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Aussichten fiir Video-on-Demand im vielféltigen
TV-Angebot

Fernsehen ,,auf Abruf“
—von der Nische in den

Mainstream?
Von Runar Woldt*

Im Februar 2013 erreichte eine Meldung die deut-
sche Medienfachpresse, dass der Borsenkurs des
US-Videoversands Netflix kurzzeitig um 44 Pro-
zent zugelegt und das Unternehmen damit zeit-
weise einen Marktwert von 7,8 Mrd US-Dollar er-
reicht hatte. (1) Als Grund hierfiir wurde genannt,
dass Netflix im vierten Quartal 2012 einen enor-
men Zuwachs an Kunden fiir sein Videostrea-
ming-Angebot verzeichnen konnte. Die Fantasie
der Borsenanleger diirfte auch durch den nicht
geringen Hype befordert worden sein, den Netflix
durch seine erste Originalproduktion erzeugt
hatte. Anfang Februar 2013 stellte Netflix die ers-
ten 13 Folgen der TV-Serie ,House of Cards“ (ein
Remake der erfolgreichen BBC-Reihe) exklusiv fiir
seine Abonnenten ins Netz. (2) Bei Produktions-
kosten von rund 100 Mio US-Dollar war dies ein
Signal an die gesamte Medienbranche, dass das
Unternehmen Netflix nicht mehr nur als Vertriebs-
weg fiir Filme und Fernsehprogramme Dritter
fungieren, sondern mit Eigenproduktionen in der
Konkurrenz zu den groBen Networks und Kabel-
fernsehunternehmen bestehen mochte. Zugleich
deutete der Coup von Netflix einen weiteren Ent-
wicklungsschritt fiir die Video-on-Demand-Bran-
che in den USA und mdglicherweise dariiber hin-
aus an: den Schritt vom Nischenangebot zum
»Major Player” in der Medienindustrie.

In Deutschland erregte fast zur gleichen Zeit eine
in der ARD ausgestrahlte Sendung Aufsehen. Die
Dokumentation ,Ausgeliefert! Leiharbeiter bei
Amazon® (Das Erste, 13.2.2013, 22.45 Uhr) stieB
nicht nur wegen der thematisierten Zustinde
beim weltweit groBten Online-Versandhaus in der
Offentlichkeit auf groBe Resonanz. Sie machte
auch Schlagzeilen, weil nach der Erstausstrah-
lung im Fernsehen, die von durchschnittlich zwei
Millionen Zuschauern verfolgt wurde, die Sendung
in den Folgetagen weitere zwei Millionen Mal in
den Mediatheken der ARD abgerufen wurde. (3)
Diese fiir eine Dokumentation auBergewdhnliche
Abrufzahl wurde in der Presse auch als Hinweis
auf eine kiinftig wachsende Bedeutung der ,,On-
Demand“-Nutzung von Fernsehen (iber das Inter-
net verstanden. (4)

Diese jiingsten Entwicklungen reihen sich ein
in eine Vielzahl von Meldungen (ber Neugriindun-
gen oder Projekte im Bereich Video-on-Demand
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(VoD). Hierbei sind sowohl etablierte Unterneh-
men aus der Medienbranche selbst als auch Ak-
teure aus benachbarten Industrien sowie Startup-
Unternehmen engagiert. Der Begriff Video-on-De-
mand umfasst grundsétzlich alle Bewegtbildan-
gebote, deren Nutzung zeitlich vom Konsumenten
frei bestimmt werden kann. Wesentliche Faktoren
des VoD-Marktes sind die jeweils gewdhlte tech-
nische Verbreitungsplattform, das Geschéftsmodell
(u.a. entgeltbasiert, unentgeltlich oder werbe-
finanziert; Versand, Streaming oder Download),
die Breite und Qualitat des inhaltlichen Angebots
sowie die Nutzungspréferenzen der Konsumenten.

Im vorliegenden Beitrag geht es nicht um eine
Analyse des VoD-Markts in Deutschland (vgl. hier-
zu den Beitrag von Dirk Martens und Jan Herfert
in diesem Heft). Vielmehr stehen zwei Aspekte im
Vordergrund: Zum einen wird der Frage nachge-
gangen, welche Faktoren dafiir verantwortlich
sind, dass die Erfolgschancen von VoD, welches
ein seit Jahrzehnten bekanntes Konzept darstellt,
gerade in den letzten Jahren deutlich optimis-
tischer eingeschétzt werden. Dabei spielen ver-
énderte technische und infrastrukturelle Aspekte
ebenso eine Rolle wie sich wandelnde Mediennut-
zungsmuster sowie Verdnderungen in den Struktu-
ren der Medienmérkte. Zweitens soll diskutiert
werden, welche Konsequenzen und Handlungs-
moglichkeiten sich hieraus fiir die etablierten
Fernsehveranstalter ergeben. Das lineare Fernse-
hen ist neben dem stationdren Videoverleih und
-verkauf und dem Kino der am ehesten von einer
Expansion des VoD betroffene Bereich. Auch wenn,
wie zu zeigen sein wird, die Position des VoD aus
Sicht der Nutzerpréferenzen bislang insgesamt
noch als marginal einzuschatzen ist, kann man
heute erkennen, dass mit VoD erhebliches Poten-
zial verbunden ist, welches sich auf mittlere Sicht
starker bemerkbar machen diirfte. Die etablierten
privaten und 6ffentlich-rechtlichen Fernsehveran-
stalter in Deutschland haben dies erkannt und
bieten selbst bereits seit einiger Zeit VoD im Rah-
men von Mediatheken an. Video-On-Demand er-
6ffnet Maglichkeiten, die wirtschaftliche Basis zu
verbreitern und eventuelle Verluste in anderen
Sektoren (z.B. Werbung ) zu kompensieren. Au-
Berdem stellt VoD eine Option dar, veranderten
Nutzungsgewohnheiten entgegenzukommen, den
vorhandenen Programmschatz optimaler zu nutzen
und damit den Programmauftrag auf zeitgeméaBe
Weise zu erfiillen.

Zeitversetzte Fernsehnutzung und Video iiber
das Internet

Die Idee vom Fernsehnutzer, der sich unabhéngig
macht von den Programmschemata der Fernseh-
sender und stattdessen, seinen eigenen inhaltli-
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chen und zeitlichen Praferenzen folgend, aktiv
aus dem vorhandenen Medienangebot auswéhlt
und sein ,,Programm® zusammenstellt, ist in den
letzten Jahrzehnten immer wieder vorgebracht
worden. Befeuert wurde diese Vorstellung regel-
maBig mit jedem neuen Technologieschub bei
Verbreitung und Aufzeichnung von Fernsehpro-
grammen (von terrestrisch zu Kabel/Satellit, von
analog zu digital, vom Videorecorder zum DVD-/
Festplattenrecorder). Mit dem breitbandigen Inter-
net und dem Zusammenwachsen der verschiede-
nen Bereiche der Kommunikations- und Unterhal-
tungsindustrie scheint nun zumindest aus techni-
scher und infrastruktureller Sicht die Basis ge-
schaffen, auf der das Fernsehen ,auf Abruf“ (on-
Demand) tatsachlich Relevanz erlangen konnte.

Dabei ist der Nachweis eines gréBeren Be-
darfs auf Seiten der Nutzer nach eigener Pro-
grammzusammenstellung nicht ganz einfach. In
begrenztem Umfang bestand seit langem, spétes-
tens seit dem Aufkommen des Videorecorders
sowie der Einflihnrung des Pay-TVs die Mdglichkeit
flir den Zuschauer, sich sein Fernsehmeni zu-
sammenzustellen. Pay-TV hat es bekanntlich ge-
rade in Deutschland besonders schwer gehabt,
sich zu etablieren. Auch mit immer wieder vorge-
nommenen Strategiewechseln und Anderungen
bei inhaltlichen Schwerpunkten und anvisierten
Zielgruppen scheint es erst in allerletzter Zeit zu
gelingen, Pay-TV in Deutschland zu einem wirt-
schaftlichen Erfolg zu machen. (5)

Der Videorecorder wurde seit den 1970er Jahren
auch im deutschen Heimelektronikmarkt angebo-
ten und erreichte 1998 mit 68 Prozent der Haus-
halte den Hochststand seiner Verbreitung. (6) Den-
noch spielte die so genannte zeitversetzte Nut-
zung im Gesamtzusammenhang der Fernsehnut-
zung nie eine groBere Rolle. Der von der regelma-
Bigen Zuschauerforschung gemessene Anteil des
zeitversetzten Fernsehens, sprich des Anschau-
ens zuvor auf Video aufgenommener Fernsehsen-
dungen, bewegte sich durchgéngig im Bereich
weniger Prozentpunkte. Dies &nderte sich auch
nicht, als mit dem DVD-Recorder und spater mit
dem Festplattenrecorder fortgeschrittene Techno-
logien hinzukamen, die einige der groBten Hand-
habungsprobleme des Videorecorders behoben.
Im Jahr 2011 betrug die zeitversetzte Nutzung bei
einer durchschnittlichen Sehdauer von 225 Minu-
ten téglich (Zuschauer ab 3 Jahren) bezogen auf
die Gesamtnutzerschaft nur zwei Minuten und be-
zogen auf diejenigen Haushalte, die ein Aufzeich-
nungsgerat besitzen, vier Minuten pro Person. (7)
RegelmaBig ganz oben auf der Rangliste ,zeitver-
setzt® genutzter Sendungen stehen seit Jahren
erfolgreiche Serien und Reihen von ARD/Das Erste
und ZDF (,Tatort“, ,Das Traumschiff“) sowie der

groBen Privatsender (,,Ich bin ein Star — Holt mich
hier raus"), aber vereinzelt auch Kinofilme. (8)

Eine qualitative Grundlagenstudie aus dem Jahr
2008 ging der Motivation der Fernsehzuschauer
fiir zeitversetzte Fernsehnutzung nach und fand
dabei komplexe Zusammenhéange. (9) Als wich-
tigstes Motiv wurde der Wunsch nach zeitlicher
Flexibilitit und Unabhéngigkeit konstatiert. Bei
genauerer Betrachtung konnten jedoch sehr un-
terschiedliche Umgangsformen beobachtet wer-
den, von der Einbindung zeitversetzten Fernse-
hens in feste Gewohnheiten bis hin zu einem
spielerischen Umgang mit Fernsehinhalten. Zeit-
versetzte Nutzung kann sowohl ,beschleunigend”
eingesetzt werden (z.B. fiir kurzzeitige Erregung,
»always on“) als auch gezielt ,,entschleunigend*
wirken (z.B. bei einem gemiditlichen Videoabend
am Wochenende). Gerade in jiingeren Nutzergrup-
pen spielt der Aspekt der sozialen Teilhabe eine
groBere Rolle. Fernsehinhalte bieten Gesprachs-
stoff, ein witziger oder interessanter Videoclip
wird (ber YouTube oder Facebook den Freunden
bekannt gemacht: ,Zeitversetzte Fernsehinhalte
dienen damit in gewisser Weise auch der Kon-
taktpflege.” (10) Das Teilhabemotiv hat jedoch
auch seine Schattenseite, junge Nutzer spiiren
den Druck der Peergroup, stindig iber aktuelle
Medieninhalte auf dem Laufenden zu bleiben. Zu-
sammenfassend kommt die Studie zu dem Ergeb-
nis, dass zeitversetztes Fernsehen neben Flexibi-
litit und Unabhéangigkeit vor allem Stimmungs-
management bedeutet. Es wird die Prognose ge-
stellt, dass zeitversetzte Nutzung kiinftig zuneh-
men werde. Fernsehen ,in Echtzeit® werde da-
durch jedoch nicht notwendigerweise verdréngt.
Beispielsweise stiinde die Mdglichkeit des mehr-
fachen Sehens nicht zwangsldufig in Konkurrenz
zum Live- und Eventcharakter oder zum Gemein-
schaftsgefiihl, welches das klassische Fernsehen
hervorrufe.

Eine Schwierigkeit bei der Einschdtzung des tat-
sdchlichen Potenzials zeitversetzter Nutzung be-
steht bislang darin, dass die technischen Zu-
gangswege zum Videomaterial immer vielféltiger
werden. Das etablierte Messsystem der Zuschau-
erforschung erfasst seit 2009 auch die Fern-
sehnutzung Gber DVD-Recorder und Festplatten-
recorder (Personal Videorecorder, PVR). (11) Noch
nicht abgedeckt ist die Erfassung von gestream-
ten TV-Inhalten iiber die Endgerate, PC, Laptop,
Smartphone und Handy. Seit August 2012 erfasst
das AGF/GfK-System der Zuschauerforschung
auch IPTV als vierte Empfangsebene (neben DVB-T,
Kabel und Satellit). Als nachster Schritt ist die Er-
fassung von Streamingangeboten geplant, eine
vollstandige Abdeckung des Onlinesektors wird
jedoch niemals erreicht werden konnen. Wann
Angebote auf Videoportalen wie vor allem YouTube,
bei On-Demand-Diensten sowie (iber mobile Netze
verbreitete Dienste gemessen werden kdnnen, ist
noch nicht absehbar. Es bleiben damit bis auf
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Weiteres zwei Methoden auBerhalb der meterba-
sierten Zuschauerforschung, um die On-Demand-
Nutzung von Fernsehen auch fiir die neuen Zu-
gangswege quantitativ abzuschétzen: Die Erhe-
bung mittels Befragung und die Erfassung von
Abrufdaten an der Quelle, das heiBt an den Ser-
vern der jeweiligen On-Demand-Anbieter.

Eine zentrale Quelle auf Befragungsbasis ist in
diesem Zusammenhang die jahrlich durchgefiihr-
te ARD/ZDF-Onlinestudie. Diese Studie dokumen-
tiert seit Jahren den Aufstieg des Internets zu
einem fast allgegenwartigen Medium, welches in-
zwischen von mehr als drei Vierteln der deut-
schen Bevdlkerung genutzt wird. (12) Gerade in
den letzten zwei bis drei Jahren konnte dabei be-
obachtet werden, dass auch die alteren Jahrgén-
ge ab 50 Jahren zunehmend vom Internet Ge-
brauch machen. Dennoch sind die Unterschiede
zwischen den Digital Natives, den jiingeren Jahr-
géngen, die mit Internet, Handy und anderen digi-
talen Anwendungen aufwachsen, und den Digital
Immigrants, den Alteren, die sich die neue digitale
Medienwelt zum Teil mihsam aneignen miissen,
nach wie vor groB. Die heute 14- bis 29-Jéhrigen
(teilweise auch die 30- bis 39-Jéhrigen) sind zu
100 Prozent Internetnutzer (im Sinne von mindes-
tens gelegentlicher Nutzung), sie sind weitaus
haufiger, intensiver und langer im Netz als die &l-
teren Internetnutzer. Das Netz ist fiir die jiingere
Generation zentraler Bestandteil ihres Alltags.
Vielfaltige Kommunikations-, Informations- und
Unterhaltungsbediirfnisse werden mit und (Gber
das Internet bedient.

Relevant fiir die vorliegende Fragestellung ist diese
Tatsache aus mindestens zwei Griinden: Aus allge-
meinerer Perspektive wird erstens deutlich, dass
die jiingere Generation mit dem Internet und den
digitalen Medien sozialisiert wird: Die Handhabung,
die spezifischen Funktionen der Geréte, der Ein-
satz der Software und die Navigation in den Inhal-
ten gehoren inzwischen fiir die meisten von Kind-
heit an zu den alltiglichsten Tatigkeiten. Damit
werden hochstwahrscheinlich aber auch bestimm-
te Erwartungen an die Technik und die dariiber
transportierten Inhalte ,erlernt“: Die standige und
sofortige Verfiigbarkeit der Angebote, die Mog-
lichkeit der Auswahl der Dienste und Inhalte nach
personlichen Vorlieben oder Trends in der Peer-
group — dies sind Erwartungen, die mit hoher
Wahrscheinlichkeit dauerhaft den Umgang mit
Medieninhalten im weitesten Sinne pragen. Im
vorliegenden Kontext bedeutet dies eine grund-
satzlich positive ,Vorprdgung“ der jlingeren Ge-
neration fiir das Konzept des Video-on-Demand.
Die Jiingeren sind es gewohnt, aktiv, selektiv und
zielgerichtet aus dem vorhandenen Angebot aus-
zuwdhlen, von (berall und zu jeder Zeit auf Inhalte
zugreifen zu konnen. Dies schlieBt nattrlich nicht
aus, dass auch bei Jiingeren ein groBer Teil der
Mediennutzung auf Gewohnheit beruht und sich
innerhalb eines engeren Relevant Set bewegt.

Zweitens deutet die konkrete Nutzung von Be-
wegthildangeboten iiber das Internet auf ein wach-
sendes Potenzial fiir Video-on-Demand gerade in
der jlingeren Generation hin. Tabelle 1 zeigt, dass
der Abruf von Videodateien im Internet seit 2006
deutlich, in den letzten zwei bis drei Jahren ins-
gesamt eher moderat gestiegen ist. Rund 70 Pro-
zent aller Internetnutzer rufen demnach zumin-
dest gelegentlich Videos im Internet ab. Die groB-
te Rolle spielen dabei Videoportale (darunter vor
allem YouTube) mit 59 Prozent, gefolgt von der
zeitversetzten Nutzung von Fernsehsendungen
(30 %) — beides im Kern VoD-Angebote. Das oben
ausgefiihrte Generationen-Argument wird deutli-
cher, stellt man den Durchschnittswerten fiir alle
Onliner diejenigen fiir die Altersgruppe der 14- bis
29-Jéhrigen gegeniiber: Wahrend, bezogen auf alle
Onliner, der Anteil der mindestens wdchentlichen
Nutzer von Videoanwendungen (Videoportale, Vi-
deopodcasts, zeitversetztes Fernsehen und andere
Bewegtbilder) zwischen 2009 und 2012 beinahe
stabil geblieben ist und zuletzt 37 Prozent betrug,
ist er im selben Zeitraum bei den 14- bis 29-Jah-
rigen von 66 auf 73 Prozent gestiegen (vgl. Ab-
bildung 1). Ganz &hnlich sieht es speziell fiir den
VoD-relevanten Bereich der Videoportale aus. Hier
wuchs der Anteil der wochentlichen Nutzer unter
den 14- bis 29-Jahrigen zwischen 2008 und 2012
von 48 auf 67 Prozent, wéahrend er sich bei den
Onlinern insgesamt bei 30 Prozent einpendelte
(vgl. Abbildung 2).

Wirkt sich die wachsende Internetnutzung all-
gemein und die besonders bei jlingeren Alters-
gruppen intensivere Nutzung von Videoanwen-
dungen im Netz bereits auf das lineare Fernsehen
aus? Allgemein betrachtet, ist das ,klassische”
lineare Fernsehen noch nie so intensiv genutzt
worden wie in den letzten Jahren. Mit durch-
schnittlich 225 Minuten Sehdauer pro Tag wurde
2011 der hochste Wert seit Beginn der regelméaBi-
gen Zuschauerforschung in Deutschland gemes-
sen. (13) 2012 wurde zwar mit 222 Minuten Seh-
dauer erstmals seit Jahren wieder ein geringerer
Wert als im Vorjahr ermittelt. Dennoch scheint das
Fernsehen von der wachsenden Konkurrenz durch
das Internet und andere digitale Medien im Ver-
gleich zu anderen klassischen Medien kaum be-
eindruckt. (14)

Bei naherer Betrachtung wird jedoch deutlich,
dass auch beim linearen Fernsehen bereits seit
ldngerem ein Generationeneffekt zu erkennen ist.
Die Fernsehnutzung der Jiingeren lag immer
schon niedriger als die der dlteren Jahrgénge. In
den letzten zehn Jahren wurde allerdings erkenn-
bar, dass die Reichweite des Fernsehens (d.h. der
Anteil derjenigen, die taglich mindestens eine Mi-
nute am Stiick ferngesehen haben) bei den jin-
geren Altersgruppen zuriickgeht, bei den 14- bis
19-Jahrigen noch ausgeprégter als bei den 20-
bis 29-Jahrigen (vgl. Abbildung 3). Die Tages-
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Tab.1 Abruf von Videodateien im Internet 2006 bis 2012
zumindest gelegentlich, in %
2006|2007 [2008 |2000 [2010 |2011 2012
Video (netto) gesamt 28 45 55 62 65 68 70
davon:
Videoportale - 34 51 52 58 58 59
Fernsehsendungen/Videos zeitversetzt 10 10 14 21 23 29 30
Live fernsehen im Internet 7 8 12 18 15 21 23
Videopodcasts 3 4 7 6 3 4 4

Basis bis 2009: Deutsche Onlinenutzer ab 14 Jahren; ab 2010: Deutschsprachige Onlinenutzer ab 14 Jahren.

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 2006-2012.

Abb. 1 Nutzung von Videoanwendungen im Internet 2006 bis 2012
mindestens einmal wochentlich, Nettowert Bewegthild*, in %
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Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 2006-2012.

reichweiten der hier aufgefiihrten Vergleichsgrup-
pen 40 bis 49 Jahre und 60 bis 69 Jahre blieben
dagegen weitgehend stabil. Dass die Sehdauer
insgesamt in den letzten zehn Jahren trotzdem
signifikant gestiegen ist, liegt denn auch fast aus-
schlieBlich an den dlteren Fernsehzuschauern
(vgl. Abbildung 4). Die durchschnittliche Sehdauer
bei den jlingeren Zuschauergruppen blieb weitge-
hend auf gleichem Niveau. Dies ist bei gleichzeitig
gesunkener Reichweite dadurch zu erkldren, dass
die Verweildauer im selben Zeitraum leicht (bei
den 14- bis 19-Jahrigen) bzw. stérker (bei den 20-
bis 29-Jahrigen) gestiegen ist (vgl. Abbildung 5).
Mit anderen Worten: Das Fernsehen hat in den
letzten Jahren weniger Jiingere erreicht, aber
diejenigen, die zugeschaut haben, taten dies lan-
ger. Dadurch wurde ein gewisser Ausgleich in der
Gesamtnutzung auch bei den Jiingeren erzielt.

Bei den 14- bis 29-Jahrigen lag im Jahr 2012
die tdgliche Nutzungsdauer des Internets bereits
deutlich hoher als die Fernsehnutzungsdauer. (15)
Die oben beschriebenen Relationen zwischen den
Altersgruppen in Bezug auf die Nutzung von On-
linevideos (iber das Internet werden durch Studien
in anderen Lé&ndern bestétigt. (16) Unterschiedlich
fallt dabei vor allem die Zahlungsbereitschaft fiir
VoD-Dienste aus, besonders in Deutschland ist
diese vergleichsweise geringer entwickelt. (17)
Dies bleibt offenbar eine Konstante der deutschen
Medienlandschaft, denn — wie oben erwéhnt — be-
reits das fiihrende Pay-TV-Unternehmen Sky und
seine Vorldufer haben es jahrzehntelang nicht ver-
mocht, gentigend Abonnenten in Deutschland zu
akquirieren, um die Gewinnzone zu erreichen,
wéhrend sich gleichzeitig in Frankreich, GroB-
britannien und anderen Landern Pay-TV als profi-
tables Geschaft etablieren konnte. Es wird dem-
nach spannend zu beobachten sein, wie sich die
wachsende Zahl an VoD-Anbietern im deutschen
Markt positionieren wird. Bevor jedoch genauer
auf das derzeitige Angebot an VoD-Diensten in
Deutschland eingegangen werden wird, soll zu-
ndchst noch ein Blick auf die entscheidenden
technischen und infrastrukturellen Vorausset-
zungen fiir eine erfolgreiche Etablierung von VoD-
Diensten geworfen werden.

Infrastruktur und Gerétetechnik

als Basis fiir VoD

Das Portal YouTube steht synonym fiir das On-De-
mand-Anschauen von Videos (ber das Internet.
Mit seinem riesigen, taglich wachsenden, frei zu-
ganglichen Angebot an Videoclips stellt YouTube
einen Basar von Videos unterschiedlichster Inhal-
te, Machart, Herkunft und Qualitit dar. Gleichzei-
tig stand YouTube aber lange Zeit auch fiir die ty-
pischen Schwéchen der Videoverbreitung (ber
das Netz: Die Videos konnten zumeist nur auf
dem PC- oder Notebook-Monitor angeschaut wer-
den, ein direktes Abspielen auf einem normalen
Fernsehgerdt war mangels Internetanbindung
nicht mdglich. Dies bedeutete, die YouTube-
Videos hatten im Vergleich zum herkdmmlichen
Fernsehen ein kleineres Format, eine geringere
Auflésung. Dies dndert sich nun mit der stérkeren
Verbreitung von Connected-TV oder Smart-TV:
Fernsehgeraten, die fiir eine Verbindung mit dem

YouTube ist Synonym
fiir Onlinevideo
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Internet eingerichtet sind. Damit werden zwei
zuvor in den Haushalten weitgehend getrennte
Welten zusammengefiihrt: die Welt des klassi-
schen Fernsehens, dominiert von starken Marken
mit hochprofessionell hergestellten Inhalten, und
die Welt des Internets, die nicht nur eine uniiber-
schaubare Zahl unterschiedlichster Anbieter be-
heimatet, sondern auch vielféltigste Formen der
Verkniipfung multimedialer Anwendungen ermdg-
licht. Fiir den Fernsehnutzer Offnet sich damit
grundsatzlich der Zugang zu einer groBen Palette
neuer Anbieter, flir das etablierte Fernsehen be-
deutet es eine neue Dimension des Wettbewerbs.
Die Voraussetzungen fiir die Konvergenz von
Fernsehen und Internet sind in den Haushalten
zunehmend gegeben. Laut , Digitalisierungsbericht
2012 verfiigen rund 70 Prozent der deutschen
Haushalte (iber einen Breitbandanschluss, davon
mehr als die Halfte mit einer Bandbreite von
6 Mbit/s oder groBer. (18) Knapp 17 Prozent der
Haushalte verfiigen bereits iiber eine Nutzungs-
moglichkeit fiir Smart-TV (eingeschlossen sind
hier internetfahige TV-Geréte, Set-top-Boxen, Blu-
ray-Player und Spielekonsolen) (19), laut Bran-
chenverband BITKOM war Mitte 2012 fast jedes
zweite verkaufte Fernsehgerét internetfahig. (20)

Allerdings werden noch langst nicht in allen Haus-
halten, die iiber Anschlussmdglichkeiten fiir ihr
Fernsehgerét verfiigen, diese Geréte auch tatséch-
lich mit dem Netz verbunden. Laut Digitalisie-
rungsbericht 2012 ist dies nur in gut 9 Prozent
der Haushalte der Fall. (21) Nur 6 Prozent der
Haushalte haben die Smart-TV-Funktion (iberhaupt
schon einmal genutzt, 2 Prozent tun dies mindes-
tens wochentlich.

Selbst dort, wo das Smart-TV ans Netz ange-
schlossen ist, hat es bislang noch einen recht
kleinen Anteil an der Geratebasis fiir die Nutzung
von Video-on-Demand. Laut Digitalisierungsbe-
richt 2012 setzten gut 11 Prozent der Haushalte,
die mindestens wdchentlich Video-on-Demand
nutzten, dafiir inr Smart-TV-Gerét ein (vgl. Abbil-
dung 6). Haufiger wurde der Weg noch (iber einen
an das Fernsehgerat angeschlossenen PC, Laptop
oder Tablet gewdahlt. Insgesamt nutzten 25 Pro-
zent der Haushalte das Fernsehgerét in der einen
oder anderen Weise zum Anschauen von VoD. Der
,Konigsweg“ ist dagegen nach wie vor der Zu-
gang direkt {iber den PC oder Laptop, trotz der
beschriebenen Nachteile im Hinblick auf die Vi-
deoqualitit im Vergleich zum Fernsehgerat.

Zu beriicksichtigen ist hierbei, dass hersteller-
seitig in den Smart-TV-Geréten in vielen Fallen
bestimmte VoD-Portale (wie etwa Maxdome u.a.)
yvorinstalliert” sind, ebenso wie eine Reihe von
Apps und anderen Funktionen. Diese Anwendun-
gen sind fiir den Einsatz auf dem jeweiligen Fern-
sehgerét optimiert. Andere Anwendungen lassen
sich tber den integrierten Internetbrowser aufru-
fen, bieten aber dann unter Umstinden eine ge-
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Abb. 2 Nutzung von Videoportalen im Internet 2008 bis 2012
mindestens einmal wochentlich, in %
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Basis bis 2009: Deutsche Onlinenutzer ab 14 Jahren; ab 2010: Deutschsprachige Onlinenutzer ab
14 Jahren.

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 2008-2012.

Abb. 3 Entwicklung der Tagesreichweiten des Fernsehens 2001 bis 2012
ausgewahlte Altersgruppen, in %

90 -

60-69 J.
m— e

\/__\

40-49 J.

80 -

70 1

60 - 20-29J.

50 1

14-19J.
40 -

30 T T T T T T T
2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

2009 2010 2011 2012

Quelle: AGF in Zusammenarbeit mit GfK, Fernsehpanel (D+EU).

ringere Bildqualitdt und eventuell auch einge-
schrankte Funktionalitdt. Der Fernsehnutzer ist
demnach nicht frei in der Auswahl der VoD-Platt-
form auf dem Smart-TV. Auch dies diirfte mit ein
Grund sein, warum weiterhin der ,Umweg“ (iber
einen PC oder Laptop genommen wird, von dem
aus das Video auf den Fernseher (iberspielt wird.

HbbTV: Standard
fiir optimierte
Darstellung von
Onlinediensten auf
dem TV-Gerat

Auf einem groBen Teil der in Deutschland vertrie-
benen internetfahigen Fernsehgerate ist inzwi-
schen auch HbbTV integriert. HobTV kam im Friih-
jahr 2009 auf den deutschen Markt und wurde
2010 vom europaischen Standardisierungsinstitut
ETSI als Standard fiir die optimierte Darstellung
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Abb. 4 Entwicklung der durchschnittlichen TV-Sehdauer 2001 bis 2012
ausgewahlte Altersgruppen, in Min./Tag
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Quelle: AGF in Zusammenarbeit mit GfK, Fernsehpanel (D+EU).

Abb. 5 Entwicklung der durchschnittlichen TV-Verweildauer 2001 bis 2012
ausgewahlte Altersgruppen, in Min./Tag
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Quelle: AGF in Zusammenarbeit mit GfK, Fernsehpanel (D+EU).

Boom
bei Smartphones
und Tablets

von Internetdiensten auf dem Fernsehbildschirm
anerkannt. (22) HbbTV wird von allen namhaften
Fernsehanstalten in Deutschland eingesetzt, unter
anderem um zusatzliche und erweiterte Informa-
tions- und Navigationselemente fiir das Fernseh-
programm anzubieten, aber auch um Mediathe-
ken einzubinden und damit diese zuvor nur auf
dem PC (iber das Internet verfiighare ,Catch-up“-
Funktion auch auf dem Fernsehgerat verflighar zu
machen.

Auch Tablet und Smartphone sind inzwischen
wichtige Zugangswege fiir VoD. Die mobile Inter-
netnutzung hat eine eigene Dynamik gewonnen.
Laut ARD/ZDF-Onlinestudie stieg der Anteil der
Onlinenutzer, die (iber mobile Endgeréte ins Netz

gehen, zwischen 2007 und 2012 von 6 auf 22
Prozent. (23) Wiederum sind es die jiingeren Nut-
zergruppen, die am aktivsten mobiles Internet
nutzen: Bei den 14- bis 19-Jéhrigen sind es 46
Prozent, bei den 20- bis 29-Jahrigen 40 Prozent
(vgl. Tabelle 2). Und der Boom der mobilen Gerate
ist noch in vollem Gang. 2012 wurden 26 Prozent
mehr Smartphones verkauft als 2011. (24) Laut
BITKOM werden 2013 vier von fiinf verkauften
Handys in Deutschland Smartphones sein. (25)
Auch bei den Tablets hat es im Jahr 2012 eine
enorme Entwicklung gegeben. Der Absatz an Ge-
raten hat sich gegeniiber dem Vorjahr mehr als
verdoppelt, 2013 sollen mehr als fiinf Millionen
Gerate in Deutschland verkauft werden. (26)

Bei der Nutzung von Smartphones und Tablets
stehen nach wie vor andere Funktionen im Vor-
dergrund als das Anschauen von Videos, vor allem
natiirlich das Telefonieren, SMS und E-Mail ver-
schicken. Wie der ,TNS Convergence Monitor"
belegt, schauen sich immerhin 49 Prozent der
Personen, die das Tablet zum Internetsurfen nut-
zen, damit auch Videoclips an. Bei den jiingeren
Nutzern (14 bis 29 Jahre), die mit dem Smartpho-
ne ins Internet gehen, schauen sich 22 Prozent
mindestens einmal pro Woche Videoclips an. (27)
Welche Rolle mobile Nutzung kiinftig im Zusam-
menhang mit VoD spielen kann, zeigen die jiings-
ten Erfahrungen der BBC mit dem iPlayer, dem
liberaus erfolgreichen Urvater aller Online-Media-
theken: Die BBC vermeldete, dass im Jahr 2012
die Zahl der iPlayer-Abrufe, die von Smartphones
oder Tablets aus erfolgten, um 177 Prozent ge-
geniiber dem Vorjahr gestiegen seien. Damit wiir-
den dber ein Viertel aller iPlayer-Nutzungsvorgéan-
ge von Smartphones oder Tablets erfolgen. (28)
SchlieBlich sind als wichtige Zugangswege fiir
Video-on-Demand das IPTV und das Breitbandka-
bel zu nennen. Uber (analoges und digitales)
Kabel werden 45,5 Prozent der Fernsehhaushalte
erreicht, tiber IPTV 4,3 Prozent (Stand: 1.1.2013,
Quelle: AGF in Zusammenarbeit mit der GfK).
Beide Ubertragungswege dienen in erster Linie
zur Verbreitung des linearen Fernsehens, doch
sowohl die Kabelunternehmen als auch die IPTV-
Anbieter haben jeweils neben den linearen Pro-
grammpaketen auch On-Demand-Portale einge-
richtet (mehr zu den einzelnen Angeboten unten).
Damit ist eine nie dagewesene Infrastruktur
fiir die Distribution von Video-on-Demand gege-
ben. Erkennbar ist, dass Smart-TV, welches die
Internetfunktion in den klassischen Fernseher in-
tegriert, das Potenzial hat, auch die bisher im In-
ternet basierten und (iber den PC konsumierten
VoD-Dienste auf den ,groBen Bildschirm“ zu
holen. Die VoD-Dienste traten damit in direkte
Konkurrenz zu den linearen Fernsehprogrammen.
Bisher ist dies nur in einem Kleinen Teil der Fern-
sehhaushalte Realitat geworden. Zu der stationa-
ren Fernsehnutzung kommt der Bereich der Mo-
bilkommunikation hinzu. Auf den mobilen Geraten
Smartphone und Tablet spielt die Videonutzung

BBC iPlayer:
Wachstum bei Smart-
phone und Tablet um
177 Prozent
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Sender im Jahr 2012
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Abb. 6 Endgeréte bei der Nutzung von Video-on-Demand 2012
mindestens einmal wochentlich, Mehrfachnennungen, in %

Smart-TV

{iber PC/Laptop am TV-Gerét

liber Tablet am TV-Gerat

Netto ,,am TV-Gerat”

PC oder Laptop direkt

Tablet direkt

Smartphone

Netto ,PC und andere Gerate“

Basis: Haushalte, die Live-Streaming oder professionelle VoD-Inhalte mindestens einmal pro Woche nutzen.

Quelle: die medienanstalten: Digitalisierungsbericht 2012.

nur eine untergeordnete Rolle, doch vor allem
durch das derzeit auBerordentliche Wachstum
dieses Sektors konnte auch der VoD-Anteil insbe-
sondere bei Tablets an Relevanz gewinnen.

VoD-Angebot wéchst
Die Zahl der Video-on-Demand-Angebote in
Deutschland nimmt seit Jahren zu. Der ,Web-TV-
Monitor 2012“ nennt eine Zahl von 1424 Web-
TV-Sendern, die browserbasiert im Internet abruf-
bar und fiir ein deutsches Zielpublikum produziert
sind. (29) Dies entspricht etwa der im Vorjahr er-
fassten Zahl der Sender, liegt jedoch gut 11 Pro-
zent tiber dem Wert von 2010. Nicht enthalten in
der Zahlung sind definitionsgemaB vor allem die
VoD-Plattformen der IPTV-Anbieter sowie die VoD-
Angebote der Kabelnetzbetreiber. Ebenfalls nicht
beriicksichtigt sind VoD-Angebote, die (iber eine
proprietdre Set-Top-Box dem Fernsehen zuge-
flihrt werden, dies trifft vor allem auf Apple TV zu.
Die vom Web-TV-Monitor erfassten Web-TV-
Sender decken eine &uBerst breite Palette unter-
schiedlichster Anbieter und transportierter Inhalte
ab. Die zahlenmaBig groBte Gruppe stellen mit 31
Prozent die ,,Online-only“-Sender, die speziell und
ausschlieBlich als Videoangebote im Internet be-
heimatet sind. Ahnlich haufig sind mit einem An-
teil von 29 Prozent die Submarken klassischer
Print- und Radioanbieter (z.B. Spiegel-Online). Es
folgen Submarken klassischer Fernsehveranstal-
ter (17 %), Corporate Video und Videoshopping
(z.B. BMW TV, 11 %), Web-TV-Sender nicht-kom-
merzieller Veranstalter wie zum Beispiel Green-
peace (5%), Mediatheken und Videocenter (z.B.
Zattoo, Maxdome, ZDF Mediathek, Das Erste Me-
diathek; 4 %), Video-Sharing-Plattformen wie You-
Tube, Clipfish und andere (2%) und schlieBlich
Kommunikationsportale wie web.de, gmx.de u.a.
(0,4 %).
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Tab.2 Mobile Internetnutzung 2009 bis 2012
Anteil in %
2009 2010 2011 2012

Gesamt 11 13 20 23
Manner 15 16 26 27
Frauen 8 10 13 20
14-19 J. 12 21 28 46
20-29 J. 18 16 34 40
30-39 J. 11 15 23 28
40-49 J. 10 13 16 15
50-59 J. 8 9 10 12
ab 60 J. 9 4 7 9

Basis bis 2009: Deutsche Onlinenutzer ab 14 Jahren; ab 2010:
Deutschsprachige Onlinenutzer ab 14 Jahren.

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 2009-2012.

Die Liste spiegelt in gewisser Weise die Vielfalt
des Internets und die wachsende Relevanz, die
Organisationen und Unternehmen mit duBerst un-
terschiedlichem Hintergrund und Zielsetzungen
den Videoangeboten im Netz beimessen. Unter der
hier vor allem interessierenden Fragestellung des
Potenzials von VoD im Kontext des etablierten
Fernsehmarkts ragen jedoch einige Akteure her-
aus, die im Folgenden kurz skizziert werden sollen.
Dabei interessiert in erster Linie die strategische
Ausgangsposition im Hinblick auf einen direkten
Wetthewerb mit den etablierten Fernsehveranstal-
tern im Zuge der fortschreitenden Konvergenz im
Medien- und Kommunikationssektor. Eine einge-
hende Untersuchung der wirtschaftlichen Situation
und Prognose des Kernbereichs der deutschen
Video-on-Demand-Branche findet sich in dem Bei-

Web-TV-Monitor
spiegelt Vielfalt und
Relevanz des Online-

video-Sektors
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trag von Dirk Martens und Jan Herfert in dieser
Ausgabe der Media Perspektiven.

Das Videoportal Maxdome ist einer der groBten
VoD-Anbieter in Deutschland. Rund 45000 Titel
(u.a. Filme, Serien, Dokumentationen) sollen in
seinem Archiv vorrdtig sein. Maxdome ist eine
hundertprozentige Tochter des Fernsehkonzerns
ProSiebenSat.1, seit dieser im Jahr 2010 die
Anteile des Kooperationspartners United Internet
ibernommen hat. Anlass fiir das Engagement von
ProSiebenSat.1 bei Maxdome im Jahr 2006 war
die Schaffung eines zweiten Standbeins neben
dem angestammten Geschéft der Fernsehwer-
bung. (30) Neben dem Catch-up-Service auf den
Webseiten der Sender Sat.1 und ProSieben bietet
Maxdome auch eine zweite Plattform zur Verwer-
tung des bereits im linearen Fernsehen ausge-
strahlten Programms. Maxdome ist auf den
Smart-TV-Geréaten einer ganzen Reihe namhafter
Hersteller als VoD-Plattform voreingestellt (31)
und hat sich damit eine gute Ausgangsbasis ver-
schafft, sollte in den néchsten Jahren ein hoherer
Anteil der Haushalte die Funktionalitat von Smart-
TV in Anspruch nehmen als heute.

Videoload bildet die Fernsehsparte des Konzerns
Deutsche Telekom, wobei Videoload sowohl als
eigenstandige Web-TV-Plattform als auch als
Fernsehséule innerhalb des Triple-Play-Anbieters
Entertain fungiert (verbreitet (ber Satellit und
IPTV). Videoload ist auf Smart-TV-Gerdten der
Marke Samsung als VoD-Plattform voreingestellt.
Die Deutsche Telekom hat sich mit Entertain und
Videoload ein ausbaufdhiges Standbein in der
Fernsehbranche geschaffen. Mit ,Liga Total!'* be-
sitzt die Telekom auBerdem noch bis Ende der
Saison 2012/13 die Rechte fiir die Live-Berichter-
stattung ber die FuBballbundesliga im Internet.
Ab der Saison 2013/14 vermarktet die Telekom
dann innerhalb des Entertain-Pakets die entspre-
chenden Internet-TV-Angebote von Sky. Der Ver-
lust dieser Rechte wurde als herber Riickschlag
fiir die Internetambitionen des Konzerns angese-
hen. (32)

Lovefilm ist der Videoverleih und VoD-Ableger des
Onlineversandhauses Amazon. Lovefilm bietet so-
wohl den Verleih per Post von Filmen auf DVD und
Blu-ray an als auch einen VoD-Dienst im Internet.
Ende Februar 2013 nannte die Lovefilm-Webseite
eine Zahl von iiber 52000 Titeln im Versandver-
leih und gut 1500 Titeln im VoD-Bereich. Lovefilm
gehort erst seit 2011 komplett dem Amazon-Kon-
zern, vorher war Amazon fiir einige Jahre nur
einer der Anteilseigner. Die Kombination aus Ver-
sandverleih und Onlinevideo erganzt perfekt den
Versandhandel von Amazon, das VoD-Angebot er-
scheint ausbaufahig.

Die Unitymedia Videothek ist das On-Demand-An-
gebot des Kabelnetzbetreibers Unitymedia in Hes-
sen und Nordrhein-Westfalen. Der Kabelnetzbe-
treiber ist erst spét in das VoD-Geschéft einge-
stiegen. Mitte Mérz 2012 wurde die Videothek mit
zunéchst 1500 Titeln gestartet, inzwischen wird
das Angebot auf (iber 4 000 Titel beziffert.

Der Gigant im Onlinevideo-Sektor ist ohne Zweifel
YouTube. Das zum Google-Konzern gehdrende Un-
ternehmen weist auf seiner Homepage beeindru-
ckende statistische Zahlen aus: 800 Millionen
Unique User sowie iiber 4 Milliarden Stunden an-
geschauter Videos pro Monat, 72 Stunden neu
hochgeladenes Videomaterial pro Stunde, verfiig-
bar in 53 Landern und 61 Sprachen, durchschnitt-
lich 140 Nutzungsvorgénge pro Erdbewohner im
Jahr 2011. Urspriinglich als Plattform fiir User-
generated Content, fiir von den Internetnutzern
hochgeladene Videoclips, gegriindet, ist YouTube
langst auch Heimat flir eine groBe Zahl professio-
neller Medienanbieter. BBC Worldwide, CBS Tele-
vision, ARD, ZDF, das deutsche Pay-TV Sky und
sehr viele mehr haben ihren eigenen ,Kanal“ auf
YouTube. Anfang 2012 verdrgerte YouTube deut-
sche Fernsehsender, weil es begann, Spielfilme
ohne Entgelt in voller Ldnge zu streamen. (33) Im
Oktober 2012 kiindigte YouTube einen weiteren
Entwicklungsschritt an. Das Unternehmen will 60
professionell produzierte Videokanéle finanzieren,
auf denen Ratgeber- und Lifestylethemen behan-
delt werden sollen. Als Zulieferer wurden namhaf-
te Produktionsfirmen aus verschiedenen Léndern
gewonnen, so zum Beispiel Ufa Videos und Ende-
mol Deutschland. (34) Die Hinwendung zu einer
Nischenstrategie im VoD-Bereich wurde auch als
Abkehr von einer ambitionierteren Strategie des
Mutterkonzerns Google interpretiert. Auf der Mip-
com-Messe im Oktober 2012 kiindigte jedoch ein
Vizeprésident von YouTube an, auf diese neuen
Kandle solle in wenigen Jahren ,die nédchste
Ebene“ der Strategie folgen. (35) Tatséchlich er-
schienen dann aber bereits im Januar 2013 neue
Meldungen in der Fachpresse: Zum einen plane
YouTube die Einfilhrung von Pay-Kandlen, zu-
ndchst zur Finanzierung von Live-Produktionen
(36), zum zweiten wurde berichtet, YouTube habe
Vereinbarungen mit verschiedenen Geréteherstel-
lern, darunter Panasonic, Sony und LG, (ber die
direkte Implementierung des Dienstes in der neu-
esten TV-Gerate-Generation getroffen. (37) Da-
nach soll es mdglich sein, direkt von Android-
Smartphones aus Videos auf die TV-Gerdte zu
streamen. Durch diesen Schritt triten die YouTu-
be-Videos auf den Smart-TVs in direkte Nachbar-
schaft zu den linearen Fernsehkanélen. Es steht
zu erwarten, dass von Seiten Google/YouTube
weitere Aktivitditen im Bereich des On-Demand-
Fernsehens folgen werden.

ARD und ZDF schlieBlich sind ebenfalls im VoD-
Bereich engagiert. Bereits 2007 starteten die ARD
Mediathek und die ZDF Mediathek, danach folg-

Kabelanbieter:
Unitymedia Videothek

Google/YouTube

Mediatheken von
ARD und ZDF
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ten Das Erste Mediathek und die Mediatheken
von BR, MDR, NDR, rbb, Radio Bremen, SWR und
WDR. Im Jahr 2010 wurde in der Folge des 12.
Rundfunkénderungsstaatsvertrags eine Anpas-
sung der Mediatheken an so genannte Verweil-
dauerkonzepte notwendig. Dies flihrte auch zur
~Depublizierung“ groBerer Teile des Angebots. Die
Mediatheken dienen dem Zweck, Sendungen fiir
eine gewisse Zeit nach der Erstausstrahlung on-
line verflighar zu machen. Ein GroBteil der Sen-
dungen steht dabei fiir sieben Tage nach der Aus-
strahlung on Demand zur Verfligung, andere auch
zum Teil deutlich langer, je nach Vorgabe des Ver-
weildauerkonzepts. Mittels HbbTV kdnnen die Me-
diatheken auch (iber Smart-TV-Gerdte genutzt
werden. Die Mediatheken sind inzwischen zu
einem anerkannten Teil des Gesamtangebots von
ARD und ZDF geworden. Sie werden intensiv von
den Zuschauern genutzt. Im Jahr 2012 verzeich-
nete beispielsweise die Mediathek des Ersten im
Durchschnitt 23 Millionen Videoabrufe pro Monat.
(38) Das zu Anfang erwahnte Beispiel der Doku-
mentation ,Ausgeliefert! Leiharbeiter bei Ama-
zon“ zeigt, dass in Einzelfdllen die Nutzung des
On-Demand-Angebots diejenige der dazu gehori-
gen Erstausstrahlung erreichen oder sogar iiber-
steigen kann. Ein solches Potenzial nicht zu nut-
zen, ware fiir die Sender leichtfertig.

Die hier kurz skizzierten, illustrativ ausgewéhlten
Beispiele aktueller VoD-Angebote im deutschen
Fernsehmarkt belegen die Vielfalt der eingesetz-
ten Konzepte. Sie zeigen aber auch, welche 6ko-
nomischen Kréafte hinter einzelnen dieser Unter-
nehmen stehen. Das Engagement einiger der
groBten Medien- und Kommunikationskonzerne
der Welt deutet daraufhin, dass VoD perspekti-
visch von diesen GroBunternehmen nicht als Ni-
schenaktivitat angesehen wird. Video-on-Demand
in seinen vielfaltigen Formen und Angebotsweisen
hat bereits seinen Platz in der mehrstufigen Ver-
wertungskette audiovisueller Produkte. Die fort-
schreitende Konvergenz von Fernsehwelt und In-
ternet wird, so offenbar auch die Kalkulation von
Google und Co., die Position von VoD weiter stér-
ken.

Erfolgsfaktoren Qualitdt und
Verbraucherfreundlichkeit

Eine komfortable Bedienung ist nach einer aktuel-
len Studie des Fachverbands BITKOM fiir die meis-
ten Verbraucher ein Ausschlag gebender Faktor
beim Erwerb neuer Unterhaltungselektronik. 96
Prozent der Befragten nannten die Bedienfreund-
lichkeit als ein sehr wichtiges oder wichtiges Kri-
terium beim Kauf. (39) Mdoglicherweise liegt hier
einer der Griinde, warum sich bisher viele Konsu-
menten mit VoD-Angeboten schwer getan haben.
In einer friihen Studie aus dem Jahr 2007 zu den
Nutzererfahrungen mit VoD-Angeboten in Deutsch-
land (40) wurden bereits einige schwerwiegende
Méngel aufgeflihrt: Schwer zu bedienende Such-
funktion, uniibersichtliche Gestaltung des Ange-

bots, mangelnde Riickmeldungen und Status-
Quo-Abfragen etwa wahrend des Registrierungs-
oder Bestellvorgangs erschwerten die Bedienung
der Auswahlmeniis. Vermisst wurden aber auch
erweiterte Informations- und Servicefunktionen
wie Listen bereits gesehener Filme oder Benach-
richtigungen bei Neuerscheinungen. Angesichts
der Mdglichkeiten, die Web 2.0 im Internet bietet,
konnten sich die Nutzer auch Funktionen vorstel-
len, die den Community-Charakter der Filmnut-
zung stérker hervorheben. SchlieBlich wurden
auch die bereitgestellten Informationen zu den
angebotenen Filmen angesichts der reichhaltigen,
offentlich verfligharen Filmographien etc. fir zu
diirftig gehalten.

Anzunehmen ist, dass sich die VoD-Angebote
seitdem weiterentwickelt haben und einige dieser
Méngel behoben wurden. Die VoD-Anbieter sind
aber immer wieder Gegenstand von Tests und
Méngelberichten, was darauf hindeutet, dass
noch langst nicht alles perfekt organisiert ist. In
der Zeitschrift Digital Fernsehen wurde in der
Ausgabe Dezember 2012 ein Uberblick iiber die
wichtigsten VoD-Dienste in Deutschland verdf-
fentlicht, der zugleich Anlass zu einiger Kritik am
Status-quo in der Branche gab. (41) Zu den Kritik-
punkten gehorte:

— der geringe Anteil an Titeln in HD-Qualitat im
Angebot einiger Dienste;

— groBe Liicken im Angebot auch von Anbietern,
die mit beeindruckenden Titelzahlen werben;

— damit verbunden: unter Umstinden groBerer
Aufwand bei der Suche nach bestimmten
Titeln;

— Qualititsabbriiche, Wartezeiten und auch Sys-
temabstiirze vor allem in Gegenden, wo das
DSL-Netz weniger als 6 Mbit/s Ubertragungs-
rate liefert;

— uniibersichtliche Preisstruktur, groBe Unter-
schiede zwischen den Anbietern, keine Preis-
filterfunktionen bei der Titelsuche;

— Mangel beim Jugendschutz: Manche Anbieter
nutzen aufwéndige Verfahren fiir den Alters-
nachweis, andere Anbieter begniligen sich mit
einmaliger Einrichtung eines Passworts fiir
den Login.

Die genannten Kritikpunkte wurden nicht in je-
dem Fall konkret auf einzelne Anbieter bezogen,
so dass eher ein allgemeiner Eindruck wiederge-
geben wurde. Das Fazit lautete: ,,Aus den Kinder-
schuhen ist VoD noch langst nicht heraus. Im-
merhin bekamen die Mediatheken von ZDF und
arte lobende Erwéhnungen, auch wegen ihrer
Apps flir Android- und i0S-Geréte.
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Einen umfangreicheren Vergleichstest fiihrte auch
die Stiftung Warentest im Jahr 2012 durch. (42)
Die Tester fanden bei den neun untersuchten
VoD-Anbietern vor allem Mangel bei der Bildqua-
litat, nur drei Anbieter erhielten die Note ,sehr
gut” fiir das Bild. Bestétigt wurden auch die Lii-
cken in den Film-Bibliotheken, vor allem Filmklas-
siker waren seltener aufzufinden. Bei 100 vorge-
gebenen Titeln (Spielfilme und Serien) erzielte der
beste Anbieter eine Trefferquote von knapp drei
Vierteln. Kritisiert wurden die zum Teil ,saftigen
Preise” im Vergleich zur Ausleihe aus der Video-
thek um die Ecke. Es hakte zudem auch beim Be-
dienkomfort, selbst einfache Vorgdnge wie Vor-
und Zuriickspulen oder der Kapitelsprung mach-
ten zuweilen Probleme. SchlieBlich fanden sich in
den Geschéftsbedingungen von drei der neun An-
bieter VerstoBe gegen gesetzliche Bestimmungen.
Die Gesamtwertung sah am Ende so aus: Vier
der neun Anbieter erreichten ein ,Befriedigend”
(davon zwei eher mit Drei minus), vier weitere ein
,Ausreichend®, einer wurde mit ,Mangelhaft” be-
urteilt.

Finf Jahre nach der ersten kritischen Studie
hat sich demnach nichts grundlegend an der
Méngelliste bei den VoD-Angeboten geéndert. Ein
erstaunlicher Befund angesichts der Ambitionen
der Branche und des Know-hows, das man zu-
mindest bei den renommierteren unter den Anbie-
tern vermuten sollte.

Fazit: Positionierung im Wetthewerb

Die Vorzeichen fiir Video-on-Demand scheinen,
trotz einiger Unsicherheitsfaktoren, giinstig. Von
der Nutzerseite aus gesehen wéchst die Offenheit
flir Inhalte on Demand, insbesondere bei den jiin-
geren Jahrgéangen, die mit dem Internet soziali-
siert sind und durch den Umgang mit digitalen In-
halten eine Erwartungshaltung im Hinblick auf
zeitliche Unabhangigkeit und Flexibilitit bei der
Nutzung mitbringen. Die Reichweite des linearen
Fernsehens geht in diesen jiingeren Gruppen ten-
denziell zuriick, wahrend der Konsum von Inter-
netvideos zunimmt. Doch das Fernsehen bleibt
ein intensiv genutztes Medium. Uber lineares
Fernsehen und Onlinevideo zusammengerechnet,
dirfte noch niemals soviel Bewegthild genutzt
worden sein wie heutzutage. Der Ausbau der Inf-
rastruktur und die technische Konvergenz zwi-
schen den zuvor getrennten Welten aus Fernse-
hen und Internet kommen diesen Verdnderungen
entgegen. Smart-TV steht stellvertretend fiir den
Trend zur Ko-Existenz von linearer und non-linea-
rer Fernsehnutzung, auch wenn seine Funktionali-
tat noch nicht von allen Haushalten realisiert wird,
die es von der Ausstattung her konnten.

Auf einen Wandel der Fernsehnutzung wirken
auch starke okonomische Krafte hin, die als Glo-
bal Player auf den Markt drdngen und versuchen,
sich von dem offenbar offnenden Fernsehmarkt

einen Teil zu sichern. Die etablierten Fernsehan-
bieter bekommen hier eine neue Konkurrenz, die
mit groBen materiellen und kreativen Ressourcen
ausgestattet ist und damit auf langere Sicht eine
starke Rolle spielen konnte.

Der von den neuen Akteuren angestrebte Wandel
im Fernsehverhalten wird jedoch mdglicherweise
langer dauern als von ihnen erwartet. Hierauf wei-
sen aktuelle wissenschaftliche Untersuchungen
hin. Eine franzosische Studie aus dem Jahr 2011
verglich das Auswahlverhalten der Nutzer von On-
line-Mediatheken mit den Quoten der entspre-
chenden analogen Livesender und fand groBe Pa-
rallelen. Die On-Demand-Nutzer tendierten stark
zu Programmen, die auch im linearen Fernsehen
die hochsten Quoten erzielten. (43) Eine andere
Studie aus dem Jahr 2007 hebt hervor, dass viele
Menschen zwar die Chance der freien Auswahl
schitzen, diese jedoch nicht immer ausleben
méchten. (44) Ein UbermaB an Auswahlméglich-
keiten kann zur ,Ermidung® (,choice fatigue®)
fiihren. Der Nutzer sucht dann wieder Orientie-
rungshilfe bei bewéhrten Gatekeepern wie den
linearen Fernsehkanalen.

Eine Expansion des VoD-Sektors muss demnach
nicht zwangslaufig und schon gar nicht unmittel-
bar auf das lineare Fernsehen durchschlagen.
Wahrscheinlichere ,Opfer* sind vermutlich zu-
néchst die Videothek ,um die Ecke“ und der Ver-
trieb von DVD und Blu-ray-Disc. Hierfiir liegen be-
reits sehr deutliche Hinweise vor. Zudem sind die
etablierten Fernsehanbieter selbst nicht untatig.
Sowonhl die privaten als auch die offentlich-recht-
lichen Veranstalter haben sich mit eigenen, er-
folgreichen VoD-Diensten auf dem Markt positio-
niert. Fiir ARD und ZDF sind die Mediatheken ein
mittlerweile unverzichtbarer Weg, sich wandeln-
den Nutzungsroutinen in der Zuschauerschaft
entgegenzukommen und mit ihren Qualitatspro-
grammen mdglichst breite Publika zu erreichen.
Im Bereich der mobilen Kommunikation ist die
»ragesschau“-App eines der meistgenutzten In-
formationsangebote. Mit der Entscheidung, das
komplette Programm des Ersten und des ZDF zu
streamen, kommen die Offentlich-rechtlichen vor
allem auch den mobilen Nutzern entgegen. Das
groBe Kapital, dass die Fernsehveranstalter
haben, sind ihre Programme. Das geplante VoD-
Projekt unter dem Arbeitstitel ,,Germany’s Gold*“
ist ein Schritt, die immensen Programmschétze
von ARD, ZDF und ihrer Partner online verflighar
zu machen. Video-on-Demand wird auf diesem
Weg weniger eine Bedrohung als eine vielver-
sprechende Ergénzung eines immer vielfaltigeren
Szenarios der Fernsehnutzung.
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