besonders bemerkenswert. Weite-
ren Schwung in diese Entwicklung kann ein Ge-
setzentwurf des Bundeswirtschaftsministeriums
vom April 2017 bringen: Dieser Entwurf zur Ande-
rung des Telekommunikationsgesetzes sieht vor,
dass ,hoherwertige Radioempfangsgerate nur
noch gehandelt werden durfen, wenn diese zum
Empfang normgerechter digitaler Signale geeig-
net sind“. Dass Autoradios von dieser Regelung
betroffen waren, kann als sicher gelten, dass sich
als digitale Schnittstelle DAB+ durchsetzen wird,
zumindest als wahrscheinlich. Zwar wird das
Gesetz in der laufenden Legislaturperiode nicht
mehr verabschiedet werden kdnnen, gleichwohl
hat das Bundeswirtschaftsministerium hier eine
wichtige politische Weichenstellung erkannt, mit
der die Durchsetzung von Digitalradio weiter be-
schleunigt wiirde.

Der Geratetyp, der sich am dynamischsten in
den deutschen Haushalten verbreitet, ist das
Hybrid-Radio, das Programme sowohl tiber DAB+
als auch Uber Internet Protocol (IP) empfangen
kann. Gab es 2013 noch lediglich 174.000 solcher
Gerate, sind es heute knapp 1,9 Millionen. Die
Anzahl von Hybrid-Radiogerdten hat sich damit
in den zurickliegenden flnf Jahren weit mehr
als verzehnfacht. Die Horer schatzen es offenbar,
die Vorziige von DAB+- und Internetradio in ei-
nem Gerat vereint nutzen zu kénnen.

Betrachtet man auf der Personenebene, lber
welche Radioempfangsmoglichkeiten die Bun-
desbiirger verfliigen und welche sie nutzen, zeigt
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sich, dass 2017 erstmalig mehr Menschen Radio
Uber DAB+ horen als tiber Kabel oder Satellit. Uber
Kabel empfingen in den vergangenen fiinf Jahren
durchschnittlich knapp 15 Prozent der Bevdlke-
rung ab 14 Jahren ihr Radioprogramm, in den Jah-
ren 2016 und 2017 mit leicht riicklaufiger Tendenz.
Die Empfangsmoglichkeit Satellit nutzten im glei-
chen Zeitraum im Durchschnitt rund 14 Prozent
der Menschen. Auch dort ist 2016 und 2017 ein
Riickgang der Nutzung festzustellen. Gleichzeitig
stieg der Anteil der Personen, die Radio Uber ein
DAB+-Radiogerat horen, stetig an, von 4,8 Prozent
im Jahr 2013 auf mittlerweile 15,7 Prozent. Damit
avanciert DAB+ zur zweitbeliebtesten Radioemp-
fangsmoglichkeit der Deutschen. Mit weitem
Abstand auf Platz eins rangiert trotz eines leich-
ten Ruckgangs um 1,2 Prozentpunkte in 2017 wei-
terhin der Empfang tber UKW. 92,9 Prozent der
Deutschen haben Zugang zu einem UKW-Emp-
fanger und nutzen diese Radioempfangsmaglich-
keit zumindest gelegentlich.

Neben DAB+ nimmt auch der Anteil von Perso-
nen, die zum Radiohdren ein IP-Radiogerat be-
nutzen, seit 2013 stetig zu. Mittlerweile nutzen
10,2 Prozent der Deutschen diese Empfangsmog-
lichkeit. Im Flinfjahresvergleich der beiden digita-
len Empfangswege fallt allerdings auf, dass der
Vorsprung von DAB+ auf IP-Radiogerate von Jahr
zu Jahr zunimmt. Vor fiinf Jahren starteten beide
Empfangsmoglichkeiten auf anndhernd gleichem
Ausgangsniveau: DAB+-Radio hérten 4,8 Prozent
der Deutschen, Internetradiogerate wurden von
4,0 Prozent der Bevolkerung genutzt. Diese an-
fanglich minimale Differenz von 0,8 Prozentpunk-
ten wuchs in den Folgejahren tber 1,6 (2014) auf
3,6 (2015) und 5,0 Prozentpunkte (2016). 2017 tren-
nen Radiohéren liber DAB+ und uber |P-Gerate
bereits 5,5 Prozentpunkte. Ob sich dieser Trend zu-
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kiinftig fortsetzt und ein signifikanter Vorsprung
von DAB+ gegenliber dem Radioempfang Uber IP
entsteht, wird spannend zu beobachten sein.

UKW ist fuir 69,7 Prozent der Deutschen der Emp-
fangsweg, den sie am meisten nutzen, um Radio
zu horen. Dieses Ergebnis macht zum einen deut-
lich, wie unverzichtbar die analoge Verbreitung
aktuell noch fiir die Gattung Horfunk ist. Zum an-
deren I3sst sich aber auch an der meistgenutzten
Radioempfangsart ablesen, welche beachtliche
Dynamik die Digitalisierung des Horfunks bereits
erreicht hat. Im Vergleich zum Vorjahr ist der An-
teil der Personen, die hauptsachlich UKW nutzen,
um 4,6 Prozentpunkte zuriickgegangen. Im Fiinf-
jahresvergleich zeigt sich ein Minus von 8,9 Punk-

Abb. 4:

ten. Zugleich ist der Anteil derjenigen, die Radio
am haufigsten Uber DAB+ horen, stetig gestiegen
und betragt mittlerweile 50 Prozent. Noch vor
finf Jahren war diese Gruppe von ,DAB+-Heavy-
Usern“ quasi nicht existent. Lediglich ein halbes
Prozent nannte damals DAB+ als seine meistge-
nutzte Empfangsart fur Radio. Heute nutzen be-
reits 12,7 Prozent der Menschen in Deutschland
zum Radiohdren am haufigsten DAB+ oder Inter-
netradio. UKW ist fiir diese Gruppe bereits zu ei-
nem nachrangigen Empfangsweg geworden.
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Uber analoges Kabel empfangen, werden sich je-
doch in 2018 mit der Abschaltung des analogen
Kabelsignals auseinandersetzen miussen. Gut
moglich, dass durch die Analogabschaltung im
Kabel dann auch DAB+ einen weiteren Schub er-
halten wird.

Insgesamt besitzen in Deutschland rund 6,4 Mil-
lionen Personen ab 14 Jahren mindestens ein
Radiogerat mit analogem Kabel. Im Rahmen des
Digitalisierungsberichts 2017 wurde auch erho-

Abb. 5:
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ben, was diese Personengruppe tun wiirde, wenn
es kein analoges Radiosignal mehr gabe. 27,8 Pro-
zent der Befragten duBerten die Absicht, von ana-
logem auf digitales Kabel umzusteigen, sprich
dem leitungsgebundenen Radioempfang treu zu
bleiben. 24,1 Prozent planen im Falle einer Ana-
logabschaltung Radio zukiinftig tber den Emp-
fangsweg UKW zu horen. 13,9 Prozent waren zum
Zeitpunkt der Befragung noch unentschlossen,
wie sie zu reagieren gedenken, 11,9 Prozent ga-
ben an, ihr analoges Kabelradio gar nicht substi-
tuieren zu wollen. Den Umstieg auf ein IP-Radio
planen 7,8 Prozent der Personen, die liber min-
destens ein Radiogerat mit analogem Kabel ver-
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fligen. Weitere 6,1 Prozent haben zwar ebenfalls
vor, Internetradio zu nutzen, wollen die Program-
me jedoch Uber Laptop, PC und ahnliche Gerate
horen. Einen Wechsel auf DAB+ beabsichtigen 5,9
Prozent der von der Analogabschaltung im Kabel
Betroffenen.

Die Ergebnisse zum beabsichtigten Umgang mit
der Analogabschaltung im Kabel zeigen, dass In-
ternetradio Uber eine Vielzahl verschiedener End-
gerate genutzt wird. Uber spezielle IP-Radiogerate
spieltsich nurein Bruchteil der gesamten Internet-
radionutzung ab. Darliber hinaus wird Internet-
radio Uber PCs, Laptops, Smartphones und eine
Vielzahl weiterer Endgerate gehort, die tber eine
Internetverbindung verfligen. 33,5 Prozent der
Deutschen ab 14 Jahren horen unabhangig vom
Endgerat zumindest gelegentlich Radio tber das
Internet, nur 13 Prozent von ihnen tun dies Gber
ein IP-Radiogerat. Daraus resultiert, dass Internet-
radio in der Summe mehr genutzt wird als DAB+-
Radio, obwohl IP-Radiogerate weniger verbreitet
sind als DAB+-Empfanger. Dass Internetradio fiir
77 Prozent der Bundesburger die meistgenutzte
Radioempfangsart ist, DAB+ nur fir 5 Prozent, ist
ein Beispiel fur diese Situation.

Die Herstellervon Unterhaltungselektronik setzen
heute weit mehr auf DAB+ als noch vor wenigen
Jahren. Hybrid-Gerate sind mittlerweile verlass-
lich im Fachhandel verfligbar und erschwinglich.
Zwar verweigert sich die Autoindustrie weiter-
hin mehrheitlich dem serienmaRigen Einbau von
DAB+-Radios und behalt sich vor, Neuwagen nur
gegen Aufpreis mit Digitalradio auszustatten. Die
Zahl der DAB+-Autoradios steigt wie bereits dar-
gestellt trotzdem besonders deutlich.
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Gleichzeitig entstehen weitere Kaufanreize vor
allem in Form zusatzlicher Programme, die lber
DAB+ empfangen werden kdnnen. So sollten vom
Start des zweiten bundesweiten Multiplexes mit
bis zu 18 neuen privaten Programmen weite-
re Wachstumsimpulse ausgehen. Zudem gilt es,
die Versorgung zu optimieren und die technische
Reichweite von DAB+ weiter zu erhéhen. GroRes
Potenzial steckt hier in der Verbreitung privater
Programme Uber freie Kapazitaten der 6ffentlich-
rechtlichen DAB+-Sendernetze. In Bayern wurden
Teile einer solchen Kooperation zwischen BR und
Privaten bereits umgesetzt, Hessen kdnnte schon
bald folgen. Im Ergebnis wachst das Programm-
angebot fiir die Verbraucher und die Verbrei-
tungskosten fiir die Anbieter sinken deutlich.

Die Wirtschaftlichkeit von DAB+-Radioprogram-
men bleibt derzeit noch hinter der generellen
Entwicklung der digitalen Terrestrik zurtick. Sie
spiegelt bislang nicht wider, welche Bedeutung
Digitalradio fur Horer, Programmlandschaft und
die Zukunftsfahigkeit der gesamten Horfunk-
branche bereits erlangt hat. Dazu nétig ist die
kontinuierliche Reichweitenmessung der DAB+-
Programme nach den etablierten Marktstan-
dards. Auf diese Weise wiirden DAB+-Programme
zu attraktiven Werbetragern, und die Anbieter in
die Lage versetzt, ihre Programme zu vermark-
ten. Die Funkanalyse Bayern (FAB) 2017 hat ge-
zeigt, dass einige DAB+-Programme bereits ver-
marktbare Reichweiten erzielen. Die Ausweisung
von DAB+-(Programm)Reichweiten, welche die
Arbeitsgemeinschaft Media Analyse (agma) fir
2018 in Aussicht gestellt hat, ist daher der nachs-
te absehbare Meilenstein fir die Entwicklung von
DAB+ und die Digitalisierung des Horfunks.



Die Studie wurde im Auftrag der Medienanstal-
ten durch Kantar TNS Media Research durchge-
fihrt. Sie erfolgte wie in den Vorjahren per com-
puter-gestitzter telefonischer Interviews (CATI).
Um dem gestiegenen Anteil von nur bzw. haupt-
sachlich iber Mobilfunk erreichbaren Personen
in der Bevolkerung besser Rechnung zu tragen,
wurde sie als sogenannte Dual-Frame-Telefon-
befragung, d.h. mit einem kombinierten An-
satz mit Festnetz- und Mobilfunknummern (80
zu 20 Prozent), durchgefiihrt. Auswahlgrundla-
ge war das ADM-Telefonstichprobensystem fiir
Fest- und Mobilnetznummern. Beide Sampling-
Frames wurden mittels Designgewichtung an-
schlieBend so miteinander verschmolzen, dass
sie zusammen ein reprasentatives Abbild der
Grundgesamtheit bilden. Der Befragungszeit-
raum war vom 2. Mai bis 21. Juni 2017.

Die Grundgesamtheit dieser Erhebung bildet die
deutschsprechende Wohnbevolkerung ab 14 Jah-
re.Sieentspricht damit der Definition, dieauch 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
39,672 Millionen Haushalte. Davon besitzen 96,6
Prozent mindestens einen Fernseher. Auf diesen
38,307 Millionen TV-Haushalten basieren die Er-
gebnisse zum TV-Empfang.

Die Erhebung basiert 2017 auf einer Nettofall-
zahl von gut 8.600 Interviews. Bis 2012 wurde je-
weils die Person im Haushalt interviewt, die an-
gab, am besten Uber den TV-Empfang Bescheid
zu wissen. Wie bereits in den letzten vier Jahren
wurde auch 2017 hingegen die befragte Person
zufallig ausgewahlt, um auch die personenbezo-

gene Nutzung berichten zu kénnen. Auf Perso-
nenebene umfasst die Grundgesamtheit 69,563
Millionen Personen ab 14 Jahre.

Wie in den Vorjahren wurde die Stichprobe dis-
proportional angelegt, um fiir jedes einzelne Bun-
desland eine Mindestfallzahl zu gewahrleisten.
Pro Bundesland wurden mindestens 200 Inter-
views geflihrt. Um die Ergebnisse auch weniger
bevélkerungsreicher Bundeslander separat aus-
weisen zu konnen, wurden auf Wunsch einzel-
ner Landesmedienanstalten die Interviews in den
jeweiligen Bundeslandern auf 500, im Einzelfall
sogar um 500 Interviews aufgestockt. Der dis-
proportionale Stichprobenansatz wurde spa-
ter im Rahmen der Gewichtung wieder ausge-
glichen, um reprasentative Ergebnisse auf Basis
,Gesamt” bzw. alle Personen/Haushalte auswei-
sen zu kénnen.

Da in dieser Erhebung die Empfangsperspekti-
ve der TV-Haushalte im Vordergrund steht, zah-
len TV-Geréate, die an eine Gemeinschafts-Satelli-
ten-TV-Anlage angeschlossen sind, jedoch fir
den TV-Empfang keinen eigenen Receiver benéti-
gen (SMATV-CH-Haushalte), zum Kabelempfang.
Zum Satellitenempfang zahlen demnach nur
TV-Gerate mit eigenem Satellitenreceiver.

Fur das Erstgerat im Haushalt wurden alle an-
liegenden Ubertragungswege erhoben. Gegebe-
nenfalls dartiber hinaus im Haushalt befindliche
TV-Gerate wurden wie im Vorjahr zusammenge-
fasst erhoben. Empfangt ein TV-Haushalt mit ei-
nem Erst-, Zweit- oder weiteren Geraten beispiels-
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weise sowohl terrestrisch als auch via Satellit,
wurden bei der Erfassung der in den TV-Haushal-
ten vorhandenen Ubertragungswege beide Wege
aufgenommen. Da einige Haushalte tiber mehre-
re Empfangswege verfligen, ergibt sich eine Ge-
samtsumme von mehr als 100 Prozent (Abb. 2).

Bei der Erfassung der Ubertragungsart (analog
oder digital) stellt der Kabelempfang eine Aus-
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nahme dar: TV-Haushalte mit Kabelempfang, die
ein TV-Gerat an einen digitalen Kabelreceiver an-
geschlossen haben, sind technisch trotzdem wei-
terhin in der Lage, auch analog fernzusehen. Zu-
gunsten einer einheitlichen Darstellung mit den
anderen Empfangswegen werden alle Kabel-TV-
Cerate mit digitalem Receiver als digitale Emp-
fangseinheiten ausgewiesen.









Daten & Fakten
zur internationalen
Digitalisierung



Der digitale TV-Empfang hat das analoge Fern-
sehen mittlerweile fast vollstandig abgeldst
und auch der Ubergang von SD zu HD in Europa
nimmt Fahrt auf. Dabei fungiert HDTV als wahrer
Antriebsmotor fiir den Prozess der Digitalisierung
des Fernsehens: Endverbraucher sind an besserer
Bildqualitat und einem flexibleren TV-Konsum in-
teressiert. Die Empfangsgerate werden ,smart”
und sind mit dem Internet verbunden; sowohl
der lineare wie auch der nichtlineare Videokon-
sum erfolgen inzwischen Uber Fernsehgerate und
sonstige empfangstaugliche Gerdte.

Diese Trends belegen auch die im Rahmen des
jahrlichen Satelliten-Monitors von SES erhobenen
Zahlen, mit dem die Reichweitenentwicklung des
Fernsehempfangs in der Ausleuchtzone der euro-
paischen Satellitenflotte von SES untersucht wird.

Zum Jahresende 2016 hatte die Digitalisierung in
Europas TV-Haushalten 91 Prozent erreicht; 2015
hatte sie bei 89 Prozent gelegen. Driickt man die-
sen Anteil nach Haushalten aus, so empfangen
nunmehr 230 der insgesamt 253 Millionen TV-
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Haushalte digitales Fernsehen mittels einer der
vier Empfangswege Satellit, Kabel, die digitale
Terrestrik (DVB-T) oder IPTV bzw. DSL-TV. Gegen-
Uber dem Jahresende 2015 ist dies ein Anstieg um
2,2 Millionen TV-Haushalte.

Das hochauflésende Fernsehen (HDTV) hat sich
dabei einmal mehr als Zugpferd fir die Digitali-
sierung erwiesen. HDTV wird kontinuierlich wei-
terentwickelt und stellt inzwischen einen der
Hauptvorziige des digitalen Fernsehempfangs
dar: Die Zahl der digitalen Empfangshaushalte
ist um knapp neun Millionen auf jetzt 135 Milli-
onen angestiegen; dies entspricht 53 Prozent al-
ler TV-Haushalte. Die Rate umfasst 51 Millionen
Satellitenhaushalte, womit der Satellit im Hin-
blick auf die Zuschauerreichweiten an der Spitze
der HDTV-Plattformen rangiert. Bei den Satelli-
tenhaushalten belduft sich der Anteil der HDTV-
Haushalte mithin auf 58 Prozent. Weitere 31 Mil-
lionen Haushalte empfangen HDTV Uber das
digitale Kabel, 27 Millionen tber DVB-T und 26
Millionen tber IPTV.



Digitalisierung des europdischen TV-Marktes fast vollendet

Abb. 1:

HDTV-Haushalte in Europa nach Ubertragungsweg (in Mio. Haushalten)

2012 [ T

2013 15 12

2014 29 16 -

2015 29 19

2016 27 %6
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M Satellit M Kabel Terrestrik IPTV

Quelle: SES-Satelliten-Monitor, Jahresende 2016

Beim Anteil der digitalen Satellitenhaushalte er-
gaben sich in Bezug auf die verschiedenen Uber-
tragungswege mit Blick auf diese Entwicklung
allerdings keine wesentlichen Veranderungen:

Mit einem Marktanteil von 38 Prozent oder
88 Millionen Haushalten liegt der Satellit an
der Spitze der digitalen Empfangswege, gefolgt
von DVB-T mit 59 Millionen Haushalten (dies
entspricht 26 Prozent) und dem digitalen Kabel,
Uber das 48 Millionen Haushalte bzw. 21 Prozent
versorgt werden. Das Schlusslicht in der Tabelle
bildet IPTV mit 35 Millionen Haushalten oder
15 Prozent der Empfangshaushalte.

Allerdings kann IPTV mit einem Zuwachs von
3,9 Millionen Haushalten im letzten Jahr den
Preis fur die Infrastruktur mit dem groBten Zu-
wachs einheimsen. Frankreich, wo mehr als ein
Drittel der IPTV-Haushalte in Europa beheimatet
ist (12 Millionen), ist nicht nur der am weitesten
entwickelte IPTV-Markt in Europa, sondern liegt
damit auch hinter China und den USA an dritter
Stelle weltweit.

Die 23 Millionen Haushalte in Europa, die noch
auf analogen TV-Empfang bauen, erhalten ihr

Fernsehangebot entweder lber Kabel oder her-
kommliche Terrestrik.

Dabei greift die Mehrheit (17 Millionen) der ana-
logen Fernsehhaushalte auf den analogen Emp-
fang Uber Kabel zurtick.

Fur 26 Prozent der Kabelhaushalte in Europa steht
die Digitalisierung noch an, wahrend im Hinblick
auf die terrestrische Verbreitung mittlerweile
91 Prozent der Haushalte digitales Fernsehen mit
einer erweiterten Angebotspalette empfangen
kénnen.

Abb. 2:

Digitalfernsehen in Europa nach Empfangsart

IPTV: 35 Mio. (15%) satellit: 88 Mio. (38 %)

Digitale
TV-Haushalte:
230 Mio.

Kabel: 48 Mio. (21%)
Terrestrik: 59 Mio. (26 %)

Quelle: SES-Satelliten-Monitor, Jahresende 2016
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Abb. 3:

TV-Empfang in Analoghaushalten in Europa

Terrestrik: 6 Mio. (25 %)

Analoge
TV-Haushalte:
23 Mio.

Kabel: 17 Mio. (75 %)

Quelle: SES-Satelliten-Monitor, Jahresende 2016

Wie schon in den Vorjahren ist auch fir den vor-
liegenden Berichtszeitraum ein klares West-Ost-
Cefalle zu verzeichnen. In den Landern in West-
europa haben bereits 96 Prozent der Fernseh-
haushalte auf digitalen Empfang umgestellt; in
Osteuropa belauft sich der Grad der Digitalisie-
rung dagegen bislang erst auf 73 Prozent. Noch
deutlicher wird dieser regionale Unterschied
bei einem Blick auf die Digitalisierung von Ka-
belhaushalten: In den Landern in Westeuropa
hat sie nunmehr 86 Prozent erreicht, wahrend
in den Landern in Osteuropa erst 52 Prozent der
Fernsehhaushalte Uber digitales Kabel verfiigen.
Noch deutlicher ist der Unterschied beim terres-
trischen Fernsehempfang: Die Digitalisierung der
Terrestrik ist in Westeuropa mit 99 Prozent aller
TV-Haushalte praktisch abgeschlossen, wahrend
DVB-T in den Landern in Osteuropa von 63 Pro-
zent der Haushalte als Empfangsweg genutzt
wird.

Sieben Lander in Westeuropa konnen eine ab-
geschlossene oder nahezu vollstandige Digita-
lisierung aufweisen: das Vereinigte Konigreich,
Italien, Irland, Finnland, Frankreich, Spanien und
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Norwegen. Daneben haben auch zwolf weitere
Staaten den europaischen Durchschnittswert von
91 Prozent der Digitalisierung bereits lbertroffen
und werden folglich bald eine vollstandige Digita-
lisierung erreichen; unterhalb des Durchschnitts-
werts fiir die Digitalisierung rangieren 14 Lander,
und zwar Uberwiegend Staaten in Osteuropa,
in denen die Digitalisierung der Kabelnetze wie
auch der Terrestrik dem Durchschnitt noch hin-
terherhinkt.

Deutlich wird der Unterschied zwischen den Lan-
dern West- bzw. Osteuropas auch bei einem Blick
auf HDTV: Von den 135 Millionen HD-Haushalten
insgesamt sind 111 Millionen in Westeuropa be-
heimatet. Dies entspricht 63 Prozent aller Fern-
sehhaushalte in den betreffenden Landern. In
Osteuropa kommt HD auf 21 Millionen Haushal-
te oder 33 Prozent. Ahnlich stellt sich die Situa-
tion beim Satellitenempfang dar: In Westeuropa
liegt die Rate der HD-Haushalte bei 38 Millionen
(dies entspricht 72 Prozent der Satellitenhaushal-
te insgesamt), wahrend in den Ladndern Osteuro-
pas 9 Millionen Haushalte (50 Prozent) iiber HD
via Satellit verfligen.

Den deutschen TV-Markt kennzeichnet grof3e
Stabilitat der Empfangswege. Nach 2012, das auf
Grund der Abschaltung der analogen Satelliten-
signale und einem entsprechend sprunghaften
Anstieg der Digitalisierung als Ausnahmejahr ein-
zustufen ist, hat sich im Hinblick auf den Grad der
Digitalisierung im Berichtsjahr wenig getan; die

1 Wegen des Bezugs zu den Daten fiir die (ibrigen Lander in Europa
orientieren sich die Angaben an den Werten des SES Satelliten-
Monitors (Jahresende 2016); dies ist die Ursache fiir die Abweichung
von den Daten der im Teil ,,Daten und Fakten“ dargestellten Erhebung
in diesem Bericht. Nahere Informationen hierzu bietet der Abschnitt
Methodik"



Abb. 4:

Digitalisierung des europdischen TV-Marktes fast vollendet

Abb. 5:

TV-Empfang in Digitalhaushalten in Deutschland

Terrestrik: 5% Satellit: 49%

IPTV: 6%
Digitale
TV-Haushalte:
36 Mio.
Kabel: 40 %

TV-Empfang in HDTV-Haushalten in Deutschland

satellit: 11,35 Mio. (50 %)

IPTV: 1,78 Mio (8 %)

HDTV-
Haushalte:
22,54 Mio.

Kabel: 9,41Mio (42%)

Quelle: SES-Satelliten-Monitor, Jahresende 2016

Digitalisierung stieg von 90 Prozent auf 94 Pro-
zent. Damit liegt Deutschland im europdischen
Vergleich im Mittelfeld.

Mit Ausnahme des Kabels, Gber das noch 2,4 Mil-
lionen bzw. 14 Prozent der Kabelhaushalte mit
analoger Technik versorgt werden, sind die rest-
lichen Ubertragungswege mittlerweile vollstan-
dig digitalisiert.

Auch bei den digitalen Empfangsrouten, wo sich
kaum Veranderungen gegenlber dem Vorjahr
ergaben, bietet Deutschland ein dhnliches Bild
wie der Rest Europas: Fiir 40 Prozent der digita-
len Fernsehhaushalte bildet das Kabel den bevor-
zugten Empfangsweg; auf DVB-T setzen 5 Prozent
und auf IPTV 6 Prozent der deutschen TV-Haus-
halte. Mit 49 Prozent stellt der digitale Satellit in
Deutschland den bevorzugten Empfangsweg fir
das digitale Fernsehen dar.

Ebenfalls auf stabilem Kurs bewegt sich die HDTV-
Entwicklung in Deutschland. Von Ende 2015 bis
Ende 2016 stellten 2,6 Millionen Fernsehhaushal-
te in Deutschland auf HDTV-Empfang um; damit
belduft sich der Anteil der HD-Haushalte nun auf

Quelle: SES-Satelliten-Monitor, Jahresende 2016

22,5 Millionen. Dies entspricht einem HD-Anteil
von 59 Prozent aller deutschen Fernsehhaushal-
te und liegt unterhalb des Durchschnittswerts in
Westeuropa (63 Prozent).

Mit 11 Millionen HD-Haushalten (50 Prozent)
steht der Satellitenempfang weiterhin an der
Spitze; an zweiter Stelle folgt Kabel mit 9 Millio-
nen bzw. einem HD-Marktanteil von 42 Prozent.
IPTV liegt zum Jahresende 2016 knapp unter der
2 Millionen-Marke (8 Prozent des HD-Marktes),
wahrend Uber DVB-T bislang noch keine HD-An-
gebote verbreitet werden.

In Deutschland empfangen 65 Prozent der Satel-
litenhaushalte Fernsehangebote in HD-Qualitat;
der Durchschnittswert in Europa liegt bei 58 Pro-
zent.

Die Verbraucher reizt bessere Bildqualitat. Wah-
rend sich der Ubergang von SD zu HD beschleu-
nigt, kommt nun Ultra HD sowohl bei den Ge-
raten wie auch den Inhalten als neues Merkmal
hinzu.
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Abb. 6:

HDTV-Empfang in Satellitenhaushalten gesamt (nach Landern)
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Zum Jahresende 2016 strahlen knapp 70 TV-Sen-
der weltweit ihr Angebot in Ultra HD aus; fast die
Halfte davon werden uber Satelliten von SES ver-
breitet, und zwar Uberwiegend in Richtung des
europdischen Marktes und der Markte in Nord-
amerika.

Von den deutschen TV-Haushalten haben be-
reits 57 Prozent einmal von Ultra HD gehort; Ende
2015 lag der Wert noch bei 48 Prozent. Damit liegt
Deutschland betrachtlich iber dem europaischen
Durchschnitt, der sich bei 34 Prozent bewegt.

Allerdings besitzen erst 6 Prozent der Zuschauer
bereits ein Ultra HD-Empfangsgerat; das ent-
spricht in etwa dem europdischen Durchschnitt
(7 Prozent).

In den zuriickliegenden Jahren ist die Zahl der
Ultra HD-Gerate in Europa stufenweise ange-
stiegen; sie hat sich von 6 Millionen im Jahr 2014
bis 2016 auf mehr als 17 Millionen verdreifacht.
Ende 2016 verfligten 7 Prozent der TV-Haushalte
in Europa Uber ein Ultra HD-Empfangsgerat.

Bei den Haushalten, die bereits liber ein Ultra HD-
Empfangsgerat verfligen, liegt der Satellit an der
Spitze: Nahezu die Halfte der Haushalte in Euro-
pa, die mit Ultra HD-Geraten ausgestattet sind,
namlich 46 Prozent, nutzen Satellitenempfang.

Abb. 7:

TV-Haushalte mit Ultra HD / 4K-Empfangsgerat
in Europa (in Mio.)

2014 G 2%
2015 5%
2016 % —

0 10 20

Quelle: SES-Satelliten-Monitor, Jahresende 2016

Digitalisierung des europdischen TV-Marktes fast vollendet

Abb. 8:

UHD-Haushalte nach Empfangsweg

Terrestrik: 17%

Satellit: 46 %

Kabel: 18 %
Haushalte
mit UltraHD-
Empfang:
17 Mio.
IPTV:19%

Quelle: SES-Satelliten-Monitor, Jahresende 2016

Verbraucher sehen Fernsehen in hoher Qualitat
auf groBen Bildschirmen und nutzen erganzen-
de Angebote einschlielRlich Abrufdiensten Uber
weitere Platformen und alternative Bildschirme
(,over the top*, kurz OTT).

Uber OTT steht eine groRe Vielzahl an Videoin-
halten zur Verfligung. Endnutzer haben die Mog-
lichkeit, Uber jedes beliebige Empfangsgerat im
Internet live Fernsehangebote zu sehen, beispiels-
weise eine TV-Sendung, die zeitgleich auf dem
klassischen Fernsehgerat zu empfangen ist. Sie
konnen Uber das Internet auch Angebote abru-
fen, etwa aus den Mediatheken der Veranstalter,
von Abrufanbietern wie Netflix oder Amazon, von
Video-Plattformen wie YouTube oder liber soziale
Netzwerke, um nur einige Beispiele anzufiihren.

Die Zahl der TV-Haushalte in Europa insgesamt
hat sich in den vergangenen Jahren jedoch trotz
des Aufkommens von OTT-Angeboten wie Netflix
und Amazon nur wenig verandert:

Der SES Satelliten-Monitor befasste sich zum
Jahresende 2016 erstmals mit der OTT-Thematik.
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Abb. 9:

Haushalte, TV-Haushalte und TV-Empfang in Europa
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Quelle: SES-Satelliten-Monitor, Jahresende 2016

Dazu wurden 19 Lander im Hinblick auf OTT un-
tersucht; die Stichprobe umfasst 171 Millionen
Fernsehhaushalte. Hiervon gaben 52 Prozent der
Befragten an, fiir OTT-Angebote samtliche Emp-
fangsgerate zu nutzen.

Der OTT-Konsum hat sich tiber verschiedene Emp-
fangsgerate bereits gut durchgesetzt; allerdings
sind dabei Gerate am beliebtesten, die eigentlich
nicht fiir den TV-Empfang bestimmt sind (63 Pro-
zent). 26 Prozent der Nutzer greifen auf TV-Ge-
rate und sonstige Empfangsgerate zuriick, und
lediglich 11 Prozent der Fernsehhaushalte nut-
zen ausschlielRlich das Fernsehgerat fur den OTT-
Empfang. Hieraus wird deutlich, das OTT kom-
plementdr zum klassischen linearen Fernsehen
genutzt wird. In nahezu zwei Drittel der Falle er-
folgt der OTT-Konsum nicht tiber das TV-Gerat; in
einem weiteren Viertel werden TV-Gerat und an-
dere Empfangsgerate im Wechsel genutzt.

66

TV-Haushalte, die OTT nutzen, konsumieren in gro-
Berem Umfang nichtlineare Videoinhalte (88 Pro-
zent) als lineare Angebote (67 Prozent). Der damit
zu beobachtende Trend bedeutet eine Diversifizie-

Abb. 10:

OTT-Konsum tiber simtliche Empfangswege

kein OTT: 82 Mio. (48 %) OTT: 89 Mio. (52%)

Haushalte
gesamt:
171 Mio.

Quelle: SES-Satelliten-Monitor, Jahresende 2016



Abb. 11:

OTT-Nutzung nach Empfangsgeriten

nur TV-Nutzung: 1% keine TV-Nutzung: 63 %

Haushalte mit
OTT-Nutzung:
89 Mio.

beide Nutzungen: 26 %

Quelle: SES-Satelliten-Monitor, Jahresende 2016

rung des Videoangebots: Verbraucher moéchten
unterschiedliche Bildschirme und unterschiedliche
Formen des Konsums gleichzeitig nutzen.

Im Hinblick auf die kostenpflichtige bzw. kosten-
lose Nutzung von OTT-Diensten bevorzugt ein
grofRer Anteil der Konsumenten (73 Prozent) aus-
schlieBlich das kostenfreie Angebot. Daneben
zahlt etwa ein Viertel der Zuschauer zusatzlich fur
bestimmte Angebote.

Abb. 12:

Video-Nutzung (kostenlos :kostenpflichtig) in
Haushalten in Europa

nur kostenfreie
Videoangebote: 73%

keine Antwort: 2%

Haushalte mit
OTT-Nutzung:
89 Mio.

kostenpflichtige
Videoinhalte: 25%

Quelle: SES-Satelliten-Monitor, Jahresende 2016

Digitalisierung des europdischen TV-Marktes fast vollendet

An der vollstandigen Digitalisierung der TV-Mark-
te in Europa kann mittlerweile keinerlei Zweifel
mehr bestehen; sie wird eher friiher als spater
vollzogen sein. Im Jahr 2016 machten viele Lan-
der in dieser Hinsicht erhebliche Fortschritte; sie
erreichten die vollstandige Digitalisierung oder
stehen ganz knapp davor. Fur die Fernsehhaus-
halte, die noch auf analogen Empfang bauen,
stelltsich die Frage nicht mehr, ob sie auf digitalen
Empfang umsteigen, sondern nur noch, wann der
Zeitpunkt dafiir gekommen ist. HDTV wird auch
in den kommenden Jahren als Zugpferd fiir die Di-
gitalisierung fungieren. In den Markten, in denen
der digitale Fernsehempfang sich bereits weiter
durchgesetzt hat, steht bereits die nachste Pha-
se der Evolution an: Ultra HD (auch 4K genannt)
bietet mit der vierfachen Auflésung von HDTV
eine bislang nicht erreichte Bildqualitat, durch die
beim Fernsehen auch in Zukunft keine Langewei-
le aufkommen wird. Die ersten Ubertragungen im
neuen Ultra HD-Standard lber Satelliten der SES-
Flotte sind bereits erfolgreich verlaufen. Wahrend
fiir die Endkunden die Bildqualitat als Kriterium
immer mehr an Bedeutung gewinnt, reizt sieauch
zunehmend das wachsende Angebot an Videoin-
halten, das Uber das Internet tber unterschied-
lichste Empfangsgerate verfugbar ist (Smart-TV,
mobile Gerdte usw.). Der OTT-Konsum, der das
klassische lineare Fernsehen erganzt, bringt eine
weitere Diversifizierung des Videoangebots mit
sich: Die Nutzer haben nun die Wahl, gleichzeitig
uber unterschiedliche Bildschirme Angebote ganz
unterschiedlich zu konsumieren.
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Die rundfunkrechtliche Plattformregulierung be-
fasst sich mit dem chancengleichen Zugang der
Rundfunkangebote zu Netzen und Plattformen so-
wie mit der Auffindbarkeit dieser Angebote durch
die Zuschauer. Netzinfrastrukturen und Benut-
zeroberflachen stehen zwischen dem Sender und
dem Zuschauer. Sie haben das Potenzial, den Zu-
gang der Sender zum Zuschauer und damit letzt-
lich die freie Meinungsbildung zu beeinflussen.
Daher ist die Regulierung dieses Bereiches durch
eine unabhangige Stelle notwendig.

AufBenutzeroberflachen, also Elektronischen Pro-
grammfiihrern (sogenannten EPGs), Navigato-
ren oder Listen, werden Rundfunkangebote dar-
gestellt. Sie ermdglichen die unmittelbare Aus-
wahl dieser Programme durch den Zuschauer. Die
Medienanstalten stellen die chancengleiche und
diskriminierungsfreie Auffindbarkeit aller Rund-
funkangebote auf diesen Oberflachen sicher. So
geht es beispielsweise darum, dass verschiedene
Anbieter einer Programmkategorie auch in ver-
gleichbarer Weise gelistet werden. Der Transpa-

renz dient die Veroffentlichung der Sortierkrite-
rien der Plattformanbieter auf der Website der
Medienanstalten. Die empirische Erhebung im
Rahmen des Digitalisierungsberichts zeigt die un-
verandert groe Bedeutung voreingestellter Lis-
ten. Gleichzeitig ist eine steigende Relevanz der
App-Portale der Smart-TVs fur die Auffindbarkeit
festzustellen.

Diese Regulierung erfasst heute nur Benutzer-
oberflachen von Plattformanbietern. Die Me-
dienanstalten setzen sich daher dafir ein, die Re-
gulierung kiinftig auf alle Benutzeroberflachen
auszuweiten, d. h. auch auf Smart-TV-Gerate,
Homescreens oder Set-Top-Boxen, die einen Uber-
blick Uber das Gesamtrundfunkangebot geben
und das unmittelbare Einschalten der einzelnen
Programme ermaoglichen.

Must-Carry-Vorgaben sind mit dem Wegfall der
Kapazitatsknappheit in den Hintergrund getre-
ten. Von hoher Aktualitat sind angesichts der
zunehmenden Bedeutung von HDTV und der
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Die Aufgaben der Landesmedienanstalten in der Plattformregulierung

Vermarktung von HD-Programmen durch Platt-
formbetreiber hingegen die wirtschaftlichen Kon-
ditionen der Programmverbreitung. Die Struktur
der Entgeltmodelle muss vor dem MaRstab der
Meinungsvielfalt Bestand haben. Auf Basis der
vertraglichen Vereinbarungen zwischen Sendern
und Plattformbetreibern wird durch die Medien-
anstalten Uberpriift, ob vergleichbare Angebote
zu vergleichbaren Konditionen verbreitet werden.

Neben den klassischen Ubertragungswegen
gewinnen den Daten und Fakten des Digitali-
sierungsberichts zufolge OTT-Plattformen zu-
nehmend an Bedeutung fiir den Zugang der Zu-
schauer zu Rundfunk- und vergleichbaren Video-
angeboten. In diesem Zusammenhang beobach-
ten die Medienanstalten auch die politischen und
medienrechtlichen Entwicklungen im Bereich der
Netzneutralitat. Auch hier geht es darum, dass
es im Sinne der Vielfalt nicht zur Bevorzugung
einzelner Angebote kommt.

Die Transparenz der Rundfunkbranche ist ein
wichtiges Anliegen der Medienanstalten. Da-
her wenden sie sich regelmalig mit Veranstal-
tungen und Publikationen, wie dem vorliegen-
den Digitalisierungsbericht, an die Offentlichkeit
und laden zur Information und Diskussion lber
aktuelle Themen ein. Die Landesmedienanstal-
ten arbeiten bei der Plattformregulierung in der
Kommission flr Zulassung und Aufsicht (ZAK)
zusammen. Sie sind zudem im Austausch mit
der Bundesnetzagentur und mit dem Bundeskar-
tellamt. Bei der Einflihrung von DVB-T2 HD etwa
wurde der Austausch mit dem Bundeskartellamt
Uber die Zusammenarbeit der Marktbeteiligten
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gepflegt, und mit der Bundesnetzagentur sowie
den Landern wurden die frequenztechnischen
Voraussetzungen erarbeitet. Diese gute Zusam-
menarbeit sollte jetzt jedoch gesetzlich starker
verankert und so der Vielfaltssicherung die not-
wendige Stellung in diesen Verfahren gegeben
werden.

Technologische Fortschritte flihren in unregelma-
Bigen Abstanden zu Veranderungen in den Rund-
funkiibertragungswegen. Die Medienanstalten
begleiten diese Transformationsprozesse seit Jah-
ren.

Beim Umstieg auf das neue Antennenfernsehen
DVB-T2 HD, der in einzelnen Regionen noch bis
2019 andauert, moderierten die Medienanstalten
einenRundenTisch und gewadhrleistetensoein ge-
meinsames Vorgehen zwischen den grof3en Sen-
dergruppen und dem VPRT. Insbesondere hin-
sichtlich der Kommunikation an die Offentlichkeit
und die Fachwelt war im Vorfeld ein guter Aus-
tausch notwendig.

Bei der anstehenden Abschaltung des analogen
Kabelempfangs fuhrten die Medienanstalten zu
Beginn mehrere Branchengesprache, um die Po-
sitionen von Programmveranstaltern, Netzbetrei-
bern sowie der Wohnungswirtschaft in Einklang
zu bringen. Der Runde Tisch Kabel-Analog-Digital-
Umstieg dient nun dem Austausch aller Beteilig-
ten lber die konkreten Rahmenbedingungen des
Umstiegs. Die Zahlen des Digitalisierungsberichts
geben Aufschluss daruiber, welche Aspekte fir ei-
nen verbraucherfreundlichen Umstieg zu bertick-
sichtigen sind.



ist Senior Market & Business Analyst
am Hauptsitz von SES S. A. in Luxemburg

ist Referent fiir Medienrecht in der
Medienanstalt Hamburg/Schleswig-Holstein
(MA HSH)

Laurence Cribier studierte von 1998-2000 inter-
nationales Businessmanagement an der Univer-
sitdt in Caen (Frankreich) und der Coventry Busi-
ness School (GroRbritannien); dort schloss sie ihr
Studium mit einem MBA ab. Von 2001 bis Mitte
2006 war Laurence Cribier bei Copeland Germany
in Frankfurt/Main im Bereich Sales Support tatig.

Mitte 2006 lbernahm Laurence Cribier bei SES
S. A. in Betzdorf (Luxemburg) das Ressort Analy-
se der Verkaufsplanung. Im Jahr 2012 wechselte
sie in die Marketingabteilung und tibernahm die
Koordination der Marktforschung; sie unterstutzt
globale Projekte der Marktforschung und leitet
den Satelliten-Monitor. Diese Untersuchung von
Privathaushalten analysiert die Entwicklung des
Fernsehempfangs in mehr als 35 Landern.

Nach dem Jurastudium an der WWU Minster
spezialisierte sich Matthias Forsterling parallel
zum Referendariat in einem Masterstudiengang
(LL.M.) an der Universitat Dusseldorf auf dem
Cebiet des Informations- und Medienrechts. Im
Anschluss arbeitete er fur zwei Jahre als Wissen-
schaftlicher Mitarbeiter am Institut fur Informa-
tions-, Telekommunkations- und Medienrecht in
Mdnster (Abteilung Prof. Hoeren), wo er die For-
schungsstelle fur Gewerblichen Rechtsschutz
geschaftsfihrend betreute. Danach war er als
Rechtsanwalt in einer auf dem IP-Recht speziali-
sierten Kanzlei in Hamburg tatig. Seit April 2015
ist er Referent fur Medienrecht in der Medien-
anstalt Hamburg/Schleswig-Holstein (MA HSH).
Dort beschaftigt er sich schwerpunktmaRig mit
Fragen des digitalen Zugangs sowie der Regulie-
rung von Plattformen und Intermediaren.
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ist Fachreferent fiir Medienforschung und
Medienwirtschaft bei der Bayerischen
Landeszentrale fiir neue Medien (BLM)

ist Referent Medienwirtschaft und Forschung
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Adrian Gerlitsch hat Soziologie, Sozialpsychologie
und Statistik an der Ludwig-Maximilians-Univer-
sitat in Miinchen studiert. Er hat fiir ein Teststu-
dio fir quantitative und qualitative Marktfor-
schung gearbeitet und war als Journalist fur
eine Lokalredaktion der Augsburger Allgemeinen
sowie die Nachrichtenagentur dapd tatig. Seit
2006 ist er im Bereich Kommunikation und Me-
dienwirtschaft der Bayerischen Landeszentra-
le fir neue Medien (BLM) beschaftigt. Zu seinen
Arbeitsschwerpunkten zahlen unter anderem die
Organisation und das Management von Medien-
forschungsprojekten sowie die Analyse von Er-
gebnissen der Reichweitenforschung in Horfunk,
Fernsehen und Internet.

Er hat Medien-, Kommunikations- und Wirt-
schaftswissenschaften studiert und an der Frei-
en Universitat in den Wirtschaftswissenschaften
promoviert. Die ersten beruflichen Schritte un-
ternahm er bei einem TV-Sender und in der Un-
ternehmensberatung. Seit 2012 arbeitet er fir
die Landesmedienanstalten. Angefangen im Be-
reich Plattformregulierung und digitaler Zugang,
ist er heute mit den wirtschaftlichen Rahmen-
bedingungen des Rundfunks und verschiedenen
Forschungsprojekten wie dem Digitalisierungs-
bericht, der DAB+-Reichweitenerhebung, dem
Webradiomonitor oder dem MedienVielfaltsMo-
nitor befasst.
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ist Senior Business & Market Analyst bei
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Der Verlagskaufmann baute nach Stationen beim
Tagesspiegel und dem damaligen Inforadio Berlin
ab 1993 das Brandenburger BB Radio mit auf. Ab
1996 verantwortete er in Geschaftsfuhrerpositi-
on die Bereiche Marketing und Verkauf von radio
SAW in Sachsen-Anhalt. Ab 1998 lbernahm Rai-
ner Poelmann zusatzlich die Geschaftsfihrung
der EUROCAST Radio Venture & Management in
Berlin. Seit 2004 ist er Geschaftsfiihrer der REGI-
OCAST, die zunachst als strategische Holding ge-
grindet wurde. Seit Januar 2010 verantwortet
die REGIOCAST als deutsches Radiounternehmen
auch den operativen Radiobetrieb diverser Sta-
tionen in Deutschland. Die REGIOCAST GmbH &
Co. KG halt rund drei Dutzend Sender- und Unter-
nehmensbeteiligungen in Deutschland und Eu-
ropa. Seit September 2012 ist Rainer Poelmann
Sprecher der Geschaftsfiihrung der REGIOCAST
und verantwortet neben der Gesamtstrategie ins-
besondere das REGIOCAST-Beteiligungsmanage-
ment sowie den Bereich Mergers & Acquisitions.

Nach Abschluss seines TK-Studiums 2002 studier-
te Ricardo Topham Telekommunikationstechnik
an der Universitat von Las Palmas de Gran Cana-
ria und Raumfahrt-Management an der Internati-
onal Space University; beides schloss er mit einem
M.Sc. ab. Im Sommer 2012 war Ricardo Topham
Wisiting researcher” im Goddard-Raumfahrt-Zen-
trum der NASA und anschlieBend von 2012—-2015
als Berater fur strategische Planung und Markt-
analyse bei Euroconsult tatig.

Zu SES S. A. in Betzdorf (Luxembourg) kam Ricardo
Topham 2015 als Senior Analyst fiir Unternehmens-
und Marktanalyse zur Unterstiitzung der globa-
len Marktforschungsprojekte. Mittlerweile wirkt er
beim Satelliten-Monitor-Projekt mit. Diese Untersu-
chung von Privathaushalten analysiert die Entwick-
lung des Fernsehempfangs in mehr als 35 Landern.
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Bei der Analogisierung wird ein etwa via Satellit
oder Terrestrik empfangenes digitales wieder in
ein analoges Fernsehprogrammsignal gewandelt
und in ein Kabelnetz eingespeist. Dadurch ist es
den Kabelkunden maglich, die vorhandenen ana-
logen Fernsehgerate weiterzuverwenden. Durch
die Digital-Analog-Umwandlung ergeben sich al-
lerdings stets Verluste bei der Bildqualitat.

Als Apps sind Anwendungen zu verstehen, die
durch Ansteuerung eines entsprechenden Feldes,
Zeichens oder Symbols (Icons) auf dem Bildschirm
ausgelost werden kdnnen.

Der Begriff orientiert sich zwar an technischen
Aspekten —die Festlegung der Bitrate, ab der von
Breitband gesprochen wird, erfolgt jedoch nach
politischen Gesichtspunkten auf nationaler und
europaischer Ebene. Anfanglich galten alle Bit-
raten ab 256 kBit/s als Breitband. Dieser Wert
wurde langst auf 2 MBit/s (Download) angeho-
ben. Weitere Steigerungen der definitorischen
Mindestbitrate sind absehbar. Je groBer der Wert
flr die verfugbare Breitbandigkeit ist, umso mehr
Daten kdnnen pro Sekunde ubertragen werden.

DAB steht fur die digitale Verbreitung von Au-
diosignalen Uber Antenne. Das + steht fir die
Erweiterung des Standards, der zu verbesserter
Tonqualitat fuhrt und die Ubertragung pro-
grammbegleitender Zusatzinformationen er-
moglicht.
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Der europaische Standard fiir digitales Kabel-
fernsehen. DVB ist die europdische Norm fir
die digitale Fernsehlbertragung, unterteilt in
Standards u.a. fur die Ubertragung via Satellit
(DVB-S), via Kabel (DVB-C) und terrestrischem
Funk (DVB-T). Neben einer verbesserten Qualitat
und Zusatzdiensten ist v.a. eine bessere Nutzung
der Frequenzen erreicht.

Der europadische Standard fir digitales, terrestri-
sches Fernsehen. Der Empfang setzt eine Set-Top-
Box oder ein Fernsehempfangsgerat (ggf. auch
ein entsprechend ausgeristeter PC) mit integrier-
tem DVB-Empfanger (Tuner) voraus.

DVB-T2 HD ist der Nachfolger von DVB-T in
Deutschland und hat Ende Marz 2017 den Regel-
betrieb aufgenommen. Es kombiniert den digita-
len terrestrischen Ubertragungsstandard DVB-T2
mit dem neuen Standard zum Kompressionsver-
fahren HEVC. Dies ermoglicht die Ubertragung ei-
ner Vielzahl von HD-Programmen.

Nutzung der Telefonleitung fir die Ubertragung
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.



Elektronischer Programmfihrer - eine Anwen-
dung etwa auf Fernsehern oder STB, die die Suche
und Auswahl digitaler Fernsehangebote im Sinne
einer ,elektronischen Programmzeitschrift” er-
leichtert und oft auch weitere Funktionen bietet,
wie Aufnahmeprogrammierungen oder Zugriff
auf aufgezeichnete Sendungen, Mediatheken o.a.

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

Von dem Europaischen Institut fur Telekommu-
nikationsnormen (ETSI) publizierter Standard
zur gleichzeitigen Darstellung von Fernseh- und
In-ternetangeboten auf Fernsehbildschirmen.
HbbTV wurde von einem Industriekonsortium
und dem Institut fiir Rundfunktechnik entwickelt
und basiert auf einer fir die Unterhaltungselek-
tronik entwickelten Variante der Programmier-
sprache.

Hochauflosendes Fernsehen; HDTV arbeitet mit
dem Bildformat 16:9 und weist mindestens eine
Auflésung von 1280x720=921.600 Bildpunkte
auf (full HD: 1920x 1080 Bildpunkte).

Fernsehibertragung unter Verwendung des Inter-
net-Protokolls. Aus der Bezeichnung ist allerdings
nicht erkennbar, iiber welches Netz die Ubertra-
gung erfolgt. Im Sprachgebrauch wird IPTV oft
mit gleichgesetzt mit Web-TV, also der Uber-
tragung digitaler Fernsehprogramme Uiber das

Glossar

offene Internet. Es sind deshalb stets zusatzliche
Angaben erforderlich, z.B. IPTV via DSL.

Eine Videoubertragung, die in Echtzeit (live) im
Internet ausgestrahlt wird. Im Gegensatz zu
Video-on-Demand ist der Livestream ein linear
verbreiteter Stream (liber das offene Internet. Ein
Beispiel fur Livestreams sind Sportereignisse, die
etwa wegen einer parallel stattfindenden Uber-
tragung nicht im klassischen Fernsehprogramm
verbreitet, sondern zeitgleich im Netz angeboten
werden.

Gesetzliche Verbreitungsverpflichtungen von be-
stimmten Rundfunkangeboten fir Plattforman-
bieter und Kabelnetzbetreiber. Die Regeln zur di-
gitalen Verbreitung von Must-Carry-Programmen
finden sich in §52b RStV, die zur analogen Ver-
breitung sind in den betreffenden Landesmedien-
gesetzen festgelegt und unterscheiden sich von
Bundesland zu Bundesland.

Der Begriff Over-the-top content (OTT) bezeichnet
die Ubermittlung von Video- und Audioinhalten
Uber Internetzugange, ohne dass ein Internet-Ser-
vice-Provider in die Kontrolle oder Verbreitung der
Inhalte involviert ist. Die Nutzer kdnnen auf OTT-
Inhalte liber mit dem Internet verbundenen Gera-
ten, wie PCs, Laptops, Tablets, Set-Top-Boxen und
Spielekonsolen zuriickgreifen. Die Ubertragung
bendtigt eine ausreichend hohe Bandbreite (DSL).
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Fernsehprogramme, die —im Unterschied zu Free-
TV —ganz oder zum Teil verschlisselt ausgestrahlt
werden. Um die Programme oder Programmpa-
kete zu entschliisseln schlieBt man ein kosten-
pflichtiges Abonnement mit dem jeweiligen Pay-
TV-Anbieter ab.

Automatisierte oder redaktionell gepflegte Em-
pfehlungssysteme, die u.a. Nutzern von VoD-An-
geboten audiovisuelle Inhalte auf Basis ihres bis-
herigen Nutzungsverhaltens empfehlen.

Empfangsgerat fur das digitale Fernsehen. Fir
die verschiedenen Ubertragungswege (Satellit,
Kabel, Terrestrik, IPTV) sind unterschiedliche Set-
Top-Boxen erforderlich.

Vermarktungsbegriff fiir ,intelligente Fernseh-
gerate, die neben dem Uublichen Anschluss fur
Satellit, Kabel, Antenne auch einen Internetzu-
gang aufweisen und damit Fernsehempfang und
Internetnutzung ermdoglichen. In der Regel han-
delt es sich um den Zugriff auf ausgewahlte Por-
tale (z.B. Mediatheken) oder programmbezo-
gene Informationen. Der Internetzugang kann
leitungsgebunden uber Ethernet erfolgen oder
Uber WLAN (Wireless Local Area Network), als ein
funkgestutztes lokales Datennetz.

Ultra HD, auch bekannt als 4K, ist ein internatio-
naler Standard in Weiterentwicklung von HDTV.
Gegenliber HDTV weist Ultra HD eine vierfach ho-
here Auflosung auf: Mit 3840 x 2160 Pixeln hat ein
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Ultra HD-Signal in der Hohe und in der Breite dop-
pelt so viele Bildpunkte wie das Full HD-Format.
Von der hoheren Pixelzahl profitieren vor allem
Nutzer groRRer Fernseher ab 55 Zoll Bilddiagonale
(140 Zentimeter).

Elektromagnetischer Frequenzbereich von 30 bis
300 MHz. In Deutschland spezieller Radio-Fre-
quenzbereich von 87,5 MHz bis 108,0 MHz fiir lo-
kale/regionale Radio-Ausstrahlungen in Stereo-
Qualitat. Guter Empfang ist nur bei ,,Sichtkontakt”
zwischen Sender und Empfanger gewahrleistet.

Ein eigenstandiger Internetradio-Empfanger. Das
Radiogerat greift auf das internetbasierte Ange-
bot an Horfunksendungen zu, meist Gber WLAN
(Wireless Local Area Network). An den Gerdten
kann weltweit nach Internetradio-Angeboten ge-
sucht werden, Die Ubertragung erfolgt in der Re-
gel als Streaming Audio.

Non-lineare Bewegtbildinhalte auf Abrufim Netz,
die via Smart-TV oder anderen internetfahigen
Endgeraten konsumiert werden konnen. Die VoD-
Anbieter haben verschiedene Geschaftsmodelle
fr zahlungspflichtige Inhalte. Beim Subscription-
VoD (S-VoD) erhalt der Kunde eine Flatrate fiir
die angebotenen Filme und Serien gegen eine
monatliche Abogebuhr. Transactional-Video-on-
Demand (T-VoD) bedeutet, dass die audiovisuel-
len Inhalte als Einzelabruf zum Verleih zur Verfi-
gung stehen, nachdem eine fixe Summe pro Datei
gezahlt wurde. Das Modell des Ad-supported Vi-
deo-on-Demand (A-VoD) ist werbefinanziert und
somit sind die Inhalte fiir die Nutzer kostenfrei
nutzbar.



Die Forschungsergebnisse des diesjahrigen Digitalisierungsberichts der Medien-
anstalten zeigen u. a,, dass die Digitalisierung im Kabel einen hohen Satz in Richtung
der 9o Prozent-Marke gemacht hat. Gleichzeitig ist der Anteil der Haushalte, der die
Fernsehprogramme noch analog empfangt, stetig gesunken. Seit das neue Antennen-
fernsehen DVB-T2 HD Ende Marz gestartet ist, befindet sich die Terrestrik im Umbruch,
was sich in den diesjahrigen Zahlen widerspiegelt: Der Anteil der terrestrischen Fernseh-
haushalte insgesamt sinkt im Vergleich zum Vorjahr.

Das grof3te Plus kann der Anteil der Haushalte verzeichnen, der Programme in
HD-Qualitat empfangt, stellt Dr. Kristian Kunow in seinem Beitrag zu Daten & Fakten
der Digitalisierung in Deutschland fest. Im europaischen Vergleich beleuchten
Laurence Cribier und Richard Topham die Mediennutzung und entdecken positive
Trends zu UltraHD und OTT.

Auch beim Radioempfang gewinnen digitale Technologien weiter an Bedeutung.

Die Verbreitung von DAB+-Empfangsgeraten ist in allen Bundeslandern erneut gestie-
gen. In der Summe hat sich DAB+ bereits zum zweitbeliebtesten Radioempfangsweg
nach UKW entwickelt. An DAB+ fuihrt kein Weg mehr vorbei, schlussfolgert daher
Adrian Gerlitsch in seinem Beitrag zur Digitalisierung des Horfunks. Nach 6 Jahren
DAB+ zieht auch Rainer Poelmann ein positives Zwischenfazit und erlautert, welche
Chancen sich der Radiolandschaft bieten. Die Ergebnisse der DAB+-Reichweitenstudie
werden in einem Beileger zu diesem Bericht prasentiert.

Die Rundfunkreferenten der Lander diskutieren derzeit mit der Branche tber Anpas-
sungen des Rundfunkstaatsvertrags. Mit welchen medienrechtlichen Fragen die Betei-
ligten im Zusammenhang mit der privilegierten Auffindbarkeit befasst sind, erlautert
Dr. Matthias Forsterling in seinem Beitrag. Ein Kompromiss scheint in einigen Punkten
schwer, eine politische Entscheidung ist gefragt.

QR Code scannen und weitere Informationen zum Digitalisierungsbericht
online lesen. www.die-medienanstalten.de/digibericht
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