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Thematische Einordnung der Studie

Durch die Abschaltung von DVB-T und analogem Kabel-TV
(Unitymedia) wurden die Nutzer zu einer Neuorientierung gezwungen

Hintergrund

> Im ersten Halbjahr 2017 wurde sowohl flr Nutzer von
DVB-T (terrestrisches Antennenfernsehen), als auch fur
Unitymedia Kunden mit analogem Kabel-TV das

DvB-
812 HD bisherige TV-Empfangssignal abgeschaltet

Marz 2017:

> i ;
Umstellung von DVB-T auf DVB-T2 (HD) Durch die Abschaltungen von DVB-T und analogem

Kabel-TV kam Bewegung in den deutschen TV-Markt.
Eine sonst eher wechselaverse Mehrzahl von
Fernsehkonsumenten wurde dadurch zu einer
Neuorientierung gezwungen

> Aus diesem Anstof3 heraus sowie der laufenden
Disruption des TV-Markts durch innovative, mobile

ki Fernsehformate von OTT/IPTV-Anbietern, lassen sich

Juni 2017: moglicherweise zukunftige Marktentwicklungen und

Abschaltung des analogen Kabel-TV-Signals im Zukunftstrends ableiten
Footprint von Unitymedia (BW, Hessen, NRW)
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Aufbau und Ziele der Studie
Die Studie nimmt die Abschaltungen zum Anlass, Veranderungen des

Medienkonsums auf dem Entertainment-Markt zu analysieren

Aufbau der Studie Fragestellungen
> Online- und Offlineumfrage (CAWI und Face-to-Face) im %§ Haben Kunden aufgrund der Abschaltungen
Zeitraum von Juli bis September 2017 ~ ihren TV-Empfang verandert?

> Stichprobengréfe: 733 Teilnehmer, davon 191
Teilnehmer von einer der beiden Abschaltungen
betroffen

Welche, durch die Abschaltung hervorgerufenen,
Wechselbewegungen sind zu erkennen?

Angebote eine Gefahr fur das klassische, lineare
Fernsehen (Cord Cutting) dar?

Geschlecht Altersklassen Bundeslander

5.1%
ey 30.2%

Weiblich 47 2%

Aus welchen Grinden entscheiden sich die
Befragten flr oder gegen die Nutzung von
Online-Video-Angeboten?

132% 13.6%

=53 Inwieweit stellen innovative Online-Video-
5\'7
=

11.6%
Nieders.

sonstiges

bis 24 2534 3544 4554 55+ Reinland-P.
Jahre  Jahre Jahre Jahre Jahre

. Gibt es Unterschiede zwischen den Teilnehmern
A I . :11 beim Wechselverhalten oder bei der Nutzung
Befragien legt bei 348 von Online-Video-Angeboten?

Jahren Sachsen

Mannlich
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VOLLDIGITALISIERUNG:
EIN ANLASS ZUM WECHSELN?
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Betroffenheit von den Abschaltungen

Mehr als ein Viertel aller Teilnehmer waren von einer der beiden
Abschaltungen (DVB-T oder analoges Kabel-TV) betroffen

% aller Befragten (n=733) 26% aller Befragten waren von einer der
beiden Abschaltungen betroffen

Nein, ich war Ich weif nicht Ja, ich war von der Ja, ich war von der Gesamt
nicht betroffen DVB-T Abschaltung Abschaltung des
betroffen analogen Kabel-TV

(Unitymedia) betroffen

TV- & Entertainment-Markt in Deutschland | HPP Consulting | 2018
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Veranderung TV Empfang & Wechselverhalten
Knapp jeder funfte Betroffene hat sein Konsumverhalten verandert

und schaut nach den Abschaltungen kein lineares Fernsehen mehr

Veranderung des TV-Empfangs aufgrund der Abschaltung* Aktuelle TV-Empfangsart

% der von den Abschaltungen betroffenen Befragten (n=191) % der Befragten, die ihre Empfangsart nach Abschaltung verandert haben (n=93)

Kabel-TV 17,2%
20,4%
DVB-T2 (HD) - 6,5%
IPTV . 3,2%
Nicht verandert Online 11,8%
TV Stream
Kein
lineares TV 41,9%
mehr

* Ein Umstieg von DVB-T auf DVB-T 2 (HD) wurde nicht als Verdnderung des TV-Empfangs gewertet TV- & Entertainment-Markt in Deutschland | HPP Consulting | 2018 6
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Wechselverhalten und Alter

Insbesondere die jungeren Altersklassen haben die Abschaltungen
zum Anlass genommen, ihre TV-Empfangsart zu verandern

% der von den Abschaltungen betroffenen Befragten (n=191)

> Es gibt erhebliche Unterschiede
im Wechselverhalten zwischen
den Altersklassen

bis 24 Jahre 61,5% 38,5%

> In den Altersklassen bis 24 Jahren
25 - 34 Jahre SH 52,2% und 35-44 Jahren haben Uber die
Halfte der Befragten ihre TV-
Empfangsart geandert

35-44 Jahre 59,1% 40,9%
> In den Altersklassen ab 45 Jahren
haben nur rund 1/3 der Befragten
die Abschaltungen zum Anlass
45 - 54 Jahre 28.6% 71.4% genommen, ihren TV-Empfang zu
verandern
55+ Jahre 36,4% 63,6%

[ Empfangsart verandert [ Empfangsart nicht verandert

TV- & Entertainment-Markt in Deutschland | HPP Consulting | 2018



Wechselverhalten und Wohnsituation
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Bewohner von Wohnungen haben haufiger ihren TV-Empfang
aufgrund der Abschaltungen verandert, als Bewohner von Hausern

% der von den Abschaltungen betroffenen Befragten (n=191)

Wohnung
(Miete)

Wohnung
(Eigentum)

Haus
(Eigentum)

Haus
(Miete)

[ Empfangsart verandert

I Empfangsart nicht verandert

Rund 2/3 der von den
Abschaltungen betroffenen
Befragten mit Wohnsitz in einem
Haus haben ihren TV-Empfang
nicht verandert

Uber die Hélfte der Betroffenen
mit Wohnsitz in einer Wohnung
haben hingegen ihren TV-Empfang
verandert

Zwischen den Wohnformen Miete
und Eigentum ergeben sich flr
das Wechselverhalten keine
signifikanten Unterschiede

TV- & Entertainment-Markt in Deutschland | HPP Consulting | 2018
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,

EINE ALTERNATIVE ZUM
LINEAREN FERNSEHEN?

TV- & Entertainment-Markt in Deutschland | HPP Consulting | 2018 9



Nutzung von Online-Video-Angeboten

Uber 80% aller Befragten haben sich in den letzten sechs Monaten
mind. einen Film, Serie oder Dokumentation im Internet angesehen

% aller Befragten (n=733)

,Haben Sie in den letzten sechs Monaten mindestens einen
Videoclip im Internet angesehen?*

,Haben Sie in den letzten sechs Monaten mindestens einen
Film, Serie, Dokumentation etc. im Internet angesehen?“
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> Lediglich 7,6% aller Befragten
haben in den letzten sechs
Monaten weder einen Videoclip
(Short Form), noch einen Film 0.a.
(Long Form) online gesehen

> 12,1% der Befragten haben sich
mindestens einen Videoclip bei
einem Online Portal (z.B. YouTube)
angesehen

> Uber 80% aller Befragten haben
sich in den letzten sechs Monaten
einen Film, eine Serie und/oder
eine Dokumentation im Internet
angesehen

) |
\

Online Video

Nur Short
Long Form und Long Form

TV- & Entertainment-Markt in Deutschland | HPP Consulting | 2018
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Kategorien & Anbieter
Video-on-Demand Angebote mit Abo und kostenlose TV-Mediatheken

sind die mit Abstand am haufigsten genutzten Online-Video-Angebote

Online-Video-Angebote und Anbieter*

% aller Befragten, die Filme & Serien online schauen (Mehrfachnennungen moglich, n=588)
> Die meistgenutzte Form der
- Online-Video-Angebote sind

80% - °/64,3% amazon Subscription-Video-on-Demand
\ Angebote (SVoD) mit Uber 80%,

. gefolgt von kostenlosen
61,2% NETFLIX

Mediatheken der TV-Sender

60% - %
e 56,5% ARD® Mediathek
N > Mit Blick auf die Anbieter belegt

4 Amazon Prime den ersten Platz
4,4% e}'media hek . ,
°\ ° ° : gefolgt von Netflix und den

/ Mediatheken von ARD und ZDF
0

40% -

Sky Go

> Sonstige Angebote wie
Transactional-Video-on-Demand
(TVoD) oder kostenpflichtige
Angebote der Sender werden
jeweils nur von etwa 10-15% der
Nutzer in Anspruch genommen

20% A

Kostenlose SVoD TVoD Kostenpflichtige  Online Sonstiges
Mediatheken Angebote TV-Stream (z.B. YouTube)
der Sender

* GestUtzte Abfrage der Anbieter tiber 16 Markenlogos TV- & Entertainment-Markt in Deutschland | HPP Consulting | 2018
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Nutzungsintensitat

Insbesondere Nutzer von SVoD Angeboten (z.B. Netflix) nutzen diese
haufig und mindestens mehrmals in der Woche

Nutzung von Online-Video-Angeboten
% aller Befragten, die Filme & Serien online schauen (n=588)

> Fast jeder Dritte SVoD Nutzer gibt
an, sein Abo taglich zu nutzen

SVoD

Kosten- > Inhalte klassischer TV-Anbieter
pflichtige werden auch weiterhin haufig
Angebote iber Mediatheken und Online
der Sender

Streams konsumiert

Kostenlose
Mediatheken > Weniger als 10% der TVoD Nutzer,

kaufen sich mehrmals pro Woche

neue Inhalte
Online
TV Streams

TVoD

I T T T T T T T T T 1
0% 20% 40% 60% 80% 100%

I Taglich I Mehrmals pro Woche || Mehrmals im Monat B Mehrmals im Jahr [l Selten-Nie

TV- & Entertainment-Markt in Deutschland | HPP Consulting | 2018
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Computer und mobile Endgerate spielen eine sehr grofde Rolle bei der
Nutzung von Online-Video-Angeboten

Genutzte Endgerate

% aller Befragten, die Filme & Serien online schauen (Mehrfachnennungen méglich, n=588)

69,6%
PC / Mac

59,9%
Mobil
(Smartphone, Tablet)

29,3%
Smart TV

26,7%
Streaming Gerate
(z.B. TV-Stick)

15,6%
Spielekonsole

10,2%
Set-Top-Box / Receiver

1,5%
Sonstiges
(z.B. Bluray-Player)

B D ¥ =0é&irl

86,7%
Small Screen ONLY

v

46,8%
Small & Big Screen

VN

58,5%
Big Screen ONLY

Fast 90% der Nutzer von Online-
Video-Angeboten schaut sich die
Inhalte bevorzugt auf dem
Computer oder einem Mobile
Device an (Small Screen)

Rund 60% der befragten Nutzer
konsumieren die Inhalte der
Anbieter auf dem , klassischen”
Big Screen (z.B. TV-Gerat)

Etwa die Halfte der Nutzer macht
von der Moglichkeit Gebrauch die
Inhalte sowohl auf dem Small
Screen, als auch auf dem Big
Screen zu konsumieren

TV- & Entertainment-Markt in Deutschland | HPP Consulting | 2018
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Griinde FUR die Nutzung
Die zeitliche und ortliche Flexibilitat sind neben dem ,besseren”

Content die Hauptgriinde flr die Nutzung von Online-Video-Angeboten

% aller Befragten, die Filme & Serien online schauen (Mehrfachnennungen moglich, n=588)

> Die zeitliche Flexibilitat zum Abruf

Zeitliche der Inhalte ist der meist genannte
Flexibilitat Grund fiir die Nutzung von Online-
Video-Angeboten
Besserer
Content “
> Der ,bessere” Content der
Anbieter (z.B. Eigenproduktionen
Ortliche und Exklusivtitel) im Vergleich
Flexibilitat zum Linear-TV ist ein weiterer
Hauptgrund fur die Nutzung
Lineares TV
uninteressant . . .
> DarUber hinaus werden die
Sonstiges Vorteile der Werbefreiheit sowie
(z.B. keine der vorhandenen QOriginal-
Werbung, versionen hervorgestellt
Titel in OV)
Geringere
Kosten > Der Kostenaspekt spielt nur eine
als Linear-TV

untergeordnete Rolle

0% 20% 40% 60% 80% 100%

TV- & Entertainment-Markt in Deutschland | HPP Consulting | 2018
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Grunde GEGEN die Nutzung
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Etwa ein Drittel aller Befragten, die keine Filme & Serien online
schauen, mochten sich nicht an ein Abonnement binden

% aller Befragten, die keine Filme & Serien online schauen (Mehrfachnennungen méglich, n=145)

Lineares TV Deep-Dive: Altersstruktur
reicht aus 3,0% 10,6%
|
Bindung L~ 75%
an Abo
12,1% 31,8% 42,4%
Zu teuer I bis 24 Jahre 3544 Jahre [ 55+ Jahre
[0 2534 jahre B 45-54 Jahre
Noch nicht
mit Thema
beschaftigt
Inhalte

nicht relevant

Komplizierte
Nutzung

Sonstiges
(u.a. Internet-
speed, Zeit)

Wahl des
Anbieters

0% 20% 40% 60% 80%

100%

Die Grunde fur die Nicht-Nutzung
von Online-Video-Angeboten zum
Konsum von Long Form Content
sind vielfaltig

Rund 75% der Nicht-Nutzer,
denen lineares TV ausreicht, sind
alter als 45 Jahre

Jeder Dritte Nicht-Nutzer mochte
sich nicht mit einem Abo an einen
Online-Video-Anbieter binden

Knapp einem Viertel der
Befragten sind die Angebote
entweder zu teuer oder die Inhalte
nicht relevant genug

TV- & Entertainment-Markt in Deutschland | HPP Consulting | 2018
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STEHT LINEARES TV VOR DEM AUS?

TV- & Entertainment-Markt in Deutschland | HPP Consulting | 2018 16
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Cord Cutting
Rund 40 Prozent aller Befragten hat in den letzten 12 Monaten

bereits daruber nachgedacht komplett auf lineares TV zu verzichten

Daruber nachgedacht auf Tatsachlich lineares TV
lineares TV zu verzichten aufgegeben/gekundigt
% aller Befragten (n=733) % der Befragten, die Uber Kiindigung nachgedacht haben > Der ga nzliche Verzicht auf

lineares Fernsehen spielt fur die
Mehrheit der Befragten derzeit
(noch) keine Rolle

> Uber die Hélfte der Befragten hat
63,0% in den letzten 12 Monaten noch
nicht mit dem Gedanken gespielt
komplett auf lineares TV zu
verzichten

nein

Dartiber
nachgedacht

> Knapp 40% der Befragten, die
Uber einen Verzicht nachgedacht
haben, haben tatsachlich ihr

37,0% Linear-TV aufgegeben/gekundigt

Nicht dartiber
nachgedacht

ja

TV- & Entertainment-Markt in Deutschland | HPP Consulting | 2018
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Einflussfaktoren auf Cord Cutting

Das Alter der Befragten sowie die Nutzung von OTT Video Angeboten
haben einen signifikanten Einfluss auf das ,Cord Cutting® Verhalten

Alter <> Cord Cutting OTT Nutzung* <> Cord Cutting —

51,0% 46,0% > Mit steigendem Alter der
Befragten nimmt das Risiko fur
Cord Cutting ab

> In der Zielgruppe bis 34 Jahre hat
etwa die Halfte der Befragten
schon Uber einen Verzicht auf
Linear-TV nachgedacht. In der
Altersklasse ab 45 Jahren nur
rund 15%

35,1%

16,0%

w%

12,5% > Auch die Nutzung kosten-
pflichtiger OTT-Dienste verstarkt
das Cord Cutting Verhalten der

Befragten

8,3%

bis 24 25-34 35-44 45-54 55+ Nutzung Keine Nutzung
Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre kostenpflichtiger kostenpflichtiger
OTT Dienste OTT Dienste

> Nutzer von OTT-Diensten haben
doppelt so haufig auf Linear-TV
verzichtet als Nicht-Nutzer

==@=—(Jber Verzicht nachgedacht I Ober Verzicht nachgedacht
~0— Tatsachlicher Verzicht [0 Tatsachlicher Verzicht

* Betrachtungsgrundlage sind kostenpflichtige OTT-Dienste: SVoD, TVoD, Kostenpflichtige Mediatheken, Online TV Streams TV- & Entertainment-Markt in Deutschland | HPP Consulting | 2018
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Langfristig stellt das veranderte Nutzungsverhalten der jungen
Generation Linear-TV vor immer grofsere Herausforderungen

@

A

WECHSELVERHALTEN

Etwa die Halfte der
Betroffenen haben die Abschaltungen
nicht zum Wechsel ihres TV-Empfangs
veranlasst

Insbesondere die jungeren Alters-
klassen haben die Abschaltungen zum
Anlass genommen, ihren TV-Empfang zu
verandern

20% der
Betroffenen schaut nach den
Abschaltungen gar kein lineares TV
mehr

=

ONLINE-VIDEO-ANGEBOTE

Subscription-Video-on-
Demand (insb. Amazon und Netflix) und
kostenlose Sender-Mediatheken werden
am haufigsten genutzt

Hauptgrinde
fUr die Nutzung von Online-Video-
Angeboten sind die zeitliche und
ortliche Flexibilitat sowie der ,bessere
Content”

Computer
und mobile Endgerate spielen eine sehr
grofde Rolle bei der Nutzung von Online-
Video-Angeboten

)
2

CORD CUTTING

Fur die Mehrheit der
Befragten spielt ein Verzicht auf
lineares Fernsehen derzeit (noch) keine
Rolle

Insbesondere die
Befragten unter 35 Jahren, welche Uber
einen Verzicht nachgedacht haben,
haben tatsachlich ihr Linear-TV
geklndigt/aufgegeben

Die Nutzung
kostenpflichtiger OTT-Dienste hat einen
signifikanten Einfluss auf das Cord
Cutting Verhalten der Befragten

TV- & Entertainment-Markt in Deutschland | HPP Consulting | 2018
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Unsere Kontaktdaten

See what's next.
WATCH ANYWHERE. CANCEL ANYTIME.

JOIN FREE FOR A MONTH

Falls Sie Ruckfragen zu den Studienergebnissen
haben oder mit uns Uber die zukunftigen
Entwicklungen auf dem deutschen TV-Markt
diskutieren mochten, wenden Sie sich bitte an...

+49 175 27 22 809 +49 17091 97 748
andre.koehler@hpp-consulting.de robin.hennecke@hpp-consulting.de
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