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KirchGruppe, ARD
und ZDF sind
Anbieter im digitalen
TV-Markt

»Pay-TV“ und ,digi-
tales Fernsehen“ sind
voneinander zu
unterscheiden

Ergebnisse einer bundesweiten Umfrage

Nutzung und Akzeptanz
des digitalen Pay-TV

in Deutschland

Von Michael Schenk, Birgit Stark,
Thomas Dobler und Hans-Ullrich Miihlenfeld*

Fernsehen in Deutschland befindet sich in einer
entscheidenden Umbruchphase. Die Digitalisierung
des Fernsehens hat begonnen und mit ihr geht
eine Vervielfachung der Programmangebote einher.
Dariiber hinaus wandelt sich das Medium selbst
grundlegend: Es werden zusitzliche Dienste und
interaktive Nutzungsmoglichkeiten offeriert bzw.
ganz neue Eingriffsmoglichkeiten in die Gestal-
tung des Fernsehangebots fiir die Zuschauer
geschaffen, wie zum Beispiel Telebanking-/Tele-
learning, E-Mail oder Wahl der Kameraperspektive.

Mit der technologischen Entwicklung ging auf An-
bieterseite ein dynamischer Wandel einher. Nach
dem Ausstieg von Bertelsmann bei Premiere durch
den Verkauf der Anteile an die KirchGruppe (1)
gibt es gegenwirtig nur noch zwei Anbieter im
digitalen Fernsehmarkt: die KirchGruppe, die mit
Premiere World als bislang malgeblichem Anbie-
ter auf dem digitalen Pay-TV-Markt in Deutschland
operiert, und die offentlich-rechtlichen Anbieter,
die digitale Zusatzprogramme als Free-TV anbie-
ten. (2) Im Unterschied zum Pay-TV-Programman-
bieter Kirch, der die digitale Sendetechnik primér
zu einer quantitativen Ausdehnung und Verspar-
tung des Programmangebots nutzt, versuchen die
offentlich-rechtlichen Programmanbieter einerseits
durch Zusatzinformationen zu den Sendungen, an-
dererseits auch mit erhohten Interaktivititsmog-
lichkeiten und einem ausgefeilten elektronischen
Programmfiihrer (EPG), den Umstieg auf das digi-
tale Fernsehen fiir die Nutzer attraktiv zu gestal-
ten. (3) Das Problem bislang ist allerdings, dass die
Angebote der Offentlich-rechtlichen, speziell der
EPG der ARD, mit dem von Kirch auf den Markt
gebrachten Decoder nicht nutzbar sind. Erst die
ndchste Generation an Decodern wird hier offen
fiir erweiterte Nutzungen sein. (4)

Obwohl mit ,Pay-TV“ und ,digitalem Fernsehen®
zwei génzlich unterschiedliche Fernsehaspekte
bezeichnet werden, hat sich, nicht nur umgangs-
sprachlich, eine gewisse Bedeutungsnihe beider
Begriffe in Deutschland eingeschlichen. Diese
félschliche und irritierende Affinitdt zwischen den
beiden Begriffen kam in Deutschland dadurch
zustande, dass digitale Fernsehangebote fast
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ausschlieflich iiber den Pay-TV-Sender der Kirch-
Gruppe auf dem deutschen Fernsehmarkt an-
geboten wurden und das Wort ,digital“ dabei
werbewirksam  vermarktet wurde. Insgesamt
konnen in Deutschland bislang lediglich 5 Prozent
der bundesdeutschen Fernsehhaushalte digitale
Angebote empfangen, erst 1,75 Millionen Haushal-
te verfiigen iiber einen entsprechenden Decoder
(vgl. die Studie der ARD-Medienkommission in
diesem Heft). Die derzeitigen digitalen Nutzer sind
weit iiberwiegend Abonnenten von Kirchs Pre-
miere World, dessen Angebot von digitalem Pay-
TV sich allerdings nach wie vor - trotz massiver
Werbekampagnen und dem Erwerb attraktiver
Lizenzen im Sportbereich - nur schleppend ver-
breitet.

Vor dem Hintergrund, dass die Digitalisierung des
Fernsehens auch auf politischen Wunsch hin bis
zum Jahr 2010 abgeschlossen sein soll (5), stellt
sich die Frage, weshalb die Bundesbiirger im inter-
nationalen Vergleich bisher eher zogerlich das digi-
tale Fernsehen nutzen. Die strukturellen Besonder-
heiten des deutschen Fernsehmarkts scheinen den
Bedarf nach einer Vervielfachung des Programm-
angebots, wie es das digitale Fernsehen ermdéglicht,
deutlich zu beschrinken. Insbesondere die hohe
Anzahl frei empfangbarer Fernsehprogramme, die
ein insgesamt breites und auch qualitativ anspre-
chendes Angebot liefern, erweist sich als Barriere.
Die Frage ist daher, ob unter diesen Voraussetzun-
gen iiberhaupt ein Bedarf nach neuen Angeboten
existiert. Kann dem Pay-TV-Sender Premiere World
mit dem derzeitigen Angebot die Rolle des ,Tiiroff-
ners“ und ,Diffusionsmotors“ bei der Einfiihrung
des digitalen Fernsehens zukommen? Gibt es be-
stimmte Bediirfnisse und Programmpréferenzen,
die durch das herkémmliche Programm nicht ab-
gedeckt sind und daher fiir digitales Pay-TV eine
Option liefern? Besteht Unzufriedenheit mit dem
herkommlichen Programmangebot und den alter-
nativen Medien, wie zum Beispiel Kino oder Video,
von der digitales Pay-TV profitieren konnte? Was
sind aus Nutzersicht entsprechende Griinde fiir
eine mogliche Nutzung des digitalen Pay-TV?

Diese und weitere Fragen sollen durch die vor-
liegende Untersuchung beantwortet werden. Ihr
liegt eine bundesweit durchgefiihrte standardisierte
Befragung von Abonnenten des digitalen Pay-TV
und reguldren Fernsehzuschauern zugrunde. (6) In
der Untersuchung werden die Nutzungs- und Pra-
ferenzstrukturen von Konsumenten und potentiel-
len Konsumenten digitaler Pay-TV-Fernsehange-
bote miteinander verglichen sowie mégliche Verin-
derungen im Fernsehnutzungsverhalten ausgelotet.
Detailliert wird das Mediennutzungsverhalten -
sowohl der neuen als auch der herkommlichen
Medien - erfasst. Die Studie liefert ein umfassen-
des Bild von den Zuschauern, die digitale Pay-TV-
Angebote nutzen und zeigt Unterschiede zu her-
kommlichen Fernsehzuschauern auf. (7) Es wird
versucht, die Entwicklung des zukiinftigen Fern-
sehangebotes zu beschreiben und die Nachfrage
nach diesem Angebot zu bestimmen.

Besteht in Deutsch-
land ein Bedarf an
digitalem Pay-TV?
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Die Verbreitung von Innovationen

Die Verbreitung neuer Kommunikationstechnolo-
gien - wie des digitalen Fernsehens - ldsst sich
durch die Erkenntnisse der Diffusionsforschung be-
schreiben und erkldren. (8) Grundlage ist die soge-
nannte Diffusionskurve, die den aufsummierten
Bestand von Personen, die eine Innovation iiber-
nommen haben, zu verschiedenen Ubernahmezeit-
punkten anzeigt. Idealtypisch ergibt sich ein S-for-
miger Verlauf, der der kumulativen Normalvertei-
lung entspricht. Die sogenannte Adoptionskurve
dagegen verdeutlicht, wie viele Personen jeweils zu
verschiedenen Zeitpunkten die Innovation iiber-
nehmen, wobei diese iiblicherweise in folgende
Gruppen unterteilt werden: Innovatoren, friihe
Ubernehmer, friihe Mehrheit, spite Mehrheit und
Nachziigler. Auch die Ausbreitung des digitalen
Fernsehens wird entlang dieser spezifischen unter-
schiedlich groBen Ubernehmergruppen erfolgen.
Zur Zeit diirften vor allem die Gruppen der Inno-
vatoren und friihen Ubernehmer erfasst werden.

Allerdings hat sich in Studien zur Verbreitung von
neuen Kommunikationstechnologien wiederholt
gezeigt, dass eine Mindestanzahl von Verwendern
erforderlich ist, damit sich die Innovation iiber-
haupt durchsetzt. Diese auch als Schwellenwert
bezeichnete ,kritische Masse” (9) scheint beim der-
zeit in Deutschland dominierenden digitalen
Bezahlfernsehen noch nicht erreicht. Daher ist es
von entscheidender Bedeutung, diejenigen Merk-
male von Programmkompositionen zu ermitteln,
die die individuellen Entscheidungen fiir eine
Ubernahme der Innovation beeinflussen. Dabei gilt
es, nicht nur den eigentlichen Kaufakt, sondern
vor und nachgelagerte GroRen wie Einstellung
und Nutzung in die Erforschung dieser Merkmale
mit einzubeziehen. Als Einflussdeterminanten der
Ubernahmeentscheidung werden in der Regel pro-
dukt-, adopter und umweltspezifische Einfluss-
groRen unterschieden. (10)

Im Mittelpunkt der folgenden Ausfiihrungen
stehen zum einen adopterspezifische Merkmale,
also Merkmale, die in der Person des Ubernehmers
liegen. Dies sind insbesondere sozio-Gkonomische
bzw. psychographische Kriterien (zum Beispiel
Einstellungen/Praferenzen, Kaufabsichten) und Kri-
terien des tatsichlichen Nutzungsverhaltens (zum
Beispiel Nutzungszufriedenheit, Nutzungshaufig-
keit). Daneben werden produktspezifische Merk-
male untersucht. (11) Umweltbezogene Einfluss-
variablen, wie zum Beispiel das Auftreten neuer
Anbieter auf dem digitalen Fernsehmarkt, werden
im Folgenden eher am Rande betrachtet.

Unter den produktspezifischen Merkmalen hat
der sogenannte relative Vorteil eine zentrale Be-
deutung fiir die Ubernahmeentscheidung. Der rela-
tive Vorteil spiegelt wider, in welchem Ausmal
eine Innovation als zur individuellen Bediirfnis-
befriedigung geeigneter als bisher verwendete Pro-
duktalternativen wahrgenommen wird. Je groRer
der subjektiv wahrgenommene relative Vorteil ist,
desto schneller wird die Neuerung akzeptiert. Die
Wahrnehmung des relativen Vorteils muss als
dynamische GroRe gesehen werden, die von meh-

reren Faktoren beeinflusst wird, beispielsweise von
den wahrgenommenen Kostenvorteilen oder tech-
nischen Aspekten. (12)

Der wahrgenommene relative Vorteil der Nutzungs-
innovation digitales Fernsehen héngt zwangsldufig
von den bereits bestehenden Angeboten, vor allem
dem analogen bzw. traditionellen Fernsehen ab.
Deshalb wurden in der vorliegenden Studie nicht
nur Priferenzen und Sehgewohnheiten von Abon-
nenten und potentiellen Abonnenten analysiert,
sondern auch die Zufriedenheit mit dem traditio-
nellen Fernsehen sowie mit alternativen Ange-
boten, wie zum Beispiel Video bzw. Kino, die be-
stimmte Funktionen des digitalen Fernsehens ab-
decken. So wird angenommen, dass die Zufrieden-
heit respektive Unzufriedenheit mit dem bestehen-
den Angebot, etwa der Qualitdt, dem Service oder
dem Preis, entscheidend fiir die Entstehung von Er-
wartungen an andere Medien wie etwa das digitale
Fernsehen ist. Beispielsweise spielt bei hoher
Zufriedenheit mit dem Videorecorder, den Aus-
leihmoglichkeiten von Videotheken ebenso wie bei
einem leidenschaftlichen Kinoganger ein spielfilm-
induziertes Interesse am Programmangebot des
digitalen Fernsehens unter Umstéinden keine groRe
Rolle; umgekehrt vermag eine hohe Unzufrieden-
heit mit diesen Alternativmedien bei gleichzeitig
hoher Préiferenz fiir Spielfilme eine starke Schub-
kraft in Richtung auf ein Abonnement von digita-
lem Fernsehen sein.

Methodisches Design
Die empirische Basis der Studie bildet eine stan-
dardisierte bundesweite Befragung von 847 Fern-
sehzuschauern im Alter von 16 bis 59 Jahren. Ziel
war, ein Nutzerprofil der digitalen User in Deutsch-
land zu erstellen, Préiferenzen und Einstellungen
der Konsumenten und potentiellen Konsumenten
zu erheben, um so Akzeptanzbarrieren und Er-
folgsfaktoren zu identifizieren. Um den Verbrei-
tungsprozess des digitalen Fernsehens nachzeich-
nen zu konnen, wurde die Stichprobe dreigeteilt
in:

- digitale TV-Nutzer (n=243): Personen, die digi-
tales Fernsehen (13) abonniert haben (nach
dem beschriebenen theoretischen Modell um-
fasst diese Gruppe die ,Innovatoren“ und die
friihen Ubernehmer*). (14)

- Interessierte (n=378): Personen, die viel und
gerne fernsehen und ernsthaft planen, digitales
Fernsehen zu abonnieren bzw. schon Informa-
tionen iiber das digitale Fernsehen gesammelt
haben (dies ist im Modell die ,,frithe Mehrheit®);

- reguldre TV-Nutzer (n=226): Personen, die eine
gewisse Affinitdt zum Fernsehen haben, jedoch
nicht vorhaben, digitales Fernsehen zu abonnie-
ren (15) (diese Personen konnen als ,spéte
Mehrheit* bezeichnet werden).
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Wahrgenommener
Vorteil digitalen
TVs hiingt von
bestehenden
Angeboten ab

Bundesweite
Befragung von 847
TV-Zuschauern (16
bis 59 Jahre),
Dreiteilung der
Stichprobe
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Face-to-Face-
Interviews

Ermittlung der
Stichproben

Abweichungen der
Gesamtstichprobe
vom Bevolkerungs-
durchschnitt

Die Befragung erfolgte Face-to-Face mit der CAPI-
Methode (computerunterstiitzte miindlich-person-
liche Interviews). Die Feldzeit war vom 6. Septem-
ber bis 10. Oktober 1999.

Aufgrund der noch geringen Verbreitung des digi-
talen Fernsehens in der Bevolkerung schieden die
tiblichen Zufallsstichproben aus. Deshalb wurden
mit Hilfe eines bundesweit angelegten Screening-
Verfahrens Personen ermittelt, die in ihren Merk-
malen den beiden ersten Gruppen entsprachen.
Die dritte Gruppe wurde sodann als eine Art Kon-
trollgruppe nach den soziodemographischen Merk-
malen Alter, Geschlecht und Bildung den ersten
beiden Gruppen (sogenannter statistischer Zwil-
ling) angepasst. (16) Die drei Untersuchungsgrup-
pen konnen somit systematisch beziiglich der in-
teressierenden Fragestellungen ohne intervenieren-
de FEinfliisse vergleichend analysiert werden; Un-
terschiede im Verhalten zwischen den drei Grup-
pen konnen so auf differierende Einstellungen und
Priferenzen zuriickgefiihrt werden.

Das methodische Design - die Dreiteilung der
Stichprobe - bedingte insbesondere die Gegen-
iiberstellung von Einstellungen, Préiferenzen und
Verhaltensweisen der digitalen Nutzer bzw. der
potentiellen Nutzer. Zum einen galt es, die digita-
len TV-User in ihren Nutzungsgewohnheiten zu er-
fassen, dariiber hinaus interessierten die Griinde
fiir das Abonnement digitaler Programmangebote,
die Beurteilung digitaler Angebote und Verinde-
rungen im Mediennutzungsverhalten. Nehmen die
Nutzer zum Beispiel die neuen interaktiven Mog-
lichkeiten des digitalen Fernsehens wahr (vor
allem Near-Video-on-Demand oder die verschiede-
nen Kameraperspektiven)? Verandert digitales Fern-
sehen das Nutzungsverhalten im Hinblick auf an-
dere Medien? Zum anderen wurde die Gruppe der
Interessierten und der reguldren TV-Nutzer nach
ihrem Interesse an digitalen Angeboten und nach
der prospektiven Nutzung unter bestimmten Pra-
missen befragt.

Es wurde angenommen, dass die Akzeptanz der
digitalen Fernsehdienste von der Nutzung des ana-
logen Fernsehens abhdngt. Deshalb wurde nicht
nur die Dauer und die Haufigkeit der Nutzung be-
stimmter Medien/Programminhalte erfragt, son-
dern auch durchgingig die Zufriedenheit mit be-
stimmten Leistungen des Mediums sowie dem
Medium bzw. dem Medienangebot insgesamt (Glo-
balzufriedenheit). In diesem Zusammenhang wur-
den auch die Priferenzen fiir Genres bzw. Gattun-
gen von Fernsehsendungen in allen drei unter-
schiedlichen Gruppen analysiert.

Soziodemographie der Gesamistichprobe

Aufgrund des gewahlten Stichprobendesigns, nach
dem ausschlieflich Personen im Alter von 16 bis
59 Jahren befragt wurden, und insbesondere durch
die (Quoten-)Vorgabe, die Gruppe der reguldren
Fernsehzuschauer an die soziodemographische
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Struktur der beiden anderen Teilgruppen anzupas-
sen, verwundert es nicht, dass die Gesamtstich-
probe in ihrer soziookonomischen Zusammenset-
zung vom Bevolkerungsdurchschnitt abweicht. Ein
Vergleich der Gesamtstichprobe (alle drei Unter-
suchungsgruppen) mit entsprechenden bevolke-
rungsreprésentativen Strukturdaten, die der Media
Analyse (MA) von 1999 entnommen wurden, zeigt,
dass die Befragten insgesamt jiinger und gebildeter
sind und im Durchschnitt ein hoheres Einkommen
aufweisen,; iiberproportional sind auch Manner ver-
treten. Hinsichtlich der Altersverteilung fallt auf,
dass die Altersgruppe der 30- bis 39-Jahrigen einen
besonders hohen Anteil in der Gesamtstichprobe
aufweist.

Beim Einkommen unterscheidet sich die Ge-
samtstichprobe in den mittleren Einkommensklas-
sen (netto 3000 DM bis 5000 DM) kaum vom
Bevélkerungsdurchschnitt. Allerdings geben iiber-
durchschnittlich viele Befragte an, ein Nettoein-
kommen von 5000 DM und mehr zu beziehen
(34%, Bundesdurchschnitt 23%). Da demgegen-
tiber die Einkommensklassen unterhalb von 3000
DM schwicher als im Durchschnitt besetzt sind,
ldsst dies den Schluss zu, dass die Befragten ten-
denziell iiber ein hoheres Einkommen verfiigen,
eine wichtige Voraussetzung dafiir, um den Haus-
halt mit Unterhaltungselektronik, kommunika-
tionstechnischen Gerédten und insbesondere mit
digitalem Fernsehen auszustatten.

Soziodemographie der digitalen Pay-TV-Nutzer

Im Hinblick auf soziodemographische Merkmale
finden sich die erwdhnten Merkmale der Gesamt-
stichprobe noch weiter zugespitzt: Die digitalen
Pay-TV-Nutzer sind iiberwiegend ménnlichen Ge-
schlechts (80%). Rund ein Drittel sind in der Alters-
gruppe von 30 bis 39 Jahren zu finden, etwas nied-
riger ist der Anteil (27%) in der Altersgruppe der
40- bis 49-Jdhrigen. Deutlich geringer sind die
Anteile in den Altersklassen von 50 bis 59 Jahren
(18%) bzw. 20 bis 29 Jahren (21%). Dass rund drei
Fiinftel der Digitalnutzer den Altersgruppen von
30 bis 49 Jahren angehoren sowie ein im Durch-
schnitt hoheres Bildungsniveau aufweisen (17),
diirfte auch ein wesentlicher Erkldrungsgrund da-
fiir sein, dass sie iiberproportional haufig in den
hoheren Einkommensklassen ab 5000 DM zu fin-
den sind (vgl. Tabelle 1). Allerdings ist die Nutzung
des digitalen Fernsehens nicht auf hohere Bil-
dungs- und Einkommensgruppen beschréinkt. So
ist auch ein relativ hoher Anteil von Personen zu
finden (ein rundes Drittel), die Volks-/Hauptschul-
abschluss haben.

Von Interesse ist bei der Ausstattung mit Kommu-
nikationstechnologien generell und beim Fern-
sehen ferner die Haushaltsgrofe und -struktur. Ein
Viertel der Nutzer lebt in Ein-Personen-Haushalten,
knapp ein Drittel in Zwei-Personen-Haushalten
und jeweils 20 Prozent in Drei- bzw. Vier-Personen-
Haushalten. Nur eine Minderheit von 5 Prozent
lebt in Haushalten mit fiinf oder mehr Personen.
Obwohl knapp zwei Drittel der Befragten mit
einem Partner zusammenleben, gibt es in {iber 60

Digitale Pay-TV-
Nutzer sind iiber-
wiegend ménnlich,
jung, hoher gebildet
und einkommens-
stark

60 % der digitalen
Pay-TV-Haushalte
haben keine Kinder



Digitale Pay-TV-
Nutzer sind
wirtschaftlich inte-
ressante Zielgruppe

Sportiibertragungen
sind wichtigster
Grund fiir Digital-TV-
Abonnement

Nutzung und Akzeptanz des digitalen Pay-TV in Deutschland

(O Soziodemographie der digitalen Nutzer im Vergleich

in %
Digitale
Nutzer
(n = 243)
Geschlecht
Méinner 79
Frauen 21
Alter in Jahren
unter 20 Jahren 2
20 bis 29 21
30 bis 39 32
40 bis 49 27
50 bis 59 18
ilter -
Schulbildung
Volks-/Hauptschule 36
Weiterfithrende Schule o. Abitur 40
Abitur/Hochschule/Studium 25
Berufstitigkeit
berufstitig 83
nicht berufstitig/Rentner 12
in Ausbildung 5
Haushaltseinkommen in DM
bis unter 2000 7
2000 bis unter 3000 22
3000 bis unter 4000 17
4000 bis unter 5000 18
5000 und mehr 36

Gesamt- Bevolkerung Bevilkerung
stichprobe | 14-59 J*MA 99 | ab 14 ]. MA 99
m=847) |m=4634Mio) |(n= 6377 Mio)
71 50 48
29 50 52
5 10 8
19 20 15
30 25 19
25 22 16
21 23 17
- - 26
33 42 50
38 38 32
30 20 18
79 70 53
14 16 37
8 14 10
7 8 12
18 17 22
23 23 23
18 24 20
34 28 23

*Da durch die Eingrenzung der Stichprobe auf Personen im Alter von 16 bis 59 Jahren eine anders gelagerte Vergleichsbasis gegeben
ist, wird in der Tabelle zu Kontrollvergleichen sowohl die Gesamtbevolkerung ab 14 Jahren als auch die Gesamtbevélkerung in der

Altersgruppe von 14 bis 59 Jahren dargestellt.

Quelle: Eigene Erhebung, MA 99.

Prozent der digitalen Pay-TV-Haushalte keine Kin-
der. Es soll an dieser Stelle nicht dariiber speku-
liert werden, ob das Fehlen von Kindern womog-
lich die Nachfrage nach digitalem Pay-TV positiv
beeinflusst, anders als bei anderen Kommunika-
tionstechnologien (Handy, Internet) scheint aber das
Vorhandensein von Kindern hier nicht unbedingt
einen kaufférdernden Einfluss auszuiiben. (18)

Insgesamt handelt es sich bei den friihen Anwen-
dern des digitalen Pay-TV iiberwiegend um Perso-
nen, die hinsichtlich soziookonomischer Merkmale
eine in wirtschaftlicher Hinsicht interessante Ziel-
gruppe darstellen. Es finden sich verschiedene
Merkmale in dieser Zielgruppe vereint, wie sie fiir
die Ubernahme neuer Kommunikationstechnolo-
gien generell typisch scheinen. (19)

Griinde fiir das Abonnement

Der mit Abstand wichtigste Grund fiir das Abonne-
ment des digitalen Fernsehens ist der Empfang
von Sportiibertragungen. Mehr als ein Viertel der
digitalen Pay-TV-Abonnenten (28%) nennt diesen
Grund in einer offenen Abfrage. Auf Platz 2 - aber
nur halb so oft genannt wie Sport - folgt die Wer-
befreiheit (14%), und erst dann der Empfang von
Spielfilmen (12 %) vor der Programmvielfalt (11%).

Die verbesserte technische Qualitét (9%) und der
Wunsch, vom Free-TV unabhingig zu sein (7%),
sind von eher untergeordneter Bedeutung fiir das
digitale TV-Abonnement.

Nutzung der Angebote des digitalen Pay-TV

Obwohl die Programmvielfalt keinen Hauptgrund
fiir ein Abonnement darstellt, hat sich die Mehr-
heit der Abonnenten fiir die ganze Breite des An-
gebots entschieden. Rund die Halfte der Befragten
hat das sogenannte Superpaket, und damit das
umfangreichste und teuerste Paket abonniert, ge-
folgt vom Sport- und Spielfilmpaket. (20) 17 Pro-
zent der Nutzer waren zum Zeitpunkt der Befra-
gung noch Test-Abonnenten, dh. auch sie hatten
Zugang zur gesamten Programmpalette. (21) Von
der Moglichkeit, zusitzliche Einzelkanile zu abon-
nieren, machen nahezu 70 Prozent der Nutzer kei-
nen Gebrauch. Am beliebtesten ist in diesem Fall
der Heimatkanal/Filmpalast, gefolgt von Seasons
(der Fischer/Anglerkanal) und Blue Channel (der
Erotikkanal); das Schlusslicht bildet Classica, der
Kanal fiir klassische Musik.

Mehrheit der Abon-
nenten hat sich fiir
gesamtes Angebot
entschieden
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Mehrheit der Nutzer
schaut regelmilig
und hiufig digitales
Pay-TV

Spielfilm- und
Sportkanile sind am
beliebtesten

Erotikkanal
angeblich kaum
genutzt

60% der Nutzer
bestellen Filme als
Pay-per-View

Allgemein zeichnet sich die Mehrheit der Nutzer
durch regelméRBige und sehr hiufige Nutzung aus:
zwei Drittel geben an, digitale Pay-TV-Programme
taglich bzw. fast téglich zu sehen, der Rest nutzt
diese zumindest mehrmals die Woche. Betrachtet
man die Nutzung der vielféltigen Kandle im Ein-
zelnen, ergibt sich folgendes Bild: (22)

Die beliebtesten Kanéle entstammen dem Movie-
paket, namlich Star Kino und Cine Action. Sie wer-
den am intensivsten genutzt (Mittelwerte: 3.55 bzw.
350 auf einer fiinfstufigen Skala von ,1 = nie“ bis
») = téglich/fast tdglich®). Platz 3 und 5 belegen
zwei Kanile aus dem Sportpaket. An vierter Stelle
liegt mit Cine Comedy ein weiterer Kanal aus dem
Moviepaket. Mit einem Mittelwert von 3.11 erfreut
sich auch der Sciencefictionkanal einer hohen Be-
liebtheit. Weitere regelmilig bzw. relativ héufig ge-
nutzte Kanéle finden sich zum Untersuchungszeit-
punkt iiberwiegend im damaligen Basispaket:
Krimi & Co., Discovery Channel, 13th Street,
Romantic Movies und Comedy & Co. Schlusslicht
bilden hier die Angebote fiir Kinder. In allen Pake-
ten sind jedoch Kanile enthalten, die von einem
bestimmten Prozentsatz nie genutzt werden. So
gibt beispielsweise ein Drittel der Basispaket-
Abonnenten jeweils an, niemals die Serien und TV-
Movies mit Herz und Gefiihl bei ,Herz & Co.“ (in-
zwischen eingestellt) bzw. den Dokumentations-
kanal Planet zu nutzen. Das bedeutet zum einen,
dass nicht alle digitalen User das gesamte Pro-
grammspektrum innerhalb eines abonnierten Pa-
ketes nutzen, offenbart zum anderen aber auch
eine spezifische Strategie des Anbieters bei der
Paketzusammenstellung,

Bei der Nutzungshdufigkeit der Einzelkandle liegt
Seasons gleich auf mit dem Heimatkanal. Uber-
raschend gering ist dagegen die Nutzung des
Erotikkanals, einige Abonnenten gaben sogar an,
diesen Kanal nie zu nutzen. Die Zahlen der Nut-
zung des Erotikkanals sind jedoch mit Vorsicht zu
interpretieren, da Antwortverzerrungen aufgrund
sozial erwiinschter Antworten nicht nur nicht aus-
geschlossen werden konnen, sondern in dem Fall
sogar sehr wahrscheinlich sind.

Zusatzangebote

Rund 60 Prozent der User nutzen die zusitzlichen
Pay-per-View-Angebote und bestellen durchschnitt-
lich drei Filme im Monat. Nur eine Minderheit
macht von diesem Zusatzangebot mehr als fiinfmal
im Monat Gebrauch, was allerdings angesichts des
schon rein mengenmaiRig beschrinkten Angebots
auch kaum moglich ist. Daneben diirften vor allem
die zusitzlichen Kosten von 6 DM pro Film eine
entscheidende Rolle spielen. Wenn die Zuschauer
zusitzlich Filme bestellen, dann fast ausschlieRlich
telefonisch; die Onlinebestellung ist nur fiir eine
kleine Minderheit (5%) ein Zugangsweg.
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Stérker wird dagegen die Option genutzt - etwa
bei Formel-1-Rennen oder bei Tennisturnieren -
aus verschiedenen Kameraperspektiven auswéhlen
zu konnen: 71 Prozent geben an, von dieser Mog-
lichkeit, die Kameraperspektive selbst zu bestim-
men, Gebrauch zu machen. Uber 40 Prozent davon
tun dies sogar héufig.

Zufriedenheit mit dem digitalen Pay-TV-Angebot

Die Einstellung der Nutzer zu den digitalen Pay-
TV-Angeboten ist insgesamt positiv. Auf einer fiinf-
stufigen Skala stuft sich ein Viertel als ,sehr zufrie-
den“ ein, weitere zwei Drittel sind ,zufrieden®.
Nachgefragt, was ihnen am digitalen Fernsehen ge-
féllt, zeigt sich, dass die Griinde fiir das Abonne-
ment - wenn auch in leicht verdnderter Gewich-
tung - offensichtlich durch die Nutzung bestitigt
werden: Denn besonders zufrieden sind die Befrag-
ten mit der Programmvielfalt (19 %), der Unabhén-
gigkeit vom Free-TV (17%), der technischen Qua-
litdt (15%), den Sportiibertragungen (13%) und
der Werbefreiheit (13%). Bemerkenswert ist, dass
der Hauptgrund fiir das Abonnement, ndmlich
Sportiibertragungen, in dieser Zufriedenheitsrang-
folge erst an vierter Stelle steht. Noch sehr vorsich-
tig interpretiert, konnte das dahingehend gedeutet
werden, dass gerade die mit diesem zentralen
Kaufmotiv verbundenen Erwartungen nicht fiir alle
ganz zufriedenstellend eingelost werden.

Obwohl ein nicht unerheblicher Prozentsatz der
Abonnenten sich bei den technischen Aspekten
ambivalent zeigt, werden diese ebenso wie die Be-
ratung und der Service beim Kauf immer noch
iiberraschend positiv bewertet (vgl. Tabelle 2). Nur
ein Drittel findet die d-box kompliziert, ein Viertel
den Abruf von Filmen nicht einfach. Ein knappes
Drittel ist mit der Meniifiihrung des elektronischen
Programmfiihrers der d-box, TONI, nur bedingt
zufrieden. Die momentanen Wartezeiten beim Auf-
ruf von Programmen oder Diensten werden eher
malig bewertet: So schétzt sie ungefihr ein Drittel
der Abonnenten als zu lange ein, ein weiteres Drit-
tel zeigt sich zwiespaltig. Wirklich uneingeschrénkt
tiberzeugend fiir die Anwender ist die Bildqualitit
des digitalen Fernsehens, iiber 90 Prozent bewer-
ten diese als ausgezeichnet.

Die wenigen derzeit moglichen interaktiven An-
wendungen werden von den Nutzern duferst posi-
tiv aufgenommen. Die Moglichkeit, das Programm
selbst zusammenzustellen, die Option der verschie-
denen Kameraperspektiven und die Near-Video-on-
Demand-Angebote iiberzeugen jeweils iiber 80
Prozent der Anwender. Dabei erscheint die Menge
des Angebots die Nutzer keineswegs zu iiberfor-
dern, im Gegenteil, die Auswahlmoglichkeiten
werden von drei Vierteln als Bereicherung emp-
funden.

In der Gesamteinschdtzung des Angebots wird die
optimistische Einschitzung der einzelnen Dienste
jedoch etwas relativiert. Der Aussage ,Meine Er-
wartungen sind voll und ganz erfiillt worden®,
stimmt lediglich ein Viertel der Abonnenten voll
und ganz und 40 Prozent voll zu; ein Drittel ist ge-

Insgesamt positive
Resonanz

Interaktive Anwen-
dungen werden sehr
positiv bewertet

Fiir Mehrheit ist digi-
tales Pay-TV-Angebot
zu teuer
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(@ Beurteilung der digitalen Angebote und Optionen durch die digitalen Nutzer ')

in %, n=243
| Zustimmung | Teils/teils | Ablehnung

Technische Aspekte

die Bildqualitéit beim digitalen Fernsehen ist

ausgezeichnet 92 7 1

mit der Beratung und dem Service beim Kauf

war ich zufrieden 78 17 5

das Bestellen zustzlicher Filme ist einfach 78 18 5

die Meniifiihrung mit Hilfe des elektronischen

Programmfiihrers erleichtert das Zurechtfinden 69 28 3

die Wartezeiten beim Aufruf von Programmen

und Diensten sind lang 31 33 36

die Bedienung der d-box ist kompliziert 15 20 65
Kostenaspekte

die zusitzlich anfallenden Kosten fiir Angebot

auf Abruf sind angemessen 35 47 19

die monatlichen Grundkosten sind gering 18 37 46
Inhaltliche Aspekte

es gefallt mir, dass ich beim digitalen Fernsehen

mein Programm selbst zusammenstellen kann 87 11 3

die Auswahlmoglichkeiten sind eine Bereicherung 84 14 2

es geféllt mir, dass ich jederzeit auf weitere Filme

zugreifen kann 82 17 1

ich finde es gut, dass man durch die Wahl der

Kameraperspektiven selber die Bildregie hat 81 13 6

meine Erwartungen sind voll und ganz erfiillt worden 64 33 4

die Menge des Angebots iiberfordert mich 7 21 73

1) Fiir die Darstellung wurden die beiden Endpole der fiinfstufigen Skala (,1 = stimme voll und ganz zu*;

3 = stimme {iberhaupt nicht zu“) zusammengefasst.

Quelle: Eigene Erhebung.

teilter Meinung. In diese Bewertung fliet sicher-
lich der Kostenaspekt mit ein, der von der Mehr-
heit als nicht zufriedenstellend bewertet wird. So
werden zum Beispiel die variablen Kosten, die
beim Abruf zusétzlicher Filme entstehen, vom Pu-
blikum gemischt beurteilt. Rund ein Drittel halt sie
fiir angemessen, nahezu die Mehrheit (47 %) ist je-
doch geteilter Meinung (teils/teils). Dagegen wer-
den die Fixkosten iiberwiegend als zu hoch bewer-
tet. Dieser Befund deckt sich auch mit den Vor-
schldgen der Nutzer auf die offene Frage, welche
Verbesserungsmoglichkeiten sie beim digitalen
Pay-TV sehen. An erster Stelle auf der Liste der
moglichen Verbesserungen steht nimlich die For-
derung der Nutzer nach niedrigeren Kosten, gefolgt
vom Wunsch nach aktuelleren Filmen und einer
besseren Bedienbarkeit der d-box. Insgesamt sind
11 Prozent so zufrieden, dass ihnen keinerlei Ver-
besserungsvorschlige einfallen.

Die alles in allem doch relativ hohe Zufrieden-
heit der befragten digitalen Pay-TV-Nutzer - selbst
im Umgang mit der d-box, die von vielen Seiten
starke Kritik erfahren musste - steht im Wider-
spruch zu Pressemeldungen, die von einer hohen
Kiindigungsrate bei Premiere World sprechen. (23)
Mehrere Erkldrungsansitze konnen zur Auflésung
des Widerspruchs beitragen: Die in der Stichprobe
befragten digitalen User nutzen zum iiberwiegen-
den Teil schon seit lingerem digitale Pay-TV-Ange-
bote, sie gehoren damit zum Kundenstamm der

Jreuen Kunden“. Die schon ausgiebig genutzte
Technik diirfte zu einem vertrauten Umgang ge-
fithrt haben, der das neue Medium bei den Mitglie-
dern der Innovatoren alltagstauglich werden lieR.
Aber fiir die vor allem in letzter Zeit durch massi-
ve Werbekampagnen und Sonderkonditionen ange-
zogenen Nutzer konnte gelten, dass sich die an das
neue Medium gestellten Erwartungen nur zum Teil
erfiillt haben.

Veriinderungen der Mediennutzungsgewohnheiten

Von besonderem Interesse ist nun, ob die digitalen
Pay-TV-Nutzer schon immer fernsehbegeisterter
waren als andere Zuschauer und gerade deshalb
auch digitales Fernsehen abonniert haben, oder ob
umgekehrt erst das neue Medium die Fernsehnut-
zung verandert hat. Hierzu wurde versucht, spezi-
fische Verdnderungen in der traditionellen Medien-
nutzung seit dem Umstieg auf digitales Fernsehen
zu erheben.

Es zeigt sich einerseits, dass immerhin fast die
Hilfte (46%) der digitalen Nutzer nach eigenen
Angaben heute generell mehr fernsieht als vorher,
was eher fiir die zweite Annahme sprechen wiirde.
Dass andererseits sich bei der anderen Hélfte
(50%) nach ihren Angaben nichts verdndert hat,

Interesse an digita-
lem Pay-TV und
Neigung zum
Vielsehen bedingen
sich gegenseitig
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(® Fernsehnutzungsdauer in den einzelnen Stichprobengruppen
Mittelwerte, in Stunden

Montag bis Freitag
Samstag
Sonntag

Digitale Reguldre

TV-Nutzer [Interessierte [TV-Nutzer |Gesamt
m=243) |@n=378) n=226) |(n=2847)
3,14 2,98 2,68 294

4,16 3,68 324 3,70

4,09 3,58 3,18 3,62

Quelle: Eigene Erhebung.

Digitales Pay-TV
veriindert Nutzung
anderer Medien, z.B.
Video und Kino

Digitalnutzer sehen
am lidngsten fern,
Regulirseher am

kiirzesten

legt eher die Interpretation nahe, dass auch schon
vorher viel ferngesehen wurde. Insofern diirften
Vielseher zu einem Abonnement von digitalem TV
neigen, nach dem Abonnement nimmt dann die
durchschnittliche Sehdauer sogar noch zu. Die Er-
hohung der Sehdauer hat Konsequenzen fiir die
Nutzung anderer vertrauter Medien: Mehr als die
Hilfte der digitalen Abonnenten (53 %) leiht heute
weniger Videos aus der Videothek aus als vorher,
und ein reichliches Drittel geht heute seltener ins
Kino als vorher.

Vereinfacht ausgedriickt lassen sich die Ergebnisse
dahingehend zusammenfassen, dass die Nutzung
des neuen Mediums die Nutzungsgewohnheiten in
Bezug auf andere Medien verindert: Die digitalen
Pay-TV-Zuschauer machen nun weniger Gebrauch
von Aufer-Haus-Angeboten, wie zum Beispiel
Videotheken oder Kinos; sie nutzen die erweiterte
Vielfalt des Programmangebots zu Hause und ver-
bringen insgesamt mehr Zeit mit Fernsehen. Das
bedeutet, nach der Adoption von digitalem Pay-TV
finden im Widerspruch zu der in der Kommunika-
tionswissenschaft als giiltig angesehenen ,more-
and-more-Regel“ (vgl. auch das so genannte Riepl*
sche Gesetz), nach der Medien einander nicht
substituieren, sondern erginzen (24), zumindest
partielle Substitutionseffekte statt.

Fernsehnutzung nach Gruppen

Schon bei einer ersten Betrachtung der durch-
schnittlichen Fernsehdauer in den drei Gruppen
wird deutlich, dass die Digitalnutzer nach Selbst-
einschédtzung am lidngsten und die reguldren Fern-
sehzuschauer, die nur analog sehen, am kiirzesten
fernsehen. Liegt die Differenz von Montag bis Frei-
tag bei rund einer halben Stunde zwischen Digital-
(3,14 Std./Tag) und Regulérsehern (2,68 Std./Tag),
steigt an den beiden Wochenendtagen die Diffe-
renz auf fast eine Stunde (Samstag: 4,16 zu 324
Std./Tag; Sonntag: 4,09 zu 3,18 Std./Tag). Die Grup-
pe der interessierten, aber noch nicht digital
Sehenden liegt jeweils im Durchschnitt aller Be-
fragten in der Mitte zwischen den beiden anderen
Gruppen (vgl. Tabelle 3). (25)
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Da iiberwiegend Berufstitige befragt wurden,
verwundern die groBen SehdauerUnterschiede
zwischen Wochenende- und den anderen Tagen -
in allen Gruppierungen - nicht. Durchgehend fin-
den sich Vielseher aber hdufiger in der Gruppe der
Digitalnutzer, Wenigseher eher in der Gruppe der
reguldren Fernsehnutzer: Beispielsweise schauen
13 Prozent der Digital-User von Montag bis Freitag
mehr als 4 Stunden téglich fern, dagegen nur 7
Prozent der Interessierten und sogar weniger als 4
Prozent der reguldren TV-Seher. An einem Samstag
erhéht sich der entsprechende Anteil bei den Digi-
talnutzern auf iiber 35 Prozent, bei den Interessier-
ten auf 26 Prozent und bei der Kontrollgruppe auf
knapp 18 Prozent. Insgesamt zeigt sich, dass digita-
le Fernsehzuschauer das Medium deutlich zeit-
intensiver nutzen als die beiden Vergleichsgruppen.

Sender- und Genrepriiferenzen nach Gruppen

Bei einem Blick auf die Nutzung einzelner Sender
lassen sich teils grofe Ahnlichkeiten, teils aber
auch Unterschiede zwischen den drei Gruppierun-
gen ausmachen. So zeigt sich schon beim téglichen
Fernsehkonsum, dass die beiden ,analogen“ Zu-
schauergruppen die beiden 6ffentlich-rechtlichen
Sender ARD und ZDF am héufigsten einschalten,
wihrend bei den Digital- TV-Abonnenten diese nur
Rang 2 und 4 belegen, dagegen RTL auf Platz 1
und SAT1 auf Platz 3 liegt. Neben dieser etwas
ausgeprégteren Ausrichtung an den privaten Pro-
grammen sind auch die Abstinde zwischen den
ersten fiinf Sendern, die téglich gesehen werden,
bei den digitalen Nutzern im Vergleich zu den In-
teressierten und zur Kontrollgruppe der reguléren
Fernsehzuschauer sehr eng: Der Abstand von Platz
1 zu Platz 5 betréigt bei den Digitalnutzern weniger
als 6 Prozentpunkte, er ist bei den Interessierten
immerhin schon mehr als doppelt so groR (13 Pro-
zentpunkte), bei den Normalsehern umfasst er
dagegen fast 22 Prozentpunkte (vgl. Tabelle 4).

Das heiflt, Digital- TV-Abonnenten haben weit
weniger eindeutige Sendervorlieben und scheinen
gleichzeitig an mehreren Programmen interessiert
zu sein. Allerdings kann auch die oben schon fest-
gestellte zeitintensivere Nutzung von Fernsehen
dafiir verantwortlich sein: Wird ldnger fernge-
sehen, steigt auch die Wahrscheinlichkeit, Pro-
gramme und Sender zu wechseln. Dass mehr als
jeder vierte digitale Nutzer dabei téglich ProSieben
- hier durchaus &hnlich wie die Gruppe der Inte-
ressierten - schaut, kann bereits als ein gewisses
Indiz fiir eine Prdferenz fiir Spielfilme gewertet
werden. Mehr noch aber ist in diesem Zusammen-
hang die Nutzung der beiden Sportsender DSF und
Eurosport erwdhnenswert. Mehr als jeder zehnte
Digitalnutzer sieht téglich DSF und Eurosport
(Platz 6 und 7), bei den beiden anderen Gruppen
ist dies nur jeder Zwanzigste.

Die bei der Sendernutzung aufscheinenden Vor-
lieben bestdtigen sich bei der Betrachtung der
Genrepraferenzen. Spielfilme und Sport sind fiir
die Digitalnutzer von hohem Belang, wenigstens
die Halfte gibt an, diese beiden Arten ,sehr gerne”
anzuschauen (vgl. Tabelle 5). (26) Spielfilme wer-

Digital-TV-Abonnen-
ten tendieren stirker
zu Privatsendern

Spielfilme und Sport-
sender genieflen
hohe Priferenz



TV hat bei Digital-
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@ ,Tiigliche Nutzung” empfangharer Sender in den drei Gruppen

Mittelwerte, in Stunden

Digitale Reguldre
Empfangbare TV-Nutzer Interessierte TV-Nutzer Gesamt
Sender (n=243) | Rang) |@m=378) |Rang) |(n=226) |Rang) |(n==847) | Rang)
ARD 31 @) 36 1) 38 0] 35 0]
ZDF 27 @) 31 ) 26 ) 28 3)
ProSieben 25 6) 23 6) 16 6) 22 6)
Kabel 1 10 9) 13 () 5 ©®) 10 (6)
SAT1 27 3) 25 @) 22 @) 25 (@)
RTL 31 (1) 30 3) 24 3) 30 (2)
RTL I 8 (10) 9 ©®) 6 (6) 8 ©®)
Super RTL 3 (16) 4 (15) 1 (18) 3 (15)
VOX 6 (11) 5 (13) 2 (16) 4 (13)
™3 3 (14) 2 19 0 - 2 (19
3sat 2 (18) 2 (18) 2 (15 2 17)
Arte 1 (24) 1 (24) 05 (20) 1 (22)
Kinderkanal 3 (18) 2 (16) 3 (13) 3 (16)
n-tv 11 7 10 7 7 (6) 9 @)
Phoenix 1 (23) 1 (22) 0 - 1 (22
Euronews 2 (20) 2 (20) 2 (17) 2 (20)
CNN 1 (24) 1 (25) 0 - 05 (25)
VIVA 4 (13) 6 9) 4 (11) 5 (11)
VIVA 2 3 (15) 4 (14) 3 (14 4 (14
MTV 5 (12) 5 (12) 4 (12) 5 (12)
VH1 3 (16) 2 17) 1 (19 2 (18)
DSF 12 (6) 5 (10) 5 9 7 9
Eurosport 11 (7 5 (11) 4 (10) 7 (10)
HOT. 1 (22) 1 (22) 0 - 1 (22
Qvc 1 (21) 2 (21) 0 - 1 (21)

Aus Griinden der Ubersichtlichkeit werden hier gerundete Zahlen dargestellt, allerdings sind dadurch fiir den Leser manche Rang-
plétze nicht nachvollziehbar, da sie sich aus den Dezimalstellen nach dem Komma ergeben.

Quelle: Eigene Erhebung.

den auch annéhernd von der Halfte der Interessier-
ten sehr gerne gesehen, wéhrend dies nur fiir ein
Drittel der reguldren Nutzer gilt.

Bei den meisten anderen Genres zeigen sich
eher graduelle Unterschiede oder auch nur eine
derart schwach ausgepragte Priferenz, sodass diese
nur bedingt als Motivation fiir ein Abonnement
von digitalem Fernsehen in Frage kommen. Selbst
Erotiksendungen, die einen durchaus gewichtigen
Anteil im gegenwértigen digitalen TV-Angebot ein-
nehmen, kénnen danach nur eingeschrénkt als ein
verkaufsforderndes Angebot gezihlt werden. Am
ehesten lassen sich dadurch allerdings die Interes-
sierten, also Mitglieder der ,Frithen Mehrheit* ge-
winnen, wo immerhin jeder Zehnte angibt, solche
Sendungen ,sehr gerne“ zu sehen.

Bemerkenswert ist, dass Interessierte und regulire
TV-Nutzer, also diejenigen, die bislang nur analog
fernsehen, eine signifikant hohere Préferenz fiir
Nachrichtensendungen aufweisen. Andererseits
nutzen die Digitalseher hiufiger als die beiden
anderen Gruppierungen auch reine Nachrichten-
sender. Dies konnte als weiteres Indiz gewertet
werden, dass bei den Digitalnutzern der Aktivitit
Fernsehen per se, teilweise unabhéngig von
spezifischen Inhalten, eine hohe Bedeutung zu-
kommt.

Zufriedenheit mit dem audiovisuellen Gesamtangebot
nach Nutzergruppen

Bei einer Gesamtbetrachtung der Stichprobe zeigt
sich zunéchst, dass die Mehrheit der Befragten mit
dem vorhandenen Fernsehprogramm zufrieden ist,
Unzufriedenheit ist eher eine Randerscheinung.
Am wenigsten zufrieden sind die Befragten mit der
Dauer und Platzierung von Werbung (arith. Mittel
3.88, auf 5-stufiger Skala von ,,1 = sehr zufrieden”
bis ,5 = iiberhaupt nicht zufrieden) und mit dem
Verhéltnis von Kosten und Leistung (Mittelwert:
3.15). Weniger zufrieden sind die Zuschauer noch
mit den Sendezeiten von Lieblingssendungen; nur
45 Prozent der Befragten haben hier ,zufrieden”
oder ,sehr zufrieden“ angegeben, wahrend sich -
und das ist fiir Deutschland wenig iiberraschend -
eine hohe bis sehr hohe Zufriedenheit bei der Bild-
und Tonqualitét zeigt.

Bei einem Vergleich der drei unterschiedenen
Stichprobengruppierungen zeigen sich keine dra-
matischen Differenzen, allerdings sind die Digital-
nutzer insgesamt noch zufriedener mit dem Fern-
sehen als die beiden anderen Gruppierungen. Dies

Mehrheit der
Befragten ist mit
vorhandenem TV-
Programm zufrieden

Digitalnutzer duflern
sich noch etwas
zufriedener als
Vergleichsgruppen
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® Anteil von Fernsehgenres, die ,sehr gerne” gesehen werden
in %
Digitale Reguldre
TV-Nutzer Interessierte TV-Nutzer Gesamt
Genre (n=243) (n=1378) (n = 226) (n=847)
Spielfilme 50 47 33 44
Krimiserien 28 30 20 27
Familien-/Unterhaltungsserien 9 1 10 10
Erotiksendungen 7 10 4 87
Nachrichten 30 39 34 35
Kultur-/Bildungssendungen 10 8 1 9
Wirtschaftsmagazine 7 12 8 9
Politische Magazine 10 9 8
Ratgeber-/Verbrauchersendungen 11 12 10 11
Technik-/Wissenschaftssendungen 18 14 12 14
Natur-/Tierdokumentationen 20 17 20 18
Sonstige Dokumentationen 8 6 5 6
Talkshows 3 5 4 4
Quizsendungen/Gameshows 2 6 5 4
Sportsendungen 58 33 29 39
Opern, klassische Konzerte 2 2 2 2
Pop-/Rockmusiksendungen 10 10 4 9
Volksmusiksendungen 1 3 3 3
Volkstheater 1 3 3 3
Zeichentrickfilme 3 5 4
Kinder und Jugendsendungen 1 1 2 1
Sendungen aus der Region 12 16 12 14
Verkaufssendungen Homeshopping 0 1 0 1
Werbung 0 1 0 1
Quelle: Eigene Erhebung.
(® Zufriedenheit mit dem Fernsehen nach Gruppen )
Mittelwerte
Digitale Reguldre
TV-Nutzer |Interessierte |TV-Nutzer | Gesamt
Zufriedenheit mit... (n=243) (n=378) (n=226) (n=2847)

...dem Angebot von Sendungen 2,26
...den Sendezeiten 253
...der Qualitdt der Sendungen 228
...dem Verhéltnis von Gebiihren und Leistung 3,05
...der Dauer und Platzierung von Werbung 3,74
...der Aktualitit der Sendungen 2,30
...der Bild- und Tonqualitt 1,80
...den Auswahlmaéglichkeiten 2,04
...Alles in allem - Insgesamt 2,24

1) Ser Skala: 1 = sehr zufrieden” und ,,5 = iiberhaupt nicht zufried
Signifikante Unterschiede zum Digital-Nutzer (p < .05).

en‘

** Hochsignifikante Unterschiede zum Digital-Nutzer (p < .001) (T-Test).

Quelle: Eigene Erhebung.

ergibt sich vor allem durch signifikant hohere
Zufriedenheiten (95% Konfidenzintervall) mit dem
Angebot von Sendungen, der Qualitit der Sen-
dungen und den Auswahlmoglichkeiten. Bei einem
Mittelwertvergleich mit Interessierten und regu-
ldren TV-Nutzern zeigen sich hier signifikante Un-
terschiede (vgl. Tabelle 6). So geben im Durch-

schnitt rund doppelt so viele Abonnenten des digi-
talen Fernsehens wie solche in den beiden Ver-
gleichsgruppen an, ,sehr zufrieden“ mit diesen

Aspekten des Fernsehens zu sein.

Allerdings sind die Unterschiede in der Zufrieden-
heit zwischen Nutzern und Nichtnutzern des digi-
talen Fernsehens nicht allzu grof, sie sollten daher
nicht iiberbewertet werden. Bemerkenswert ist
jedoch, dass die reguldren TV-Nutzer zufriedener
mit dem Fernsehen sind als die Interessierten.
Stort die reguldren TV-Nutzer vor allem die Dauer

Gruppe der Inte-
ressierten kommt
fiir Abonnement
digitaler Angebote
in Frage



Ingesamt recht hohe
Zufriedenheit mit
Videorecorder und
Ausleihe von Videos

Auch Kinos werden
iiberwiegend positiv
bewertet
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und Platzierung der Werbung, so ist die Gruppe
der Interessierten in allen anderen Teilaspekten
etwas weniger zufrieden mit dem analogen TV-An-
gebot. Aufgrund dieser hoheren Unzufriedenheit
ist sie an anderen Fernsehangeboten, und dies sind
derzeit eben vor allem die Angebote des digitalen
Fernsehens, verstéirkt interessiert. Die Gruppe der
Interessierten diirfte aus diesem Grund fiir ein
Abonnement der digitalen Angebote in Frage kom-
men.

Wie bereits erwédhnt, wurde nicht nur die
Zufriedenheit mit dem Fernsehen erhoben, son-
dern auch die Zufriedenheit mit anderen alterna-
tiven Medienangeboten, wie Videorecorder, Video-
thek und Kino. Es zeigt sich erneut eine erstaun-
lich hohe Zufriedenheit auch mit diesen Ange-
boten:

Die Zufriedenheit mit dem Videorecorder und
auch der Ausleihe von Filmen aus der Videothek
ist insgesamt recht hoch. Bei einer Analyse der
Teilgruppen zeigen sich so gut wie keine Unter-
schiede in der Zufriedenheit. Auch beziiglich der
Videoausleihe aus der Videothek ergeben sich ins-
gesamt eher hohe Zufriedenheitswerte und ledig-
lich graduelle Unterschiede zwischen den Gruppen.
Am zufriedensten sind die reguliren TV-Nutzer.
Gegeniiber den anderen Gruppen ergeben sich
signifikante Unterschiede sowohl fiir die Gesamt-
zufriedenheit als auch fiir die Auswahlmoglichkei-
ten, die Erreichbarkeit und die Offnungszeiten der
Videothek. Tendenziell am unzufriedensten sind,
wie schon beim Fernsehen, die Interessierten.

Ahnlich positive Bewertungen wie die Videotheken
erfahren auch die Kinos, allerdings mit dem Unter-
schied, dass hier zum einen die reguldren TV-
Nutzer, insbesondere mit dem Preis-/Leistungsver-
héltnis und der Erreichbarkeit des Kinos, zum
zweiten die Interessierten mit den Auswahlmog-
lichkeiten signifikant weniger zufrieden sind.
Durchgehend iiber alle Zufriedenheitsitems am
zufriedensten sind wiederum die Digitalnutzer,
was auch in der Einzelbewertung nochmals sehr
deutlich wird: So ist beispielsweise rund jeder
Vierte von ihnen ,sehr zufrieden“ mit der Erreich-
barkeit des Kinos, den Auswahlmoglichkeiten
sowie der Aktualitit der Angebote, wahrend bei
den beiden anderen Gruppen der Anteil der sehr
Zufriedenen um 5 bis iiber 10 Prozentpunkte nied-
riger liegt. Zundchst verwundert, dass gerade die
Digital-User, die, wie bereits beschrieben, ihre Kino-
besuche mit dem Abonnement des digitalen Fern-
sehens leicht reduziert haben - ohne allerdings in
der Haufigkeit signifikant unter die der beiden an-
deren Gruppen zu fallen - am zufriedensten mit
dem Kino sind. Will man den Digitalnutzern nicht
eine hchere Anspruchslosigkeit unterstellen, so
konnte die vergleichsweise hohere Priferenz fiir
spezifische Spielfilmgenres, die vom Kino gut be-
dient werden - unter anderem fiir Action-, Aben-
teuer und Sciencefictionfilme, aber auch fiir
Krimis oder Kriegsfilme - die positivere Bewertung
begriinden.

Zwischenfazit

Zusammengefasst deuten die Ergebnisse darauf
hin, dass das Fernsehen fiir die jetzigen Digitalnut-
zer in Deutschland, also die Early Adopters, eine
tiberdurchschnittliche Bedeutung aufweist: Sie sind
technisch gut ausgestattet, besitzen hiufig mehrere
Gerite (auch Videogerdte) und nutzen das Fern-
sehen besonders intensiv. Die Faszination Fern-
sehen ist auch einer der entscheidenden Griinde
fiir ein Abonnement von Digital TV.

Da die Interessierten in ihrem Fernsehkonsum
stirker den Digitalnutzern als den ,normalen”
Fernsehzuschauern &hneln, steht zu erwarten, dass
sie tatséchlich schon bald von analogem auf digita-
les Fernsehen wechseln konnten. Dies wird durch
die Analyse der Zufriedenheit mit dem traditionel-
len Fernsehangebot, aber auch mit Videotheken
und Kinos bestirkt. Die Interessierten bilden
durchgehend die Gruppierung, die mit den unter-
suchten Medienangeboten am wenigsten zufrieden
ist.

Die reguliren TV-Nutzer scheinen dagegen von
einem Wechsel zu digitalem Fernsehen zum mo-
mentanen Zeitpunkt und unter gegenwirtigen Be-
dingungen noch weit entfernt. Sie sind insgesamt
recht zufrieden mit den Medienangeboten und nut-
zen das Fernsehen weniger intensiv, dafiir mog-
licherweise selektiver; hinsichtlich der Genrepréfe-
renzen stellen sie keine unmittelbare Zielgruppe
des gegenwirtigen Angebots von digitalem Fernse-
hen dar. Das heit umgekehrt, digitales Pay-TV
bietet in seiner heutigen Ausgestaltung keinen un-
mittelbaren oder gar starken Anreiz fiir die norma-
len Fernsehnutzer, dieses zu abonnieren.

Prognoseszenario fiir die Nutzung digitaler Angebote
Diese Interpretation wird bestétigt, wenn man fiir
die beiden Gruppen der Nichtnutzer (27) die Wahr-
scheinlichkeit eines kiinftigen Abonnements von
digitalem Fernsehen unter variierenden Rahmen-
bedingungen analysiert.

Fiir 16 Prozent aus der Gruppe der Interessierten
ist es ,sehr wahrscheinlich“ und fiir {iber die Halfte
eher wahrscheinlich®, dass sie die neuen Program-
me des digitalen Fernsehens abonnieren werden.
Mehr als zwei Drittel der Interessierten halten
damit ein Abonnement des digitalen Fernsehens
fiir wahrscheinlich. Jeder vierte Interessierte gibt
dagegen an, dass ein Abonnement ,eher nicht
wahrscheinlich® ist, fiir weitere 6 Prozent ist es
sogar iiberhaupt nicht wahrscheinlich®, digitales
Fernsehen zu abonnieren. Einer Mehrheit von In-
teressierten, die Pay-TV abonnieren wollen, steht
eine Minderheit gegeniiber, fiir die das unwahr-
scheinlich ist (vgl. Abbildung 1). Bemerkenswert ist
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Abb. 1 Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie die neuen Programme
des digitalen Fernsehens abonnieren werden?
60
55
50 - i
M Interessierte 44 3
40 - ORegulare TV-Nutzer
€
gl, 30
(=]
o 24
20 16
10 | 6 7 6
sehr wahrscheinlich  eher wahrscheinlich eher nicht tiberhaupt nicht
wahrscheinlich wahrscheinlich
Basis: n=604.

Quelle: Eigene Erhebung.

Abb. 2 Prospektive Nutzung digitaler Angebote, falls...
4er Skala: "1=sehr wahrscheinlich"; "4=iiberhaupt nicht wahrscheinlich”
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Basis Interessierte: n=328.
Basis regulére TV-Nutzer: n=225.

Quelle: Eigene Erhebung.

dies insofern, als die Gruppe der Interessierten sich
ja gerade dadurch definierte, dass sie sich fiir digi-
tales Fernsehen interessierte - offensichtlich stellen
aber ¢konomische und/oder inhaltliche Restriktio-
nen oder das Preis-Leistungsverhiltnis der gegen-
wartigen digitalen TV-Angebote fiir diese kleinere
Gruppe an Interessierten eine Barriere dar.

Anders als die Interessierten sind die reguldren TV-
Nutzer noch sehr weit davon entfernt, eine Ent-
scheidung zugunsten von digitalem Fernsehen zu
tatigen: Nahezu 90 Prozent halten ein Abonnement

Reguldre TV-Nutzer

zum Befragungszeitpunkt und unter den gegebe-
nen Bedingungen fiir eher nicht bzw. fiir {iber-
haupt nicht wahrscheinlich. (28)

Um mogliche Schwellenwerte einer Kaufent-
scheidung identifizieren zu konnen, wurden hier-
fiir verschiedene Rahmenbedingungen eines Abon-
nements von digitalem Fernsehen in der Befra-
gung variiert: So wurden eine kostenlose Abgabe
des Digitaldecoders, geringere Fixkosten, eine
Kopplung des digitalen Fernsehangebots mit spezi-
fischen Zusatzangeboten als einer Art Pramie (also
zum Beispiel kostenloser Internetzugang oder kos-
tengiinstigeres Telefonieren) und schlieRlich eine
verstirkte Integration von Werbung in die Pro-
gramme bei gleichzeitigen Preisnachldssen fiir
diese Programme optional vorgegeben.
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(@ Prospektive Nutzung digitaler Angebote unter bestimmten Voraussetzungen
Frage: Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie digitales TV abonnieren, wenn folgende Merkmale

zutreffen wiirden?

in %
Programme
mit Werbung, | Digitales TV
Decoder Gringere aber kosten- plus einer
kostenlos Fixkosten [ giinstiger Primie
Sehr wahrscheinlich
Interessierte (n = 330) 61 51 13 26
Reguldre TV-Nutzer (n = 226) 18 16 5 11
Eher wahrscheinlich
Interessierte (n = 330) 33 41 35 38
Regulére TV-Nutzer (n = 226) 36 36 23 29
Eher nicht wahrscheinlich
Interessierte (n= 330) 5 7 33 26
Regulédre TV-Nutzer (n= 226) 24 25 34 30
Uberhaupt nicht wahrscheinlich
Interessierte (n = 330) 1 1 18 10
Regulédre TV-Nutzer (n = 226) 23 23 38 31

Quelle: Eigene Erhebung.

Bereits ein erster Blick auf die Mittelwerte belegt,
dass die Gruppe der Interessierten und der re-
guldren TV-Nutzer sich auch unter verinderten
Rahmenbedingungen nicht nur weiter deutlich un-
terscheiden (alle Mittelwerte unterscheiden sich bei
der t-Test-Berechnung hochst signifikant), sondern
dass insbesondere die reguliren TV-Nutzer nur
sehr bedingt durch dkonomisch attraktivere Ange-
bote gewonnen werden konnen (vgl. Abbildung 2).
Hier liegt offensichtlich eine grundstzlich ableh-
nende Haltung gegeniiber dem digitalen Fernsehen
vor, die auch durch giinstige preisliche Angebote
nicht aufgegeben wird.

Fiir die Gruppe der Interessierten erweist sich da-
gegen der Preis als ein stark restriktiver Einfluss-
faktor. Bei einer kostenlosen Zurverfiigungstellung
der d-box oder bei generell geringeren Fixkosten
steigt hier namlich die Wahrscheinlichkeit fiir das
Abonnement digitaler Fernsehangebote. Bemer-
kenswert ist, dass eine Kopplung von Preisnach-
ldssen mit gleichzeitiger Werbung in den Program-
men dagegen kaum ankommt. Vielmehr scheint
die Werbefreiheit - was sich schon friiher gezeigt
hat - einen sehr wichtigen Nutzen und eine ent-
scheidungsrelevante Komponente darzustellen, fiir
die viele auch bereit sind zu bezahlen.

Etwas attraktiver erweist sich wiederum die
vierte Moglichkeit: Das Angebot einer Pramie liegt
allerdings deutlich hinter einer Senkung der Fix-
kosten bzw. einer kostenlosen Abgabe des Deco-
ders. (29) Wiirde, wie derzeit iiberlegt, die d-box
dhnlich wie in GroRbritannien verschenkt oder das
Grundentgelt reduziert, wiren 94 Prozent (d-box
verschenkt) bzw. 92 Prozent (niedrigeres Grundent-
gelt) der Interessierten mit hoher Wahrscheinlich-
keit bereit, digitales Fernsehen zu abonnieren (vgl.
Tabelle 7). Das heiflt, unter diesen verdnderten
strategischen Bedingungen konnte es Kirch gelin-
gen, die Zuschauer, die bereits eine hohe Affinitit

zum digitalen Fernsehen besitzen, von einem
Abonnement zu iiberzeugen. Auch die beiden an-
deren Malnahmen hitten in der Gruppe der
friihen Mehrheit Erfolg, jedoch keinen so durch-
schlagenden. Wie zogerlich sich dagegen die re-
guldren Fernsehzuschauer verhalten, kann an den
niedrigen Prozentwerten in der Kategorie ,sehr
wahrscheinlich“ abgelesen werden. Selbst wenn die
bestehenden digitalen Angebote massiv im Preis
sinken wiirden, konnte nicht einmal jeder vierte
reguliére Fernsehzuschauer gewonnen werden.

Interesse an zukiinftigen Optionen des interaktiven
Fernsehens

Abgesehen von den 6konomischen Randbedingun-
gen interessiert schlieRlich, ob bestimmte interak-
tive Zusatzdienste Erfolgsfaktoren darstellen konn-
ten.

Um dieser Frage nachzugehen, wurden alle Befrag-

ten gebeten, ihr Interesse an weiteren Nutzungs-

moglichkeiten zu bekunden, die das digitale bzw.
interaktive Fernsehen der Zukunft bieten kann:

- Dienstleistungen mittels Fernbedienung iiber
den Fernseher abrufen (zum Beispiel Reisen
buchen, Tickets bestellen, Bankgeschiifte erledi-
gen);

- Lernen/Weiterbildung mittels Fernbedienung
via Fernseher (Computerkurse, Sprachkurse, be-
rufliche Weiterbildung);

- Zugang zum Internet iiber den Fernseher (im
Internet surfen, Informationen suchen, Online-
Shopping) und

- Kommunikation iiber den Fernseher (E-Mail,
Bildtelefon etc.).
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Interesse an zukiinftigen Optionen des digitalen/interaktiven Fernsehens 1)

in %
Dienst-
leistungen
Digitalnutzer (n = 243)
GroRes Interesse 50
Teils/teils 24
Geringes Interesse 26
Interessierte (n = 378)
Grolles Interesse 52
Teils/teils 29
Geringes Interesse 19
Regulédre TV-Nutzer (n = 226)
GroRes Interesse 34
Teils/teils 28
Geringes Interesse 38
Gesamt (n = 847)
GroRes Interesse 47
Teils/teils 27
Geringes Interesse 26

Lernen/ Zugang zum | Kommunikation
Weiterbildung | Internet tiber d. Fernseher
45 41 51

28 22 24

27 37 25

47 40 49

30 24 31

23 36 20

37 25 26

28 21 24

35 53 51

44 36 45

29 22 27

27 41 30

1) Die jeweiligen Endpole der fiinfstufigen Skala (,1 = stimme voll und ganz zu“ bis ,5 = stimme iiberhaupt nicht zu*)

wurden in der Tabelle zusammengefasst.

Quelle: Eigene Erhebung.

Von diesen Optionen hat insgesamt das Angebot
von Dienstleistungen die grofSte Beachtung zu ver-
zeichnen, annihernd 47 Prozent aller Befragten
interessieren sich dafiir. An zweiter Stelle liegt die
Kommunikation iiber den Fernseher, also zum Bei-
spiel E-Mails zu versenden bzw. zu empfangen. 45
Prozent der Befragten haben daran Interesse. 44
Prozent der Befragten mdchten ihren Wissensdurst
mittels des digitalen/interaktiven Fernsehens stil-
len, wihrend am Internetzugang vergleichsweise
geringes Interesse (36%) besteht. Das mag damit
zusammenhéngen, dass in der Bevélkerung be-
stimmte Aktivititen (noch) nicht mit ,fernsehen”
verbunden werden. Vielfach kénnen die genannten
Zukunftsoptionen nicht recht eingeschétzt werden.
So sind eine Reihe von Befragten ambivalent, was
sich daraus ableiten lésst, dass durchweg zwischen
22 Prozent (Option Internetzugang) und 29 Prozent
(Weiterbildung) die Antwortkategorie teils/teils
angegeben haben.

Wie Tabelle 8 belegt, sind allerdings deutliche
Unterschiede zwischen den Untersuchungsgruppen
vorhanden. Die Nutzer des digitalen Fernsehens
und auch die Interessierten sind an den kiinftigen
Moglichkeiten des digitalen bzw. interaktiven Fern-
sehens in allen vorgestellten Bereichen weitaus in-
teressierter als die reguldren Zuschauer. Spitzen-
reiter der vorgestellten Optionen bleiben Dienst-
leistungen und Kommunikation via Fernseher. Fiir
jeden zweiten Nutzer des digitalen Fernsehens und
jeden zweiten Interessierten haben diese Optionen

einen Reiz. Das Interesse an der Weiterbildung im
interaktiven Fernsehen und am Internetzugang
(Web-TV) ist demgegeniiber etwas schwicher aus-
geprégt. Die reguldren Zuschauer interessieren sich
besonders selten fiir einen Internetzugang iiber
den Fernseher, nur ein Viertel ist daran interessiert.
Auf geringe Beachtung stof3t hier auch die elektro-
nische Kommunikation.

Festzuhalten bleibt, dass Dienstleistungen und
Kommunikation insbesondere den digitalen Nut-
zern und den Interessierten als vielversprechende
Optionen des kiinftigen Fernsehens erscheinen.
Angebote, die diese Optionen erdffnen, diirften
daher auf relativ groRes Interesse stolen und die
Akzeptanz des digitalen bzw. interaktiven Fern-
sehens erhchen. Dies gilt allerdings nur einge-
schréankt fiir die Gruppe der reguldren TV-Nutzer:
Uberraschenderweise zeigt diese Zuschauergruppe
- wenn iiberhaupt - vor allem Interesse an funk-
tionellen Anwendungen, also Anwendungen, die
sehr stark auf einen konkreten Nutzen bezogen
sind und den Unterhaltungsaspekt in den Hinter-
grund dréngen: zum Beispiel Bankgeschifte oder
Sprachkurse via Fernsehen.

Fazit

Zusammengefasst haben die Nutzer von digitalem
Pay-TV eine vergleichsweise hohe Bindung an das
Fernsehen. Dies zeigt sich u.a. an der intensiven
Fernsehnutzung werktags und besonders am
Wochenende: Das neue Medium wird von ihnen
intensiv (zumindest zeitlich intensiv) genutzt. Fast
die Hélfte sieht heute mehr fern als vor dem Abon-
nement. Uberragende Bedeutung bei der Entschei-
dung fiir ein Abonnement von digitalen Programm-
angeboten haben die Sportsendungen, das werbe-
freie Programm und die vielfaltigen Mdglichkeiten

Digitalnutzer haben
hohe Bindung an das
Fernsehen
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bei der Programmauswahl. Die insgesamt recht po-
sitive Einschdtzung der gegenwirtig angebotenen
Optionen tritt als weiterer Vorteil hinzu, sodass
sich unter den Nutzern von digitalem Fernsehen
eine hohe Gesamtzufriedenheit einstellt. Nicht zu-
friedenstellend ist fiir viele allerdings die Kosten-
frage. Sowohl variable Kosten als auch Fixkosten
werden als zu hoch eingestuft und nach Meinung
der Befragten fiir verbesserungswiirdig erklart.

Deutlich wird, dass das digitale Medium das
traditionelle Medienverhalten beeinflusst; so ge-
hen zum Beispiel Kinobesuche zugunsten eines
erhohten Fernsehkonsums zuriick, und es wer
den weniger Videos aus der Videothek als vor
dem Abonnement ausgeliehen. Die Nutzung des
neuen Mediums verdndert die Sehgewohnheiten
dahingehend, dass man weniger Gebrauch von
AuferHaus-Angeboten macht, sondern die Vielfalt
des Programmangebots im eigenen Wohnzimmer
nutzt und (noch) mehr Zeit vor dem Fernseher
verbringt.

Hinsichtlich der Verbreitung von digitalem (Pay-)
TV zeigen die Ergebnisse, dass die Entwicklung in
Deutschland von mehreren Faktoren beeinflusst
wird und die Problembereiche sich als sehr viel-
schichtig erweisen. Selbst wenn partieller Bedarf
nach bestimmten Angeboten des digitalen Fern-
sehens (beispielsweise Interaktivitdt, spezifische
Genrepriferenzen) besteht, sind fiir einen GroRteil
der Zuschauer die Kosten zu hoch. Um die soge-
nannte kritische Masse zu erreichen und die Diffu-
sion des digitalen Fernsehens in breite Bevilke-
rungsschichten voranzutreiben, scheint es fiir den
derzeitigen Anbieter von Pay-TV unabdingbar, die
Preise zu senken oder andere attraktive Anreize zu
schaffen, beispielsweise die Decoderbox zu ver-
schenken. (30) Die neuesten Marketingstrategien
des Senders Premiere World greifen diesen Gedan-
ken bereits auf: So wird nach unbestitigten Mel-
dungen iiberlegt, ab Sommer 2001 die d-box zu
verschenken. (31)

Mit dieser Strategie konnten in erster Linie die
Fernsehzuschauer gewonnen werden, die derzeit
an der Schwelle zur Nutzung des digitalen Fern-
sehens stehen, bestdrkt durch eine teilweise vor-
handene Unzufriedenheit hinsichtlich der beste-
henden Angebote im traditionellen Fernsehen. Fiir
die in der vorliegenden Untersuchung bezeichne-
ten ,reguldren Fernsehzuschauer” wire allerdings
auch dieser Schritt unzureichend; sie zeigen sich
dullerst zufrieden in Bezug auf die Fernsehland-
schaft, wie sie momentan in Deutschland existiert.
Dariiber hinaus fehlt vor allem das genrebezogene
Interesse fiir die Themen-Highlights des Pay-TV:
Sport und Spielfilme. Fernsehen nimmt im Leben
dieser Zuschauergruppe keinen so herausragenden
Stellenwert ein wie bei den digitalen Nutzern, was
sich sowohl in der Nutzungsintensitit des Medi-
ums Fernsehen widerspiegelt als auch in der tech-
nischen Ausstattung der Haushalte. Fiir sie miissen
weitere Anreize (zum Beispiel Telelearning) erst
geschaffen werden. Ob fiir diese Zuschauergruppe

die Verknappung der Unterhaltungsware Sport,
wie sie derzeit auch Kirch plant, ausschlaggebend
sein wird, muss sich erst noch zeigen.
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insofern handelt es sich auch in der Stichprobe um digitale Nut-
zer von Premiere World und damit korrekterweise um Nutzer des
digitalen Bezahlfernsehens. Wenn bei der Vorstellung und Diskus-
sion der Untersuchungsergebnisse im Folgenden lediglich von
digitalen TV-Nutzern gesprochen wird, sind damit stets die Nutzer
des digitalen Pay-TV gemeint.

Vgl. Rogers 1995 (Anm. 8), S. 263-266.

Dieses Interesse sollte sich zumindest im Besitz einer Satelliten-
schiissel oder eines Kabelanschlusses dokumentieren.

Vgl. Noelle-Neumann, Elisabeth/Thomas Petersen: Alle, nicht
jeder. Einfithrung in die Methoden der Demoskopie. Miinchen
1996, S. 486.

Diese Unterschiede zeigen sich dabei nicht nur im Vergleich zur
Gesamtbevélkerung, sondern auch, wenngleich etwas weniger
stark, zur aussagefihigeren, weil der hier verwendeten Stichprobe
angepassten Vergleichsgruppe der 14- bis 59-Jahrigen.

Zu einem anderen Ergebnis kommt hier die Digitalstudie der
ARD. Dort wurden im Oktober 2000 bundesweit 1 014 Digital-
nutzer (Pay-TV und Free-TV) ab 14 Jahren befragt. Vgl. dazu den
Beitrag der ARD-Projektgruppe Digital in diesem Heft.

Vgl. Rogers 1986 (Anm. 8).

Laut Premiere World abonnieren die meisten Kunden das Super-
paket, also jenes Paket, das alle Inhalte umfasst (vgl. epd medien
v. 13.05.2000).
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21) Testabonnenten haben automatisch Zugriffsmoglichkeit auf alle
Einzelkanile und auch Zugang zu den Pay-per-View-Angeboten.

26) Dieses Interesse an Sport und Spielfilmen zeigt sich auch bei der
Priifung der Mittelwerte iiber die 5-stufige Skala (,1= sehe sehr

22) Trotz der verdnderten Marktstrukturen ist diese Betrachtung

moglich, da lediglich die Zusammenstellung der Pakete inzwi-

gerne®; 5= sehe iiberhaupt nicht gerne®). Beim Sport ergibt sich
eine signifikant hohere Préferenz im Vergleich zu den beiden an-

schen veréndert wurde, jedoch die iiberwiegende Mehrheit der deren Gruppen, bei Spielfilmen zum reguliren TV-Nutzer.
Einzelkandle — neben einigen wenigen neuen — nach wie vor im 27) Die Datenbasis im Folgenden reduziert sich um die Gruppe der
Programmangebot vertreten ist. Zum Programmbouquet von digitalen User und betrigt somit 604 bzw. in Ausnahmeféllen auf-
Premiere World vgl. auch Breunig (Anm. 5), S. 387. grund von Missings weniger.

23) Vgl. DigiTV News Mail v. 07.01.2001. 28) Im t-Test-Vergleich unterscheiden sich die Mittelwerte der beiden

24) Vgl. Riepl, Wolfgang: Das Nachrichtenwesen des Altertums mit Stichprobengruppen (Interessierte 2,2 bzw. regulére TV-Nutzer 3,2)
besonderer Riicksicht auf die Romer. Leipzig/Berlin 1913. hichst signifikant voneinander.

25) Die Unterschiede in der durchschnittlichen Sehdauer aller drei 29) Vergleichbare Ergebnisse liefert eine Studie zur Akzeptanz von

Gruppen jeweils zu den beiden anderen sind durchweg signi- Werbung im Pay-TV: Ein Viertel der Abonnenten wére zum Bei-

fikant. spiel bereit, eine hohere Abonnementgebiihr zu zahlen, wenn

keine Werbung gesendet wiirde. Vgl. Paukens, Hans: Werbung im

Pay-TV. Akzeptanz, Werbeformen und Perspektiven. Miinchen

2000, S. 591f. bzw. S. 63.

Diese Strategie wird auch von weiteren Untersuchungsergebnis-

sen im Rahmen einer Conjoint-Analyse bestitigt, die hier aus

Platzgriinden leider nicht mehr vorgestellt werden kann.

31) Vgl Siiddeutsche Zeitung vom 18.01.2001, S. 21. &

30



