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Uber den Report

Streaming: mehr Wachstum und noch mehr Wettbewerb

Unter TV-Kritiker:innen war der Spruch, das Fernsehen habe aus dem Familien-
kreis einen Halbkreis gemacht, schon vor Jahren sehr beliebt. Heute I6st sich
selbst dieser Halbkreis langsam auf, denn der Bewegtbildkonsum wird immer
singularer. FUr gestreamte Filme, Serien, Dokumentationen oder Sportereignisse
braucht es nicht mehr den groBen Fernseher im Wohnzimmer, es reicht auch
ein Smartphone-Bildschirm.

Die Meister des Erfolgs des non-linearen Fernsehens waren lange Zeit Streamingan-
bieter wie Netflix, Prime Video oder Disney+. Sie haben nicht nur die Sehgewohnhei-
ten der Zuschauer:innen verandert — Stichwort Binge-Watching —, sondern auch die
Buhnen groRer Filmfestivals erobert. Sie galten als Profiteure der Coronapandemie
und erfreuten sich solch hoher Zuwachsraten, dass Probleme wie illegale Streaming-
angebote oder Account-Sharing eher vernachlassigt wurden.

Doch der Markt wandelt sich. Neue Player erscheinen auf der Bildflache und schrei-
ben mit innovativen Geschaftsmodellen und attraktiven Plattformen die Spielre-
geln neu. Vor einem Jahrzehnt war die Idee eines bezahlten und dafur werbefreien
Streaming-Abos noch nahezu revolutionar. Mittlerweile ist das Subscription-Modell
Standard — und verliert an Anziehungskraft. Immer mehr Nutzer:iinnen tendieren
wieder dazu Werbung zu akzeptieren, um Kosten zu sparen. Derweil schlie3en sich
Anbieter zusammen und gehen gemeinsam gegen die Subscription Fatigue vor —
aus dem Streaming-Wettlauf wird ein Aggregations-Kraftemessen.

Dieser Report dokumentiert die rasante Entwicklung der Streamingbranche und
die einschneidenden Veranderungen fur alle Beteiligten: von den Sendern und neuen
und alten Plattformen, Uber deren Mitarbeiter:iinnen bis zu den Zuschauer:iinnen.
Als Streaming-Hochburg liefert Bayern zahlreiche relevante Cases, die den Wandel
innerhalb der Streamingbranche in diesem Report verdeutlichen.
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Marktentwicklung und User:innen

Entwicklung Marktanteile und
Nutzerverhalten

Der Corona-Boost — und was danach kommt

Der Konsum von Bewegtbild erlebte durch die Coronapandemie einen Schub, von
dem die Streamingbranche wie kaum eine andere profitieren konnte. Netflix etwa
musste wahrend der Lockdowns sogar seine Bandbreiten reduzieren, um die Tele-
kommunikationsnetze nicht zu Uberlasten.

Laut der ARD/ZDF Massenkommunikation Trends 2021, die vollstandig wahrend der
Lockdowns stattfand, nahm der Konsum im Bewegtbildbereich um neun Minuten

auf einen Gesamtwert von drei Stunden und 42 Minuten pro Tag zu. Uber 40 Pro-

zent aller Befragten gaben damals an, einen SVoD-Anbieter mindestens einmal pro
Woche zu nutzen. Gegenuber der Vor-Corona-Zeit war das ein Zugewinn von sechs
Prozentpunkten.

Ein Jahr spater hatte die Coronapandemie fast keinen Einfluss mehr auf die Freizeit-
gestaltung der Konsument.innen. Die Ergebnisse der gleichen Untersuchung 2022
zeigen, dass der Coronaboost in einigen Bereichen eben nur genau das war — ein
Boost. Die tagliche Videonutzung sank laut der Massenkommunikation Trends
2022 wieder auf drei Stunden und 34 Minuten. Besonders Netflix und Co. bekamen
das zu spuren: Sie blieben zwar die Video-Provider mit dem gré3ten regelmafiigen
Publikum und konnten an Reichweite zulegen, doch die Nutzungsdauer sank von 36
auf 30 Minuten am Tag.
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Entwicklung der Nutzungsdauer von Bewegtbild-Ausspielwegen
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Grundgesamtheit: Deutschsprachige Wohnbevélkerung ab 14 Jahren, n=2.007
Quelle: ARD/ZDF Massenkommunikation Trends 2022

Entwicklung der Nutzungsdauer von Bewegtbild-Ausspielwegen
bei den 14- bis 29-Jahrigen
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GroBte Dynamik bei 30+-Generationen

Ausgerechnet bei der jungsten Altersgruppe buRten die Streaminganbieter beson-
ders an taglicher Nutzungsdauer ein — ihrerstatt profitierten YouTube, Social Media
und Mediatheken. Zwar nutzen auch weiterhin die Jungeren am haufigsten Strea-
mingdienste, aber das Verhaltnis zwischen linearem und nicht-linearem Bewegtbild-
konsum (22 zu 78 Prozent) blieb in dieser Altersgruppe Uber die Coronapandemie
hinweg nahezu unverandert.

Bewegung brachten vor allem die Uber 30-jahrigen Zuschauer:iinnen in den Markt:

Die Nutzung von Streamingdiensten stieg bei den 30- bis 49-Jahrigen im Corona-
jahr 2021 um zehn Prozentpunkte an, 2022 konsumierten sie fast genauso viel zeit-
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versetztes Bewegtbild (48,5 Prozent) wie lineares Fernsehen. Bei allen folgenden
Altersgruppen ist dies zwar (noch) nicht der Fall, doch auch hier zeichnen sich deut-
liche Tendenzen ab: 2022 schaute Uber ein Drittel der 50-69-Jahrigen taglich Bewegt-
bild im Internet, bei den Uber 70-Jahrigen immerhin ein Funftel.

Neue Anbieter erh6hen den Wettbewerbsdruck

Wahrend das Zeitbudget der Nutzer:iinnen fUr Streamingangebote leicht sinkt,
wachst die Zahl der Anbieter. 2020 startete Disney+ in Deutschland und hat sich
hinter Prime Video und Netflix auf den dritten Platz der gré3ten Anbieter vorgescho-
ben. Seitdem gibt es in dieser Rangfolge wenig Bewegung. Das kdnnte sich 2023
andern, denn mehrere Newcomer wollen den Platzhirschen Konkurrenz machen.

Der US-Medienkonzern Paramount Global, ehemals Viacom CBS, startete sein
SVoD-Angebot Paramount+ am 8. Dezember 2022 in Deutschland, unter anderem
auf der Sky-Q-Box. Die Pay-TV-Kund:innen von Sky k&énnen bereits seit Beginn
2022 den Streamingdienst Peacock von NBC Universal nutzen. Ende Juni 2022
kam auch Discovery+ hinzu und wird ebenfalls Uber die Sky-Q-Plattform verbreitet.

Discovery-Inhalte waren lange Zeit zudem auf der Streamingplattform Joyn zu sehen.
Nachdem der US-Medienkonzern seine Anteile an Joyn jedoch an die ProSiebenSat.]

Media SE verkauft hat, konnte der Discovery-Content Uber kurz oder lang von der

Plattform abgezogen werden, um mehr Exklusivitat fur Discovery+ zu erreichen.

Nach der Fusion von Discovery mit WarnerMedia wurden daruber hinaus Discovery+
und HBO Max zusammengelegt: Der neue Streamingdienst Max soll im Mai 2023 in
den USA anlaufen. Damit wird es keinen deutschen Ableger von HBO Max geben,
zumal viele Inhalte dieser Streamingplattform seit Anfang 2022 im Angebot von
RTL+ zu sehen sind.

Die beliebtesten Streamingdienste in Deutschland (Q1 2023)

31

Netflix
Prime Video
Disney+
WOw*
Apple TV+

Paramount+
Sonstige

L

21

Angaben in Prozent.
8 *WOW = Sky Go + WOW
Quelle: JustWatch.com
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Aufschwung bei den Mediatheken

Wahrend die SVoD-Anbieter erstmals auf eine gesunkene Nutzungsdauer blicken
mussen, kdnnen die Mediatheken auf ein gelungenes Jahr 2022 zuruckschauen. Sie
erreichen laut der ARD/ZDF-Onlinestudie so viele Menschen wie noch nie. So greifen
mittlerweile 57 Prozent der Befragten mindestens einmal monatlich auf die Online-
angebote der Sender zu. Besonders hervor sticht dabei die Tendenz bei der jungsten
Zielgruppe. Uber zwei Drittel der 14-29-Jahrigen schauen monatlich Inhalte in Media-
theken, von 2021 auf 2022 entspricht das einem Wachstum von 12 Prozentpunkten.

Nutzungshaufigkeit von Mediatheken und Streamingdiensten 2022

YouTube
ARD-Mediathek
ZDF-Mediathek
Netflix

Amazon Prime Video
Arte Mediathek
Disney+

3sat Mediathek
Onlinediensta von Sky
RTL+

Joyn

Telekom Magenta TV
DAZN

Google TV

Apple TV /iTunes
Vodafone Giga TV
Waipu.tv

Rakuten TV
Videoload

Zattoo

Unitymedia Horizon /
Horizon Go

Sonstige Anbieter

Nutzung Video-
streaming netto
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Bei der ohnehin fur klassischen TV-Content affineren Zielgruppe Uber 50 sind die
Mediatheken der Sender das beliebteste Online-Bewegtbildangebot — und gewinnen
auch immer &fter in der Konkurrenz mit linearem TV. Die rucklaufige tagliche Nut-
zungsdauer des linearen Programms (sie sank 2022 um funf Prozentpunkte auf 64
Prozent) im Vergleich zur zeitversetzten Bewegtbildnutzung, ist laut der Massenkom-
munikation Trends 2022 vor allem auf neue Gewohnheiten bei dieser Altersgruppe zu-
ruckzufuhren. Bei den Uber 70-Jahrigen stieg die monatliche Nutzung der ARD- und
ZDF-Mediatheken um funf bzw. sechs Prozentpunkte auf 26 Prozent.

Neue Hoéchstwerte fir alle Mediatheken

Der wachsende Erfolg der Mediatheken durfte auch an der Diversifizierung des
Contents liegen. Die Mediatheken dienen nicht mehr nur als Archiv-Plattformen
linearer TV-Sendungen, sondern bieten zusatzlich auch immer mehr speziell fur die
Mediatheken produzierten Content an. Das Konzept zeigt Erfolg, wie André Rhody in
,Media Perspektiven” betont. Demnach konnten 2022 alle in der ARD/ZDF-Online-
studie erfassten Mediatheken der Rundfunkanbieter monatliche Nutzungs-Hochst-
werte aufweisen.

Die in Bayern beheimatete Plattform Joyn, ein Angebot der ProSiebenSat.l Media
SE, und RTL+ konnten ihre monatlichen Reichweiten 2022 ebenfalls ausbauen.
Besonders bei den Zuschauer:iinnen unter 30 verzeichneten sie starke Zuwachse,
um elf bzw. 18 Prozentpunkte auf 23 und 33 Prozent. Beide fungieren nicht nur als
Mediathek von TV-Inhalten nach Ausstrahlung, sondern haben ihre Angebote um
Live-Streams, SVoD und AVoD mit exklusiven Inhalten erweitert.

BR kiindigt Umbau zugunsten des Online-Angebotes an

Der Bayerische Rundfunk (BR) hat
die gestiegene Relevanz der Media-
theken und Onlineangebote, be-
sonders fur sein jungeres Publikum,
erkannt. Im Januar 2023 kundigten
die zwei BR-Programmdirektoren
Thomas Hinrichs und Bjorn Wilhelm
einen weitreichenden Umbau des
gesamten Angebots des BR an. Pro-
gramm und Ressourcen sollen sich
starker ins Netz und in Mediatheken
verlagern und die Digital- und Strea-
Bjorn Wilhelm © BR/Markus Konvalin mingangebote ausbauen. Dafur
werde bei klassischen Radio- und TV-Sendungen gespart. Die Veranderung
soll vor allem das Interesse junger Menschen am Bayerischen Rundfunk
befeuern, wie Programmdirektor Kultur, Bjorn Wilhelm, sagt: -
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JUnsere Aufgabe ist es, ein wertvolles Angebot fur alle Beitragszahlerinnen
und -zahler zu machen. Und wenn die Menschen zunehmend oder teils aus-
schlieB3lich auf digitalen Kanalen wie Mediatheken oder Audiotheken unter-
wegs sind, mussen wir natUrlich unsere Anstrengungen verstarken, dort mit
passgenauen Angeboten prasent zu sein. Daraus ergibt sich zwangslaufig,
dass wir unsere Ressourcen teilweise umsteuern mussen. Nur so kénnen
wir auch weiterhin alle Menschen mit unseren Angeboten erreichen, wie es
unserem Anspruch und offentlich-rechtlichen Auftrag entspricht.”

Gleichzeitig wird die BR-Mediathek zum Ende des 1. Quartals 2023 in die
ARD-Mediathek Uberfuhrt. Der Schritt soll die grof3en Digital-Plattformen der
ARD und die Wahrnehmbarkeit ihrer Inhalte in der digitalen Welt starken. Die
Inhalte des Bayerischen Rundfunks erreichen nach eigenen Angaben in der
ARD-Mediathek ohnehin héhere Abrufzahlen.

Marktentwicklung und User:innen



AVoD und FAST:
Abkehr vom reinen Abo-Modell

Kostenlose advertising, also werbefinanzierte, On-Demand-Angebote (AVoD) exis-
tieren bereits seit einigen Jahren in Deutschland. So streamen zum Beispiel Netz-
kino und wedoty, vormals unter dem Namen Watch4 bekannt, Filme und Serien mit
Werbeunterbrechungen. Useriinnen entscheiden ahnlich wie bei SVoD-Angeboten
selbst, welches Angebot wann lauft. Neben ihren Websites sind AVoD-Anbieter vor
allem als App auf Smart-TVs erhaltlich.

Dort konkurrieren sie mit werbefinanzierten, linearen Streamingangeboten, die auch
als Free ad-supported Streaming TV (FAST) bezeichnet werden. Fuhrende FAST-An-
bieter auf dem deutschen Markt sind Pluto TV, Samsung mit TV Plus und Rakuten TV.

Auch der in MUnchen ansassige Sport-Streamingdienst DAZN hat sein Angebot
um einen FAST Channel erweitert, der Uber waipu.tv verfugbar ist und verschie-
dene Inhalte auch ohne ein DAZN-Abo zuganglich macht. Immer mehr Anbieter
entscheiden sich fur hybride Plattform-Modelle. Der bayerische Streamingdienst
WOW von Sky bietet sowohl werbefinanziertes Streaming als auch Abos an. Joyn
von der ProSiebenSat.l Media SE fungiert sowohl als Mediathek als auch als Strea-
mer furs Live-TV. Im Januar 2023 launchte die Plattform Uberraschend 16 neue
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Fast-Channels. Tassilo Raesig, Chief Executive Officer bei Joyn, kommmentierte:
,FAST ist das Buzzword des Jahres in der Medienbranche. Mit unseren neuen The-
men-Streams gehen wir fUr Joyn jetzt den ersten Schritt in Richtung Free Ad-Sup-
ported Streaming TV und ebnen den Weg fur neue werbefinanzierte Angebote
auf Abruf auf Joyn. Mit diesem Schritt bieten wir unseren Nutzer:innen einen noch
einfacheren und entspannteren Zugang zu ihren Lieblingsinhalten.”

Werbung wird akzeptiert

Das Medientechnologie-Unternenmen Amagi ermittelte in seinem ,Global FAST
Report” fur Europa im dritten Quartal 2022 einen Zuwachs der geschauten Stunden
in FAST-Angeboten um 55 Prozent (im Vorjahr war bereits ein Anstieg um 63 Pro-
zent zu verzeichnen). Die Ad Impressions im gleichen Zeitraum verdoppelten sich
in Europa sogar.

Dazu passt die steigende Akzeptanz von Werbung. Den Erhebungen der Advanced-
TV-Studie 2022 des Werbetechnologie-Experten Goldbach zufolge wirden rund
zwei Drittel der Nutzer:iinnen eines VoD-Angebots Werbung akzeptieren, wenn
die entsprechenden Inhalte dafur kostenlos waren. Fur die Halfte der von Gold-
bach befragten 30- bis 49-Jahrigen ist Werbung in den Zusatzfunktionen des
Smart-TVs ,vollkommen in Ordnung". 43 Prozent finden sie in diesem Umfeld sogar
hilfreich. Auch die Wahrnehmung der Werbung steigt laut Advanced-TV-Studie an.

Bereitschaft, werbefinanzierte VoD-Inhalte zu nutzen

14-18 Jahre 26 34 40
19-24 Jahre 16 26 58
25-34 Jahre 16 P2 60
35-44 Jahre 14 20 66
45-54 Jahre 17 32 51
55-64 Jahre 17 38 45
65+ Jahre 17 48 35

B ch weiB nicht

B Waurde kein werbefinanziertes VoD nutzen

[ waurde werbefinanziertes VoD nutzen

Angaben in Prozent
Quelle: Media Consumery, Deloitte 2021
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Die Streamer ziehen nach

Dass werbefinanzierte Inhalte international immer mehr an Bedeutung gewinnen,
hat auch eine Untersuchung der Unternehmensberatung Deloitte ergeben. Sie pro-
gnostiziert, dass bis 2030 alle Streamingangebote komplett oder zum groten Teil
werbefinanziert sein werden. Bis Ende 2024 rechnet man damit, dass zumindest die
Halfte aller grofRen Streamingdienste neben kostenpflichtigen Abonnements auch
FAST-Channel einfUhren.

Die Schwergewichte unter den Streamern haben den ersten Schritt in diese Rich-
tung schon getan. Amazon hat im August 2022 mit Freevee einen werbefinanzierten
Ableger von Prime Video an den Start gebracht. Netflix fuhrte im folgenden Novem-
ber ebenfalls ein gunstigeres Abonnement ein, das Werbung enthalt. Mit 4,99 Euro
pro Monat liegt der Preis bei weniger als der Halfte des Standard-Abos (12,99 Euro).
Pro Stunde sollen vier bis funf Minuten Werbung ausgestrahlt werden. Und auch
Disney+ startete sein werbefinanziertes AVoD-Angebot im Dezember 2022 in den
USA. Wann der Dienst in Deutschland verfugbar sein soll, steht noch nicht fest.

Der erhoffte grof3e Erfolg blieb zumindest fur Netflix aus. In den USA, wo das hybride
Abo im November 2022 startete, berichtet das Marktforschungs-Institut Antenna, dass
sich im Startmonat nur 9 Prozent der neuen Netflix-Abonnentinnen fur das teilweise
werbefinanzierte Angebot entschieden haben. Das macht es zum unbeliebtesten der
vier verschiedenen Abo-Typen. In Deutschland sind zwar bislang keine Zahlen verfug-
bar, doch der Tenor von enttauschten Tester:iinnen zeichnete ein ahnliches Bild. Dass
fUr nur drei Euro weniger als beim werbefreien Basis-Abo funf Minuten Werbung pro
Stunde auf eingeschrankte Inhalte und HD-Qualitat — im Vergleich zu Full-HD und
Ultra-HD im Standard- und Premium-Tarif — treffen, durfte keinen Ansturm ausldsen.

Gamechanger AVoD?

Es bleibt abzuwarten, wie sich FAST in Deutschland weiterentwickelt und ob werbe-
finanzierte bzw. kombinierte VoD-Produkte der Weg sind, um das Wachstum weiter
fortzusetzen. Im Gegensatz zu anderen Landern verfugt Deutschland Uber eine breite
werbefinanzierte TV-Landschaft, die angesichts der vielen Streaming-Angebote konti-
nuierlich Zuschauer:iinnen verliert.

Bislang mussen die AVoD-Anbieter mit Longtail-Content vorlieb nehmen, weshalb
sich viele der werbefinanzierten VoD-Anbieter auf Nischen spezialisieren. Bei der
Vermarktung aktueller Blockbuster und Serien steht AVoD am Ende der ,Nahrungs-
kette", wo die Marge recht dinn und der Lizenzerwerb fur aktuelle Inhalte ent-
sprechend kostspielig ist. Nutzerinnen werden abwagen, was ihnen lieber ist. Am
Spruch ,Content is king" hangt jedenfalls ein Preisschild.
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,2Samsung TV Plus soll ein
Premium-FAST-Service werden®

Interview mit Benedikt Frey

Free Ad-Supported Streaming TV ist derzeit der
Trendsetter im Streamingmarkt. Die Werbefinan-
zierung wird inzwischen auch von Anbietern, die
bislang mit reinen Abo-Modellen im Markt unter-
wegs waren, als Finanzierungsmodell genutzt.
Samsung zahlt in Deutschland mit TV Plus zu den
grofRten FAST-Anbietern. Benedikt Frey, Country
Lead DACH bei Samsung TV Plus, ist fur das Ange-
bot verantwortlich und will es weiter ausbauen.

Herr Frey, FAST ist auf dem Vormarsch. Hat das Abo-Modell ausgedient?

Benedikt Frey: Ich denke nicht, dass das Abo-Modell ausgedient hat, auch
wenn man in den Zahlen bei Abo-basierten Streamingdiensten einen leich-
ten Ruckgang erkennen kann. Momentan gehen viele Konsument:innen
sensibler mit inren Ausgaben um. Anstatt fur fUnf Streaming-Abos reicht es
vielleicht nur noch fur ein oder zwei. Das heil3t aber nicht, dass das Abo aus-
gedient hat. Ich glaube vielmehr, dass die unterschiedlichen Modelle neben-
einander existieren kdnnen: lineares und non-lineares Fernsehen, Pay- und
Free-TV, Abo- und werbefinanzierte Videoangebote. Dass neue Dienste wie
etwa Paramount+ in den Markt kommen, zeigt ja auch, dass das Abo noch
lange nicht ausgedient hat.

Werbung im Streaming ist nicht neu, Anbieter wie YouTube gibt es
schon eine ganze Weile. Warum wachst FAST derzeit so schnell? Gibt es
dafiir noch weitere Griinde, auBer dass wegen der Inflation weniger im
Geldbeutel ist?

Frey: Mit Samsung TV Plus sind FAST-Kanale tief in den Fernseher integriert,
wohingegen YouTube auf dem TV-Gerat zwar auch stattfindet, aber wahr-
scheinlich doch vielmehr auf den Konsum auf mobilen Endgeraten oder PCs
abzielt. Samsung TV Plus bedient hingegen den Lean-back-Konsum. Laut
aktueller Studien suchen Konsument:iinnen ja im Streamingangebot teilwei-
se um die 30 Minuten, bis sie das gefunden haben, was sie sich ansehen
wollen. Wenn man das auf die Woche hochrechnet, kommmt einiges an Zeit
zusammen, in der man sich bereits zurtcklennen und den TV-Content hatte
geniel3en kdbnnen.
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Bei dieser Suche landen die meisten Konsument:iinnen ohnehin wieder beim
bevorzugten Genre. Daher haben wir bei Samsung TV Plus sogenannte Ow-

ned and operated Channels wie etwa unseren ,Comedy Mix". Wer also leichte
und lustige Kost haben will, muss bei Samsung TV Plus nicht lange suchen.

Owned and operated Channel heiBt, Samsung kuratiert den Inhalt,
wohingegen die anderen Kandle als Ganzes von Samsung TV Plus zuge-
kauft werden?

Frey: Ja, genau. ,Owned and operated” meint den klassischen Lizenzdeal fur
Content, den wir fur einen von uns gebrandeten Kanal kuratieren. Bei den
,Third Party Channels®, wie wir sie nennen, bzw. den klassischen FAST-Chan-
nels, ist es so, dass der Partner einen fertigen Kanal bei uns anliefert und wir
teilen uns dann die Werbeerldse, wir machen keine Zukaufe.

Wie sieht denn das Angebot von Samsung TV Plus fiir Deutschland aus?
Welche Inhalte zeigen Sie?

Frey: In Deutschland umfasst Samsung TV Plus Uber 100 Kanale, mit denen
wir sasmtliche Genres abdecken. Unsere Leuchtturm-Kanale, also die sechs
Owned and operated Channels, sind der Doku-Kanal ,Wilder Planet®, ,Crime
Mix* ,Entertainment Mix", ,Cine Mix" mit sieben Free-TV-Premieren im ver-
gangenen Jahr und ,Terra X*, wofur wir den Content sowie die Namensrechte
vom ZDF erhalten haben. Mit der Namensgebung wird deutlich, dass wir die
Kanale sehr inhaltsspezifisch auslegen, sodass den Konsument:innen sofort
klar ist, welche Inhalte sie auf welchem Kanal erwarten. Und seit November
2022 ist eben noch ,Comedy Mix" hinzugekommen, mit Content von NBC
Universal wie zum Beispiel ,The Office” oder ,30 Rock". Dieser Content war
bislang nur auf Pay-Services zu sehen.

Mit DAZN haben Sie seit Dezember einen weiteren Partner an lhrer
Seite, der bislang nur hinter der Paywall aktiv war.

Frey: DAZN FAST gibt es zwar auch auf anderen Plattformen, aber fur DAZN
FAST+ haben wir exklusiven Sport-Content von DAZN im Angebot: Live-Fuf3-
ball aus der Seria A, der Ligue 1und aus La Liga mit jeweils den besten Teams
der Ligen. Zusatzlich zeigen wir eine exklusiv fUr Samsung produzierte Vorbe-
richterstattung zu den Champions-League-Spielen, die DAZN Ubertragt, sowie
nach den Spielen eine Zusammenfassung mit allen Toren und Highlights —
auch eigens fur Samsung TV Plus produziert und gebrandet. Damit lassen wir
unserer Ankundigung aus dem Sommer 2022 Taten folgen: Samsung TV Plus
soll ein Premium-FAST-Service werden. Das wollen wir 2023 weiter forcieren.
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Will Samsung TV Plus dann auch selbst Inhalte produzieren oder Rech-
te an Filmen, Serien oder Sportveranstaltungen erwerben, die bislang
die Domane der SVoD-Anbieter sind?

Frey: FUr den Sportbereich ist es noch zu frih, um Uber solche Dinge nach-
zudenken. Was die Lizenzkosten angeht, ist der Premiumsport wie etwa die
Formel 1 oder die FuRball-Bundesliga noch nicht im FAST-Bereich angekom-
men. Das ist immer noch eine Domane der groBen Broadcaster, obwohl man
ja auch hier sieht, dass sich einige von solchen Rechten verabschieden. Mit
Sportdigital, Motorvision oder Red Bull TV haben wir auch schon ein breites
Sportangebot. Das werden wir sicherlich noch weiter ausbauen.

Bezuglich Originals, also eigenproduzierte Inhalte: Das wird bei Samsung TV
Plus diskutiert. Es ware wohl auch fahrlassig, nicht in diese Richtung zu den-
ken, wenn man sich strategisch richtig aufstellen will. Ob und wenn ja, wann
und wie wir das Thema Originals angehen, steht aber noch nicht fest. Dafur
werden wir sicherlich auch erfahrene Studios oder Producer:iinnen bendtigen,
um unserem Qualitatsanspruch zu genugen.

Amazon und Netflix sind in Deutschland bereits mit einem werbefinan-
zierten Abo-Modell gestartet. Kannibalisieren sich die SVoD-Anbieter
nicht mit solchen Angeboten?

Frey: Die genannten VoD-Anbieter sind starke Player, auch wenn deren Wachs-
tum nicht mehr ganz so steil ist wie am Anfang. Meiner Meinung nach wird
aber nicht jeder im Streamingmarkt genugend Abonnentinnen finden, um
auf Dauer Uberleben zu kdnnen. Dann kédnnen Aggregationsmodelle, wie Sky
oder die Deutsche Telekom sie anbieten, eine Losung sein.

Im Pay-TV-Bereich haben wir in der Vergangenheit auch schon gesehen,
wie Pay-Kanale in den deutschen Markt gekommen und dann wieder ver-
schwunden sind. Ein solches Kommen und Gehen kdnnte sich auch im
Streamingmarkt entwickeln, wenn Anbieter zum Beispiel einzelne europai-
sche Markte zunachst testen wollen. Mit Samsung TV Plus sind wir ja auch
in ausgewahlten Markten gestartet.

Als Geratehersteller betritt Samsung mit TV Plus den Markt der Inhalte-
anbieter. Rechnen Sie mit einer Gegenreaktion, dass Inhalteanbieter mit
eigenen Endgeraten aufwarten? SchlieBlich geht es allen um den Kon-
takt zu den Konsument:innen.

Frey: Die ersten Ankundigungen zu Gegenreaktionen gibt es bereits. Allerdings
bedarf es fur die Herstellung von TV-Geraten einer gewissen Expertise, genauso
wie es umgekehrt auch einer gewissen Expertise bedarf, um ein Content-An-
bieter zu werden. Die meisten Inhalte sind derzeit bereits Uber ein Abonnement
(SVoD) oder per App auf den am Markt verfUgbaren Smart-TVs zuganglich. Auf
Samsung Smart-TVs bieten wir Zugang zu allen vorhandenen Inhalten.
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Aus eigener Erfahrung als globaler Technologieanbieter, Innovationstreiber
und Marktfuhrer im Bereich Smart-TVs wissen wir, dass die Einstiegshurden
auf dem TV-Markt sehr hoch sind. Die Entwicklung wettbewerbsfahiger
Smart-TVs erfordert sehr viel Zeit und hohe Investitionen, die allein in den
Bereich Forschung und Entwicklung gesteckt werden mussen. Der daran
anschlieBende Prozess ist begleitet von Trial and Error, also weiteren Finan-
zierungsrunden, Engagement und vor allen Dingen Zeit.

Daruber hinaus beobachten wir, auch anhand von Marktforschungsdaten,
dass Nischengerate wie Set-Top-Boxen gerade in Deutschland immer selte-
ner verwendet werden. In absehbarer Zeit verschwinden sie vermutlich ganz-
lich vom Markt. Teilweise wird sogar bereits der Anschluss von Spielkonsolen
reduziert, da man Uber das Samsung Gaming-Hub auf unseren Smart-TVs
einen direkten Zugriff auf Konsolenspiele hat. Aber das nur nebenbei.

Auch wenn ich personlich solche Ideen immer spannend finde, entscheiden
am Ende immer die Konsument:iinnen und die werden sich fragen mussen,
ob sich der Kauf eines neuen Fernsehers angesichts der dadurch erschlosse-
nen Zusatzangebote tatsachlich lohnt.

Es muss ja kein Gegeneinander sein. Sie kdnnten auch mit einem
Content-Anbieter fiir die Entwicklung eines TV-Gerats kooperieren,
auf dem der Name des Anbieters steht und in dessen Innerem Sam-
sung-Technik lauft.

Frey: Absolut. Das hatte ich ja anfangs erwahnt: Der Dreiklang aus Broadcast,
FAST und SVoD funktioniert gut miteinander. Deswegen sind wir fur Koopera-
tionen sehr offen, ebenso wie viele andere Unternehmen im Markt. Am Ende
mochten wir alle Konsumentinnen erreichen, die allerdings mal dieses, mal
jenes halben machten. Vielleicht erreicht man sie am besten gemeinsam.

Exkurs: Wachstumsmarkt Streaming
und der Energiebedarf von TK-Netzen

Nachhaltigkeit: Neues Fernsehen auf Kosten der Umwelt?

Die Verbreitung von Bewegtbildinhalten Uber das Internet nimmt kontinuierlich zu.
Cisco rechnet im Visual Networking Index vor, dass 2023 der Videoanteil am gesamten
Internet-Traffic bei 82 Prozent liegen wird. Da auch die Zahl breitbandiger Internetan-
schlUsse in Deutschland steigt, erhoht sich gleichzeitig die technische Reichweite fur
Streaminganbieter.

Marktentwicklung und User:innen 17


https://www.cisco.com/c/en/us/solutions/collateral/executive-perspectives/annual-internet-report/white-paper-c11-741490.html

Stromfresser DSL- und Kabel-TV-Netze

Durch die zunehmende Videoverbreitung in den Telekommunikationsnetzen steigt
auch deren Energieverbrauch. Besonders viel Strom verbrauchen Netze, die auf Kup-
ferdraht basieren, also DSL- und Kabel-TV-Netze. Umweltfreundlicher sind hingegen
Glasfasernetze. Auf Basis eines Gutachtens von Prof. Dr-Ing. Kristof Obermann von der
Technischen Hochschule Mittelhessen benotigen kupferbasierte Netze das Drei- bis
Siebzehnfache an Strom pro Bitrate als reine Glasfasernetze — ausgehend von einer
Mindestauslastung von 50 Prozent.

Im Gutachten, das der Bundesverband Breitbandkommunikation (Breko) beauftragt

hat, errechnet Obermann, dass sich mit einer flachendeckenden Glasfaserversorgung
bis zu 92 Prozent an Energie pro Gigabit im Vergleich zu ETTC (Fiber to the Curb)
einsparen lielRen. Davon ist Deutschland aber weit entfernt. Laut Breitbandatlas

lag die Glasfaserversorgung 2022 bei knapp 16 Prozent aller Haushalte.

Rundfunkiibertragung ist nachhaltiger

DarUber hinaus schneidet das Streaming auch im Vergleich zur herkdémmlichen TV-
Ubertragung schlecht ab. Erste Informationen hierzu gibt eine Erhebung des LoCaT-
Projekts (Low Carbon TV Delivery), die Ende 2021 vorgestellt wurde.

Die LoCaT-Studie vergleicht den Energieverbrauch und den entsprechenden
TreibhausgasausstoR fur die TV-Ubertragung Gber DVB-T, OTT und IPTV im Jahr
2020. Dabei wird ein TV-Konsum von einer Stunde Uber den Fernseher im Wohnzim-
mer als Grundlage angesetzt. Weder wurden in der Studie mobile Endgerate noch
der Energiebedarf des TV-Gerats berUcksichtigt. Die ermittelten Daten beziehen sich
allein auf die SignalUbertragung via Antenne bzw. via Streaming.

Auf dieser Basis ermittelt die LoCaT-Studie in Deutschland einen Stromverbrauch fur
eine Stunde Fernsehen via DVB-T2 Uber 15,3 Watt (5,2 Gramm CO,-Aquivalent). Bei
OTT steigt der Energieverbrauch auf 138,2 Watt (46,7 Gramm CO»-Aquivalent) und
bei IPTV auf 189 Watt (63,9 Gramm CO,-Aquivalent) an. Damit liegt Deutschland Uber
dem EU-Durchschnitt.

Kombination mit Mobilfunk

Auch wenn sich die einzelnen Werte von Land zu Land unterscheiden, bleibt es Uber-
all dabei, dass DVB-T am wenigsten und IPTV am meisten Energie verbraucht. So sehr
die Netzbetreiber und inre Verbande auch betonen, dass Glasfasernetze klimafreund-
licher seien als DSL-Netze, in Sachen TV-Ubertragung schneiden sie alle im Vergleich
zu DVB-T schlechter ab. Entsprechende Untersuchungen fur die Ubertragungswege
Kabel und Satellit gibt es zurzeit noch nicht.

Die Terrestrik hat vor allem wegen ihrer Einfachheit die Nase vorn. Weder die Ubertra-
gungsnetze (7,6 Watt) noch Peripheriegerate wie Antennenverstarker (29 Watt) oder
Set-Top-Boxen (3,3 Watt) fallen ins Gewicht. Dagegen machen in der Telekommuni-
kation die Zugangsnetze inklusive der Teilnehmerendgerate (CPE) bei OTT (80 Watt)
und IPTV (1257 Watt) den Lowenanteil des Energieverbrauchs aus.

Marktentwicklung und User:innen 18


https://www.verbaende.com/news/pressemitteilung/gutachten-bestaetigt-echte-glasfasernetze-verbrauchen-deutlich-weniger-strom-als-herkoemmliche-kupfernetze-135196/
https://thelocatproject.org/

Auch bei den Prognosen der LoCaT-Studie ist die Rundfunkverbreitung Uber DVB-T
energieeffizienter als das Streaming. Als Favorit geht eine Kombination aus Terrestrik
und OTT hervor, die erhebliches Einsparpotenzial in Bezug auf Treibhausgasemissio-
nen verspricht. Eine solche Kombination kdnnte mit 5G Broadcast moglich werden.
Der Standard befindet sich zurzeit in Entwicklung und wird in verschiedenen Projek-
ten getestet.

Best Practice: M-net, Deutschlands
erster klimaneutraler Netzbetreiber

Naturlich nehmen die deutschen Netzbetreiber ihren Energiebedarf in den Fokus
und streben danach, ihren CO,-FuBabdruck zu reduzieren. Die Deutsche Telekom
und Vodafone wollen bis spatestens 2025 nach Scope 1 und 2 des Greenhouse Gas
Protocol (GGS) klimaneutral sein. Dieses Ziel hat die MUnchner Stadtwerketochter
M-net bereits Ende 2021 erreicht. M-net ist laut TUV Rheinland Deutschlands erster
klimaneutraler Netzbetreiber.

Seit 2019 hat M-net 90 Prozent seines CO»-AusstolRes eingespart. Im ersten Halb-
jahr 2021 beliefen sich die verbleibenden CO,-Emissionen auf 387 Tonnen. Das ist
weniger Treibhausgas, als bei einem One-Way Flug von Munchen nach New York
ausgestof3en wird. Diese Emissionen werden Uber Zertifikate fur ein internationales
Klimaschutzprojekt ausgeglichen. Aber auch in der Heimat ist M-net aktiv. In einem
Waldstlck bei Poing pflanzen Mitarbeitende gemeinsam mit der Schutzgemein-
schaft Deutscher Wald Bundesverband heimische, klimatolerante Baumarten an,
um einen naturlichen CO,-Speicher zu schaffen und die Biodiversitat zu fordern.

Zahlreiche MaBnahmen reduzieren CO,-Ausstof3

Bis 2025 will das Telekommunikationsunternenmen auch nach Scope 3 GGS klima-
neutral werden. Dabei handelt es sich um Emissionen, die vor- und nachgelagert
in der Wertschopfungskette entstehen — wie beispielsweise fur die Beheizung oder
Klimatisierung von angemieteten Liegenschaften oder durch die Nutzung von
M-net-Produkten wie dem Internetzugang Uber das Glasfasernetz der Munchener
Stadtwerketochter.

Fur dieses Ziel setzt M-net verschiedene MalBnahmen um. Seit Sommer 2021 wer-
den zum Beispiel einzelne Glasfaser-Verteilerschranke, sogenannte FTTC-Container,
mit Photovoltaikanlagen zur eigenen Energieversorgung ausgestattet. M-net be-
treibt alle unternehmenseigenen Standorte, an denen eine Wahlmoglichkeit fur den
Strombezug besteht, sowie die Rechenzentren mit zertifiziertem Grunstrom. Ab die-
sem Jahr wird zudem die Fahrzeugflotte komplett auf Elektrofahrzeuge umgestellt.
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Verwertung und Geschaftsmodelle

Bundling und Super-Aggregation

Spatestens seitdem sich Disney+ auf dem Streamingmarkt positioniert hat und
damit nach und nach die Produktionen aus dem Disney-Universum dorthin abge-
wandert sind, durfte es Abonnentiinnen schwerfallen, sich auf nur einen Streaming-
anbieter festzulegen. Mit dem wachsenden Angebot audiovisueller Inhalte auf ver-
schiedenen Plattformen und Kanalen steigt der Entscheidungsdruck. Pay-TV oder
VoD? Welcher Anbieter soll es sein und wie viel darf es kosten?

Subscription Fatigue

Der Streaming-Boom zur Coronapandemie wurde von einer hdheren Zahlungsbe-
reitschaft noch verstarkt. Wie das Beratungsunternehmen Deloitte in seiner Media
Consumer Survey 2021 ermittelte, gab ein Viertel der Befragten an, offener gegen-
Uber Bezahlangeboten zu sein, als sie es vor der Pandemie waren. Allerdings findet
das Wachstum bei der Zahlungsbereitschaft auch seine Grenzen.

Laut einer Studie des Medientechnologieunternehmens theTradeDesk aus dem Jahr
2021 liegt die Schmerzgrenze der Deutschen fur kostenpflichtige TV- und Videodiens-

te bei rund 20 Euro im Monat. Nur jeder FUnfte ware bereit, mehr zu bezahlen. 42 Pro-
zent geben an, nur ein einziges Abo zu wahlen, wenn es ansonsten teurer als 20 Euro
wird. Ausgehend davon, dass ein SVoD-Abo im Monat rund zehn Euro kostet, kamp-
fen maximal zwei SVoD-Anbieter um dieses Budget.
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Die Obergrenze der Zahlungsbereitschaft gepaart mit einer zunehmenden Zersplit-
terung des Marktes ist eine gefahrliche Mischung. In der Branche ist bereits von der
,Subscription Fatigue” die Rede. Die SVoD-Anbieter lizenzieren immer seltener ihren
Content an Dritte, um ihn exklusiv fur das eigene Streamingangebot zu nutzen. Die
Auswahl wird zwar gréRer, da mehr Anbieter in den Markt kommen, aber sie wird
gleichzeitig auch komplexer, wenn die Lieblingsserie bei Anbieter A lauft, Anbieter B
aber eventuell das bevorzugte Filmgenre besser bedient. Kein Wunder, dass Nut-
zerinnen mude werden, sich fUr das passende SVoD-Angebot zu entscheiden.

Von der Konkurrenz zur Partnerschaft

Wer bei Premium-Content also die Auswahl haben will, bendtigt mittlerweile mehr
als ein Abonnement. Fruher war das fur Konsumentinnen aufwandig, da mehrere
Abos auch mehrere Empfangsgerate bedeuteten. Heute gibt es eine einfachere
Loésung, um der Qual der Wahl aus dem Weg zu gehen: sogenannte Bundles. Beim
Bundling schnuren Anbieter TV- und Streaming-Pakete, die mit nur einem Abonne-
ment Zugriff auf verschiedene Plattformen ermaoglichen. So bietet zum Beispiel Ma-
genta TV ein Bundle bestehend aus dem eigenen TV- Angebot, RTL+, Disney+ und
Netflix. Alle Inhalte abruflbar auf diversen Endgeraten und auf bis zu drei Geraten
gleichzeitig. Fur Sportfans gibt es eine Kombination aus Sky, DAZN und Magenta-
Sport. Seit Januar 2023 bieten auch der IPTV-Anbieter waipu.tv und der Sport-Strea-
mingdienst DAZN ein gemeinsames Paket an.

Mit der Super-Aggregation — der Strategie hinter dem Bundling — kdnnen Streaming-
Inhalte und lineares (Pay-)TV-Angebot zu einem kanalUbergreifenden audiovisuellen
Erlebnis verpackt werden. Nutzer:iinnen profitieren bei diesem Geschaftsmodell von

reduzierten Preisen und gleichzeitig von einer gréReren Auswahl. Anbieter kbnnen

sich die Reichweite der Konkurrenz zunutze machen und potenzielle Abonnement-
Kundigungen aufgrund zu hoher Kosten vermeiden.

Gesteuerte User Experience bei Super-Aggregation

Mit Sky Ultimate TV, einem Pay-TV-Abonnement inklusive Netflix-Zugang, verfolgt Sky
seine Aggregationsstrategie. Bislang war ein gesondertes Abo der Streaming-Partner
auf der Sky-Q-Plattform notwendig. Bei Sky Ultimate TV ist das Netflix-Abo integriert.
Der Vorteil fur Sky: Mit der Set-Top-Box steuert der Pay-TV-Anbieter die User Expe-
rience. Sowohl die Inhalte als auch das Look and Feel werden vom Anbieter aus-
gewahlt, der somit den Nutzer:iinnen ein Angebot zur VerflUgung stellen kann, das sich
von anderen abhebt.

Super-Aggregatoren konnen die Set-Top-Box in Zukunft um Innovationen wie
Smart Speaker oder Gestensteuerung erweitern und damit die User Experience
weiter verbessern. Tuner oder Festplatten braucht es dagegen in Zeiten von Strea-
ming und Cloud PVR (Personal Video Recorder, also die Speicherung von aufge-
zeichneten Inhalten in der Cloud), langfristig gesehen nicht mehr.

Verwertung und Geschaftsmodelle 21



Keine Zukunft fir Linux

Bei der Technik in den Set-Top-Boxen wird es nach Ansicht des englischen Markt-
forschungsunternehmens Omdia einen Wettbewerb zwischen Android TV und RDK
geben. Auch wenn heute laut Omdia noch Uber die Halfte der UHD-Set-Top-Boxen
auf proprietaren Linux-Systemen basiert, rechnen die Analyst:iinnen mit rucklaufigen
Marktanteilen fur diese technische Plattform.

Das liegt unter anderem an der Macht der Streaminganbieter, deren Apps sich zum
Beispiel mit Android TV in die technische Plattform einer Set-Top-Box integrieren
lassen. Aus diesem Grund gab etwa der OTT-Anbieter Zattoo Linux den Laufpass und
wandte sich Android TV zu. Mit neuen Funktionen und App-zentrierten Betriebssys-
temen als Bestandteil von Super-Aggregationsstrategien versucht das Pay-TV auf der
Streaming-Welle mitzureiten.

,Alles gebundelt auf einer Plattform®

Interview mit Evelyn Rothblum von Sky

Der Pay-TV-Anbieter Sky hat die Vorteile der Super-
Aggregation ebenfalls fur sich erkannt und bundelt
Premium-Content auf der Hardware-Plattform Sky
Q. Evelyn Rothblum, Executive Vice President Adver-
tising, Partnerships & Distribution bei Sky Deutsch-
land, erklart die Strategie und wie es ihr gelingt,
Wettbewerber von Sky Q zu Uberzeugen.
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Frau Rothblum, Sky hat sich mit der Strategie der Super-Aggregation
vom reinen, linearen Pay-TV zu einem Plattformanbieter fiir Bewegt-

bild-Content gewandelt. Welche Griinde haben zu dieser Transforma-
tion gefiuhrt?

Evelyn Rothblum: Die Zeiten eines rein linearen Abo-Senders sind langst Ver-
gangenheit. Wir sehen, dass der Markt extrem in Bewegung ist und sich die
Angebotsvielfalt dynamisch entwickelt. Die steigende Fragmentierung im
Markt steigert das BedUrfnis der Konsumentiinnen nach mehr Orientierung
und Transparenz. Und genau das kédnnen wir durch unsere Aggregations-
strategie und das intuitive User Interface von Sky Q liefern. Das Kund:innen-
Feedback spiegelt genau dies wider — die Zufriedenheit steigt und die Kundi-
gungswahrscheinlichkeit sinkt.
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Wie Uiberzeugen Sie Anbieter, die eigentlich Ihre Wettbewerber sind,
ihre Services Uber Sky Q zu verbreiten? Wie stellen Sie sicher, dass Sie
keine Kund:innen an lhre Partner verlieren?

Rothblum: Wir sind davon Uberzeugt, dass wir die beste Entertainmentplatt-
form auf dem Markt bieten und somit unseren Partnern gute Argumente lie-
fern, um ihre Inhalte auf Sky zu verbreiten. Durch eine Prasenz auf Sky Q kon-
nen sie ihre Reichweite steigern und inr Angebot besser kommerzialisieren.

Auf Sky Q punkten wir vor allem mit unseren Sky-exklusiven Inhalten, erganzt
als Super-Aggregator fur Programmangebote anderer. Wir bieten eine hoch-
wertige und zugleich einfache Erfahrung mit Sky Q und die Wertschatzung
unserer Kund:innen ist hoch.

FuBballrechte sind nach wie vor sehr begehrt. Was friiher die Pay-TV-
Bouquets Sky Bundesliga und Sky Sport abdeckten, lauft heute bei
Sky, DAZN, Prime Video und RTL+. Sind die Zeiten, in denen ein einziger
Anbieter die Bundesliga, den DFB-Pokal, die Europa und die Champions
League komplett zeigt, endgiiltig vorbei?

Rothblum: Der Markt der Sportrechte ist umkampft und die Lizenzkosten sind
in den letzten Jahren extrem gestiegen. Das hat zu einer hohen Fragmen-
tierung des Marktes gefuhrt und ich kann mir nicht vorstellen, dass sich dieses
Rad wieder zurlckdrehen lasst. Auch wir wagen bei jedem angebotenen
Sportrecht ab, ob es wirtschaftlich sinnvoll ist, dieses zu erwerben und han-
deln dabei immer im Sinne unserer Kund:innen. Aktuell sind wir mit unserem
Sport-Portfolio sehr zufrieden, denn wir bieten unseren Kund:innen die meis-
ten Premiumrechte im Markt. Zudem kénnen wir durch Kooperationen mit
DAZN, Prime Video und Co. alles gebundelt auf einer Plattform anbieten.

Eine groBe Herausforderung im Rahmen der Super-Aggregation ist die
Umsetzung der technischen Plattform. Der Markt hat Giber die Jahre
viele Set-Top-Boxen, Module und andere technische Lésungen gesehen.
Welchen Unterschied macht hierzu die Sky-Q-Box?

Rothblum: Sky Q vereint die Eigenschaften, die sich die Zuschauer:innen von
einer All-in-One Plattform winschen — Fernsehen, Streaming und Apps. Mit
nur einer Fernbedienung fur alles bietet Sky Q eine grolRe Sendervielfalt von
Sky-, Partner- und Free-TV-Sendern. Zudem erhalten die Sky-Q-Kund:iinnen
Zugriff auf die beliebtesten Mediatheken sowie eine grof3e Auswahl an kosten-
losen und Premium-Apps. Diese Programmyvielfalt ist eingebettet in eine weg-
weisende Benutzeroberflache, die einen einfachen und schnellen Zugang zu
vielen Funktionen bietet wie Restart oder Autoplay. Die smarte Sky-Q-Sprach-
steuerung macht die Suche nach dem Wunschprogramm einfach und intuitiv.
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Wie sieht die Zukunft flir Sky Q aus? Werden die Angebote von Sky und
lhren Partnern - zum Beispiel wie bei Sky Ultimate mit inkludiertem
Netflix-Zugang oder mit Blick auf Recommendation- und Suchfunktio-
nen - tiefer miteinander verzahnt oder hat die Nahe zu Wettbewerbern
auch ihre Grenzen?

Rothblum: Wir werden das Angebot rund um Sky Q weiter verbessern und
neue Partnerschaften eingehen bzw. bestehende intensivieren. Wir nutzen
dabei auch die Starke der gesamten Sky-Gruppe und sprechen mit Partnern
auf globaler Ebene. Unsere Kund:innen durfen auf weitere Neuigkeiten ge-
spannt sein.

Exkurs: Mit ScreensHits TV den
Uberblick im VoD-Dschungel behalten

Immer mehr Plattformen erobern den deutschen Video-on-Demand-Markt. Fur
Nutzer:iinnen steigt dadurch das Angebot und die Fulle an spannenden Filmen und
interessanten Serien. Nur: Wer blickt da noch durch? Wo lauft denn die Lieblingsserie
Uberhaupt? Welchen Anbieter oder welches Bundle muss man abonnieren, um den
letzten Serienhit zu sehen? Fur Uberblick im VoD-Dschungel sorgt ScreenHits TV.

,ScreenHits TV bundelt das Angebot der Dienste und zeigt den Nutzer:iinnen ihre
bevorzugten Inhalte an®, bringt es Ramy Nasser im Interview mit XPLR: Media in
Bavaria auf den Punkt. Nasser war bis August 2022 als Vice President Corporate De-
velopment EMEA fUr den Rollout von ScreenHits TV in Kontinentaleuropa zustandig.

»Entertainment Comfort Zones* gestalten

Laut Nasser verbringen die Nutzeriinnen 80 Prozent ihrer Streaming-Zeit mit ihrem
bevorzugten SVoD-Anbieter. Das Ubrige FUnftel verteilt sich auf andere VoD-Plattfor-
men. ,Von einer Anbieter-Welt in die nachste zu switchen, diese MUhe machen sich
die wenigsten®, sagt Nasser, was eigentlich schade ist, ,denn die lokalen Anbieter
haben ebenfalls tollen Content.” Deshalb ist auch Joyn Uber ScreenHits TV vertreten.
,Denn mit der Kooperation mit ScreenHits TV gehen wir einen weiteren Schritt auf
unserem Weg, fUr unsere Zuschauer:iinnen ,Entertainment Comfort Zones' zu ge-
stalten®, erklart Constanze Gilles, die bei Joyn den Zusammenschluss als Senior Vice
President Partner & Business Development betreute.

ScreenHits TV bundelt die SVoD-Dienste der Nutzeriinnen, sodass sie all ihre Abos
auf einer Oberflache zusammenfuhren kédnnen. Anstatt etwa Filme mit einem be-
stimmten Schauspieler von Anbieter zu Anbieter zu suchen, liefert ScreenHits TV
mit nur einer Suchanfrage die Ergebnisse Uber alle SVoD-Dienste hinweg. DarUber
hinaus legt die Plattform auch Nuzeriinnenprofile an, um Empfehlungen zu prasen-
tieren. Wahrend man bei anderen Streaming-Aggregatoren zum jeweiligen SVoD-
Dienst weitergeleitet wird, bleiben die Kund:innen auf ScreenHits TV.
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Synergieeffekte flir VoD-Partner

ScreenHits TV ist als App fur Android TV, Fire TV, iOS und Android-Smartphones
sowie -Tablets erhaltlich. Die Browserversion ist kostenlos, enthalt allerdings auch
keine Premium-SVoD-Anbieter, sondern lediglich eine Auswahl an TV-Programmen.
Premium-Content gibt es erst in den unterschiedlichen kostenpflichtigen Angebo-
ten. Voraussetzung ist jedoch, dass ein Abonnement eines SVoD-Dienstes vorliegt,
um ihn hinzufdgen zu konnen.

Zu den Kosten fur ScreenHits TV kommen also noch die GebUhren der abgeschlos-
senen SVoD-Abos hinzu. Allerdings bietet der Streaming-Aggregator Rabatte an,
wenn Nutzeriinnen mehrere Dienste zu ihrem Profil hinzufugen. ScreenHits TV
spricht davon, bis zu 25 Prozent an Kosten einsparen zu kdnnen. ,Das Wichtigste ist,
dass wir nicht in die Geschaftsmodelle der Partner eingreifen, sondern ihnen mog-
liche neue Kundenstamme aufzeigen durch die Synergien, die auf unserer Plattform
entstehen®, sagt Nasser.
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Parallelausstrahlung Streaming
und Kino

Am 24. Februar 2019 war Netflix der Sieg nicht mehr zu nehmen. An diesem Abend
wurde der Film ,Roma"“ des mexikanischen Regisseurs Alfonso Cuarén mit drei Oscars
pramiert. Produziert wurde er von Netflix. ,Roma"“ setzte ein Zeichen innerhalb der
teils heftig gefuhrten Debatte, ob die Produktionen der Streaminganbieter derartige
Preise erhalten sollten.

Unstimmigkeiten auf den Filmfestivals

Als 2017 auf den Filmfestspielen in Cannes zwei Netflix-Produktionen gezeigt wur-
den, pfiff das Publikum, sobald das Logo des Streaminganbieters auf der Leinwand
erschien. Von den Totengrabern des Kinos war die Rede, denn die Netflix-Filme
waren entweder gar nicht im Kino zu sehen oder liefen parallel auch auf der Strea-
mingplattform an. Ein Jahr spater war der Druck der franzésischen Filmverleiher
und Kinobetreiber so grof3, dass die Jury in Cannes Netflix-Filme nur auBer Konkur-
renz laufen lassen wollte. Daraufhin zogen die US-Amerikaner ihre Produktionen
komplett vom Festival zuruck.
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Auch das Filmfestival in Venedig oder die Berlinale wurden fur die Aufnahme der
Streaming-Produktionen ins Programm kritisiert. ,Entweder ist Berlin ein Filmfesti-
val und zeigt nur Werke, die fUr das Kino bestimmt sind, oder es ist kein Kinofestival
mehr, sondern ein TV- oder ein Plattform-Festival®, stellte Detlef Rossmann, Prasi-
dent des Internationalen Verbands der Filmkunsttheater CICAE, 2019 fest. Die AG
Kino forderte in einem offenen Brief die damalige Staatsministerin fur Kultur, Mo-
nika Grutters, sowie den damaligen Direktor der Berlinale, Dieter Kosslick, auf, den
Netflix-Film ,Elisa y Marcela" auBer Konkurrenz zu zeigen. Die AG Kino unterstellte
Netflix, die Berlinale als Werbeplattform fUr das eigene Angebot zu missbrauchen.

Moglicherweise wahnten sich Rossmann und die AG Kino bereits auf der Verliererstra-
Be, denn 2019 gewannen Netflix-Produktionen 13 Filmpreise. Unter anderem wurde
,Roma"“ auf dem Filmfestival in Venedig mit dem Goldenen Ldéwen ausgezeichnet. Die
Antwort liel3 nicht lange auf sich warten: Deutsche Kinobetreiber weigerten sich,
den Film zu zeigen. Sie fUrchteten die Kritik und zu geringe Besucherzahlen.

Breites Publikum mit Nischenproduktionen

Die Diskussion fiel in eine Zeit, als die Umsatze im deutschen Video-on-Demand-

Sektor die des Kinos und des Home-Videomarktes Uberholten. Das Kino befand sich

da schon auf dem Ruckzug. 2018 wurden in Deutschland laut Filmférderungsanstalt

(FFA) knapp 17 Millionen Kinotickets weniger verkauft als im Vorjahr. Mit 24,6 Millionen
Kinobesucher:iinnen erreichte die Branche einen neuen Tiefstwert. Auf eine Person

kamen 2018 pro Jahr nur noch 4,1 Kinobesuche — ein Ruckgang um 14 Prozent im Ver-
gleich zu 2017. Den groBten Anteil an den Verlusten hatte laut FFA das Streaming.

Ticketverkaufe an deutschen Kinokassen
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Der Vorteil der Streaminganbieter: Selbst mit Nischenproduktionen erreichen sie ein
breites Publikum, ohne dafur viel investieren zu mussen. Die Abonnent:innen mus-
sen lediglich den Fernseher einschalten und auf der Couch Platz nehmen. Dagegen
mussen klassische Filmstudios inr Publikum in die Kinosale locken. Der Aufwand
dafur lohnt sich nicht, wenn Nischenproduktionen keine breite Masse ansprechen.

So ist das Kinoprogramm in den vergangenen Jahren vor allem von Fortsetzungen
erfolgreicher Produktionen und Blockbustern wie den Avengers-Filmen gekenn-
zeichnet. Den Film-Oscar gewann 2022 aber ein Drama Uber eine 17-Jahrige, die als
einziges Familienmitglied héren kann und einem Chor beitreten will. ,Coda“ wurde
von Apple produziert. Ein weiterer Kandidat fur den besten Film war ,The Power of
the Dog" - eine Netflix-Produktion. Beide Produktionen unterstreichen, dass das
Kino keinen Alleinanspruch auf filmische Qualitat besitzt.

Identische Zielgruppen

Die Wahrnehmung von Rezipientiinnen gegenuber der Filmkunst — egal ob sie im
Kino oder auf einer Streamingplattform stattfindet — hat sich in den letzten Jahren
verandert. Die AG Kino-Gilde verweist in diesem Zusammenhang auf das an der sin-
kenden Zuschauerguote festgemachte Desinteresse an der Oscar-Verleihung 2021:
,Ein Blick auf den Quotenabsturz um 58 Prozent zeigt: Es mdgen mehr Filme denn
je in den Algorithmen unterschiedlicher Abo-Dienste versteckt sein, die jedoch von
immer weniger Leuten aktiv wahrgenommen werden.” Streamingdienste hatten die
Berieselung mit Film sehr einfach gemacht, Begeisterung fur die Kunstform Film
wurden sie aber nicht schaffen.

Erschwerend kommt hinzu, dass sich Filmverleiher und Kinobetreiber ihre Zielgrup-
pe mit den Streaminganbietern teilen mussen. Das Durchschnittsalter der SVoD-
Nutzerinnen liegt bei 37, das der Kinobesucher:innen bei 39 Jahren. Das Verhalten
dieser sogenannten ,Generation Rent" spielt den Streaminganbietern in die Karten.

Streaming profitiert von der Pandemie

Dem Streaming ist es auch gelungen, die Exklusivitat von Inhalten wieder in den
Fokus zu rucken. Wie beschrieben, laufen viele Filme der Streaminganbieter nicht im
Kino oder sie starten dort parallel zur Ausstrahlung auf der eigenen Plattform. Netflix
und Co. sind in ihrem Geschaftsmodell schlicht nicht auf die Auswertung ihrer Inhal-
te im Kino angewiesen. Durch dieses Aufbrechen der Verwertungskette sehen sich
Kinobetreiber allerdings in ihrer Existenz bedroht. Wird ein Film von der FFA gefordert,
mussen Sperrfristen fur die einzelnen Verwertungsstufen eingehalten werden. Eine
VerkUrzung oder auch ein Parallelstart sind aber méglich — ein absolutes No Go fur die
Kinobranche. Dementsprechend heftig fallt die Kritik an den Streaminganbietern aus.

Immerhin kénnen Rezipientinnen bei einem Parallelstart selbst entscheiden, ob sie
einen Film lieber im Kino oder zuhause auf der Couch sehen machten. Wahrend der
Coronapandemie war das nicht der Fall und das spielte der Streamingbranche in die
Karten. Wohingegen Kinobetreiber unter geschlossenen Kinosalen und verschobenen
Filmpremieren litten. FUr 2020 ermittelte die Spitzenorganisation der Filmwirtschaft
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(SPIO) im Vergleich zu 2019 ein 30-prozentiges Umsatzwachstum im Streaming-
Segment. Der SVoD-Bereich lag mit einem Plus von 32 Prozent Uber dem Durch-
schnitt. An den gesamten Home-Video-Umsatzen machte SVoD 61 Prozent aus.
,SVoD hat von der Coronapandemie profitiert”, schrieb die SPIO. 2021 konnte das
Segment erneut ein Umsatzwachstum von rund 30 Prozent im Vergleich zum Vor-
jahr verzeichnen.

Umsatzentwicklung Kino und SVoD in Deutschland
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Kino-Renaissance

Allerdings muss man auch festhalten, dass dem Kino schon haufig das letzte
Stundlein vorausgesagt wurde. Aber weder der Videorekorder noch die DVD oder
Blu-ray fuUhrten zum Ende der Kinobranche. Die Nachteile, dass die Besucher:in-
nen sich erst von der Couch erheben mussen, um ins Kino zu kommen, und

die hdheren Ausgaben eines Kinobesuchs im Vergleich zum VoD-Abonnement
kdnnen ausgeglichen werden, indem der Kinobesuch zu einem Rundum-Er-
lebnis wird. Ebenso kdnnten Kinosale in landlichen Regionen neue Zielgruppen
erschlief3en, wenn sich in diesen Gebieten das Kino als zentraler Kulturort und
Treffpunkt etablieren wurde.

Den Siegeszug der Streaminganbieter wird das Kino aber nicht aufhalten konnen
—weder auf den Filmfestivals noch in den Wohnzimmern. Die Branche kédnnte sich
hochstens kannibalisieren, indem immer mehr Anbieter um die Gunst der Nut-
zerinnen buhlen. Wenn die Suche nach dem gewunschten Inhalt trotz Bundle-An-
geboten immer mehr Abonnements voraussetzt, legen die Nutzer:iinnen eventuell
die Fernbedienung beiseite und treten wieder vor die Tur — der erste Schritt auf
dem Weg zuruck ins Kino.
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Exkurs: ,Blauer Panther —
TV & Streaming Award”

Nicht nur auf den internationalen Filmfestivals haben Streaming-Formate in den
letzten Jahren Einzug gehalten: 2022 wurde in MUnchen erstmals der ,Blauer Panther
— TV & Streaming Award* verliehen. Bei der Neuauflage des Bayerischen Fernsehprei-
ses kann die Jury neben klassischen TV-Inhalten nun auch deutsche Produktionen
von Streaminganbietern und Bewegtbildformate von deutschen Web-Creatorinnen
nominieren und auszeichnen. Diese Offnung fur Online-Ausspielwege ermaoglicht die
Einreichung von Inhalten, die Uber das lineare Fernsehen hinausgehen. Den Journa-
listinnen Nadja Mitzkat, Annette Kammerer und Jan Vollmer wurde beispielsweise
der Preis fur ihre Arbeit an der Reportage ,Gegen Putin: So gefahrlich ist Protest in
Russland” verliehen — eine Produktion fur das Reportageformat STRG_F auf YouTube.
Nominiert war auch Luna Wedler fur ihre Rolle als Hauptdarstellerin in dem Insta-
gram-Projekt ,Ich bin Sophie Scholl®, das von den Rundfunkanstalten SWR und BRins
Leben gerufen wurde und dessen Inhalte ausschliel3lich Uber den Social-Media-Kanal
ausgespielt wurden.

Trager des Preises sind die Bayerische Landeszentrale fur neue Medien (BLM) sowie
TV-Sender und Streaminganbieter mit Sitz in Bayern. FUr die Produktion der Preisver-
leihung wurde i&u TV, Teil der MUnchner LEONINE Studios, beauftragt. Mit-Geschafts-
fUhrerin Nina Etspuler sieht in der Offnung fur Streamingangebote und in der Trager-
schaft aus diesem Bereich einen klaren Vorteil fur die Ausstrahlung der Verleihung:
Wir profitieren dabei von den vielen Tragern des Preises, die die Mdglichkeit haben,
inn Uber ihre Ausspielwege zu zeigen.” Der Blaue Panther ermaoglicht also nicht nur
die Einreichung innovativer audiovisueller Formate, sondern lasst sich auch selbst die
Moglichkeit offen, auf Streamingplattformen stattzufinden.

Die Intention hinter der Neuausrichtung ist es unter anderem, mit zeitgemafen For-
maten und einer erganzenden Digital-Strategie ein jungeres Publikum fur sich zu ge-
winnen. Wir wollen den Preis moderner, agiler und zeitgemafer gestalten. Trotzdem
wollen wir das Traditionsreiche und die Menschen, die den Preis bisher gut fanden,
nicht verschrecken. An jeder SchlUsselstelle geht es darum, wie wir Tradition mit Zu-
kunft verbinden kdnnen® erklart Etspuler.

Uber ,,Blauer Panther - TV & Streaming Award*

Der ,Blauer Panther - TV & Streaming Award" wird in den Kategorien Infor-
mation/Journalismus, Fiktion, Entertainment und Kultur/Bildung verliehen.
Organisator des Preises und Veranstalter der Preisverleinung ist die Medien.
Bayern GmbH. Der Blaue Panther wird vom Bayerischen Staatsministerium
fur Digitales und der Bayerischen Staatskanzlei gefordert.
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lllegale Streamingportale und
Account-Sharing

lllegales Streaming I6st Raubkopien ab

Noch handelt es sich um einen Wachstumsmarkt, aber da immer mehr Anbieter
in den Streamingmarkt streben, wird der Wettbewerb um die Nutzer:iinnen harter.
Solange sich noch alle Uber steigende Nutzerzahlen freuen konnten, schien kaum
jemand ernsthaft bemuht, der illegalen Verbreitung des eigenen Contents Einhalt
zu gebieten. Rechteinhaber wie Filmstudios oder Sportverbande sind da hingegen
schon langer etwas sensibler — zurecht, wie die Ausmafle illegaler Streamingangebote
beweisen.

Anfang Dezember 2021 schien es, als sei das Problem der zahlreichen illegalen Strea-
ming-Websites geldst. Das Amt der Europaischen Union fur geistiges Eigentum (EUI-
PO) veroffentlichte eine Studie, der zufolge Urheberrechtsverletzungen in der EU und
in GroBbritannien im Zeitraum zwischen 2017 und 2020 rucklaufig gewesen seien. Die
Zahl raubkopierter Filme sank laut Studie um 51 Prozent, die TV-Piraterie ging um 27
Prozent zuruck.

Also alles gut? Mitnichten, denn der mit Abstand am haufigsten gewahlte Weg, um
auf illegale Inhalte zuzugreifen, ist via Stream. Das Teilen von Smartcards oder Pass-
wortern ermaoglicht die unkomplizierte, aber auch rechtswidrige Verbreitung dieser
Streams. Wahrend das Herunterladen von Filmen oder Serien ebenso rucklaufig ist
wie Filesharing Uber Torrent-Protokolle oder das Rippen von CDs, DVDs und Blurays,
belegt Streaming laut einer MUSO-Studie mit Abstand den ersten Platz, wenn es um
die Verbreitungsart von illegalem Filmkonsum geht.
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Schaden in Millionenhéhe

Zwel Faktoren durften fur diese Entwicklung eine wichtige Rolle spielen: Die Zunah-
me an legalen Angeboten ist sicherlich ein Grund fur die rlicklaufige Tendenz von
Filesharing und Co. Und Nutzer:iinnen, die weiterhin auf illegale Angebote zurlck-
greifen, sind vermutlich ebenfalls davon abgerdckt und haben sich illegalem Strea-
ming zugewandt. Wer macht sich noch die MUhe, etwas herunterzuladen, wenn er
es auch kostenlos auf dem Fernseher streamen kann?

Immerhin: Deutschland nimmt in einer EUIPO-Studie bei den illegalen Zugriffen pro
Nutzer:in im Jahr 2020 den vorletzten Platz ein und liegt mit vier Zugriffen pro Monat
unter dem EU-Durchschnitt von 5,9 Zugriffen. Nur die polnischen Nutzerinnen sind
ehrlicher. An der Spitze der Lander mit den meisten illegalen Zugriffen stehen die
baltischen Staaten.

Auch wenn es sich nur um eine Handvoll Zugriffe pro Nutzer:in handelt, soll das Prob-
lem, das die Wirtschaft jahrlich Millionen kostet, nicht verharmlost werden. Das EUIPO
gibt fur 2018 Umsatzverluste von Uber 940 Millionen Euro durch illegale IPTV-Ange-
bote an. In Deutschland berzifferte der Verband der privaten TV- und Radiosender
VAUNET den Einnahmeverlust auf 430 Millionen Euro fur das Jahr 2018. Die vor- und
nachgelagerten Wertschopfungsstufen mit eingerechnet, erhoht sich die Summe auf
700 Millionen Euro.
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Begehrtes Ziel: FuBballibertragungen

Einen Peak bei der Nutzung illegaler Zugange auf Film und Fernsehen stellt die EUI-
PO-Studie fur Anfang 2020 fest, als in Europa allerorten Lockdowns verhangt wurden.
Ahnliche Kurzzeithochs lassen sich auch regelmaBig wahrend groBer Sportereignisse
wie den FuBBballwelt- und Europameisterschaften beobachten.

Der VerschlUsselungsexperte Viaccess Orca zahlte fUr das Endspiel der FIFA Weltmeis-
terschaft 2018 zwischen Kroatien und Frankreich Uber 1.400 illegale Links, Uber die das
Finale live geschaut werden konnte. Beim Halbfinale England gegen Kroatien waren
es sogar Uber 4.400 Links. Mitwettbewerber Irdeto zahlte wahrend der K.o.-Spiele der
UEFA Champions League im gleichen Jahr rund 5100 Streams, Uber die die Spiele
rechtswidrig weiterverbreitet wurden. Irdeto geht davon aus, dass fast 4,9 Millionen
Zuschauer:innen auf diese Weise die Champions League verfolgten und beziffert den
Verlust fur die Pay-TV-Industrie auf 170 Millionen Euro pro Jahr.

Gesetzgeber und Rechteinhaber reagieren

Deswegen machte sich der Rechtsausschuss des Europaparlaments im April 2021 fur
eine Verscharfung des Vorgehens gegen unautorisierte Livestreams von Sportereig-
nissen stark. Der Ausschuss will erreichen, dass Anbieter offensichtlich illegale Streams
innerhalb von 30 Minuten nach Meldung entfernen mussen, denn illegale Links oder
Streams werden nicht nur auf dubiosen Websites angeboten, sondern auch auf Platt-
formen wie Facebook oder YouTube.

Kritikeriinnen geht die Forderung zu weit. Es werde damit den Plattformbetreibern
erlaubt, ohne richterliche Anordnung einen Stream auch dann zu entfernen, wenn
unklar ist, ob er legal oder illegal ist. Es bestUnde die Gefahr, dass auch legale Web-
seiten gesperrt wurden (Overblocking). Daruber hinaus konnten kleinere Plattform-
betreiber aulRerhalb ihrer Geschaftszeiten kaum sicherstellen, die Frist von 30 Minu-
ten einzuhalten.

Auch der Start der Clearingstelle Urheberrecht im Internet (CUII) im Marz 2021 wur-
de von viel Kritik begleitet. Die CUII soll als unabhangige Stelle Uberprufen, ob die
Sperrung einer Welbsite rechtmafig ist. Gegrundet wurde sie von Internetzugangs-
anbietern und Rechteinhabern. Auch hier wird wieder ohne richterliche Anordnung
gesperrt. AulBerdem wird kritisiert, dass die CUIl gegen die Netzneutralitat verstofe.

Durchsuchungen, Verhaftungen und Verurteilungen

Dass sich die Szene fur Film- und Fernsehpiraterie immer mehr auf das Streaming
konzentriert, zeigen auch die jungsten Erkenntnisse der Ermittlungsbehdrden. Im
Marz 2022 erhielten in England vier Betreiber eines illegalen IPTV-Dienstes Haftstra-
fen Uber funf, drei und 1,5 Jahre sowie Uber acht Monate. Sie erwirtschafteten Uber
eine halbe Million Euro.
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Kurz zuvor verurteilte ein Gericht im niederlandischen Maastricht zwei Unterneh-
mer wegen des Vertriebs von Empfangsgeraten, illegalen IPTV-Abonnements und
von Links zu illegalen IPTV-Portalen. Die beiden Manner mussen die Prozesskosten
in Hohe von rund 23.000 Euro bezahlen. Ein Gerichtsverfahren zur Feststellung des
Schadensersatzes steht noch aus.

Polizeieinsatze in Deutschland

2020 fanden auch in Deutschland Beschlagnahmungen statt, als Europol in einer
europaweiten Razzia Uber 5.500 illegal betriebene IPTV-Server abschaltete. Der Betrei-
ber soll 10,7 Millionen Euro eingenommen haben. In Hanau, Mettmann, Stuttgart und
Wuppertal wurden Raume durchsucht und Material beschlagnahmt.

Im Oktober 2021 zerschlug die Osnabrlcker Staatsanwaltschaft eine illegale IPTV-
Plattform. Zehn Verdachtige wurden festgenommen, der Schaden wird auf 1,3 Millio-
nen Euro geschatzt. Im Juni 2021 durchsuchte die Polizei in Leverkusen das Ladenlokal
zweier Manner und fand dort mehrere TV-Receiver, Smartcards, Router und Com-
puter. Die Manner stehen im Verdacht, das Fernsehsignal eines Bezahlsenders illegal
vervielfaltigt und verkauft zu haben.

Smartcard-Sharing

Diese Beispiele demonstrieren, dass die Zeiten, in denen gehackte TV-Receiver und
Smartcards gehandelt wurden, vorbei sind. Smartcards von Pay-TV-Anbietern werden
heutzutage illegal ausgelesen und die so erfassten Daten Uber das Internet bereitge-
stellt (Card Sharing). Auf diese Weise kdnnen tausende Nutzerinnen Uber eine Smart-
card, die eigentlich nur einerr Abonnent:in Zugang gewahren soll, illegal Pay-TV Ubers
Internet empfangen — naturlich gegen Bezahlung, die aber niedriger ist als das legale
Pay-TV-Abo.

Abgesehen von der Strafbarkeit, sich fuUr den Empfang eines Pay-TV-Angebots einen
illegalen Zugang zu verschaffen, ist diese Methode auch recht aufwandig, denn in den
meisten Fallen muss die Empfangsbox eigenhandig konfiguriert werden. Dass es sich
bei diesen Geraten nicht unbedingt um die beste Qualitat handelt, versteht sich ange-
sichts des betrugerischen Geschaftsmodells fast von selbst.

Account-Sharing bei Netflix und Co.

Wesentlich komfortabler als Smartcard-Sharing ist die gemeinsame Nutzung von
VoD-Anbietern wie Netflix und Co. Uber die Weitergabe der Zugangsdaten — Stichwort
Account-Sharing. Das ist laut der Netflix-Nutzungsbedingungen eigentlich nur inner-
halb des eigenen Haushalts erlaubt — nicht etwa mit Freund:innen und Bekannten.
Dennoch gab laut dem Marktforschungsunternehmen Park Associates 2019 fast jede:r
dritte Nutzer:in (31 Prozent) in den USA sein oder ihr Passwort an Personen aulRerhalb
des eigenen Haushalts weiter. Speziell unter JUungeren ist Account-Sharing verbreitet.
Bei den 13- bis 24-Jahrigen lag der Anteil bei 64 Prozent. Dementsprechend grof3 sind
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die wirtschaftlichen Schaden. Park Associates hat errechnet, dass den Streamingan-
bietern 2019 Umsatze von 9,1 Milliarden US-Dollar durch Account-Sharing entgangen
sind. Bis 2024 soll die Summe auf 12,4 Milliarden US-Dollar steigen.

GegenmaBnahmen: Sharing is [no longer] caring

Die GegenmaflBnahmen der Anbieter sind wenig geeignet, um Account-Sharing ein-
zudammen. Die Motivation fUr wirkungsvolle MaBnahmen mag auch deshalb gering
sein, weil sich schlieBlich durch Account-Sharing die Zuseher:innenzahl vergréiert.
Netflix versuchte beispielsweise 2021 Uber eine Nachricht auf dem Bildschirm un-
erlaubte Zuschauer:innen davon zu Uberzeugen, ein eigenes Abo abzuschlieen. Er-
schien die Nachricht versehentlich auf dem Bildschirm eine:r Abonnent:in, konnte der
Zugang durch einen Code wieder freigeschaltet werden.

Auch bei DAZN erscheint in unregelmaiigen Abstanden etwas auf dem Bildschirm.
Es handelt sich um alphanumerische Codes, die dazu dienen, illegale Streams aufzu-
spuren. Wird ein Stream illegal verbreitet, kann der Anbieter dies Uber den Authenti-
fizierungscode zuruckverfolgen. Daruber hinaus nutzt der Sport-Streaminganbieter
Geoblocking und VPN-Blacklists. Disney kooperiert mit dem US-Kabelnetzbetreiber
Charter Communications, um Account-Sharing zu unterbinden. Wie das genau funk-
tioniert, verraten beide nicht.

Netflix geht auch in Deutschland gegen Account-Sharing vor

Wer als Anbieter Wert auf eine einfache Bedienung legt, dem sind derlei unkomfor-
table Vorgange naturlich zuwider. Das konnte einer der Grunde sein, warum die Mal3-
nahme nicht flachendeckend zum Einsatz kam und warum Netflix nun einen anderen
Weg einschlagt. In Zukunft werden User:innen, die aul3erhalb des gleichen Haushaltes
ein gemeinsames Konto nutzen mochten, noch direkter zur Kasse gebeten. Nutzer:in-
nen, die nicht unter demselben Dach leben oder besser gesagt nicht im selben WLAN
eingeloggt sind, mussen sich wohl spatestens albb Ende Juni mit kostenpflichtigen
Unterkonten als zusatzliche Mitglieder in bestehende Accounts einbuchen. Wie viel
ein zusatzlicher Haushalt in Deutschland kosten wird, steht noch nicht fest.

Damit reagiert Netflix auf den globalen Einbruch der Abonnentinnenzahlen. Netflix
schatzt, dass ca. 100 Millionen nichtregistrierte Nutzerinnen auf die Accounts von den
2325 Millionen bezahlenden Nutzer:iinnen im ersten Quartal 2023 zugreifen. In den
Anfangsjahren twitterte Netflix noch ,Sharing is caring”. Zumindest fur den Marktfuh-
rer sind diese Zeiten endgultig vorbei.
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Daten und Algorithmen

Die Rolle von Algorithmen bei der
Entwicklung neuer Filme und Serien

Das intelligente Karussell

Nichts fUrchten die Verantwortlichen linearer Fernsehprogramme so sehr wie das
Zappen. Hier, wo der Anteil am Zuschauermarkt, die Quote, Uber Wohl und Wehe
eines TV-Formats entscheidet, kommmt es darauf an, dass Zuschauer:innen moglichst
lange die Finger von der Fernbedienung lassen. Nicht viel anders verhalt es sich im
non-linearen Videobereich. Allerdings gehen die Streaminganbieter mit einer anderen
Strategie vor, um Nutzerinnen auf der eigenen Plattform zu halten.

Vor einigen Jahren verabschiedete sich Netflix von Marktforschungserhebungen, mit
denen man die Vorlieben der Nutzerinnen zu ergrinden suchte. Die Erkenntnis, dass
Nutzer:iinnen sich innerhalb von 90 Sekunden fur einen passenden Inhalt entscheiden,
fuhrte bei Netflix zu Empfehlungs- und Suchfunktionen auf Basis kunstlicher Intel-
ligenz (KI). Im Jahr 2018 hat der Streaming-Riese rund 1,2 Milliarden US-Dollar in die
Entwicklung dieser Technik gesteckt.

Aufbau der Startseite

Um das Interesse, also die Sehzeit, der Kund:innen hoch und die Kundigungsrate
niedrig zu halten, setzen die Streaminganbieter auf die Auswertung unzahliger
Daten, die sie von ihren Nutzer:iinnen erhalten. Mit Kl werden die Uber Empfeh-
lungen oder die Suchfunktion prasentierten Filme und Serien an die individuellen
Sehgewohnheiten angepasst.
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Nach dem Login erscheinen bei jedem Streaminganbieter Karussells, durch die sich
die Nutzeriinnen mit der Fernbedienung bewegen. Da die Karussells nicht unendlich
lang sind, sondern irgendwann wieder von vorne beginnen, mussen Nutzer:iinnen
moglichst schnell einen interessanten Inhalt finden. Deshalb werden die Karussells
anhand der Nutzungsdaten bzw. der ermittelten Vorlieben sortiert.

Empfehlungen und Suchen

So entscheidet bei Netflix ein Algorithmus mit Hilfe maschinellen Lernens (ML), ob
zum Beispiel ganz oben auf dem Bildschirm ein Karussell mit preisgekronten Komo-
dien steht, oder mit Titeln, die derzeit sehr beliebt sind. Schlie3lich wird die Reihenfol-
ge der Titel innerhalb eines Karussells auf Basis der Bewertung der Nutzerin oder des
Nutzers in absteigender Reihenfolge von links nach rechts festgelegt.

So wie Netflix nutzen die meisten Streaminganbieter ein Empfehlungssystem bzw.
eine Suchfunktion mit einem inhaltezentrierten Ansatz. Dabei wird die Wahrschein-
lichkeit berechnet, fUr welche Titel sich ein:e Nutzer:in entscheiden wird. Dafur werden
gezielt Daten erhoben und ausgewertet:

= |nteraktion mit dem Dienst
o Was hat ein:e Nutzer:in gesehen und wie bewertet?
o Wann und wie lange wurde ein Titel geschaut?
o Aufwelchen Geraten wurde ein Titel geschaut?
= VerknUpfung mit anderen Nutzer:innen
o Was schauen sich andere Nutzerinnen mit ahnlichem Geschmack an?

Similarity Maps und Knowledge Graphs

Um moglichst exakte Vorhersagen Uber Inhalte zu treffen, die den Nutzeriinnen
gefallen konnten, setzt Netflix Similarity Maps und Knowledge Graphs ein, um seine
Nutzer:innen in eine von mehreren tausend ,Test Communities” einzuordnen, also

in Datengruppen mit gleichen Vorlieben. Similarity Maps sind Darstellungen, die
Inhalte anhand von Gemeinsamkeiten gruppieren. Das reicht von eher groben Krite-
rien wie etwa dem Genre bis hin zur Differenzierung einzelner Szenarien eines Films
(zum Beispiel eine Verfolgungsjagd im Auto, zwei kiissende Menschen usw.) oder
einer Serie. Auf Basis dieser Datenpunkte erkennt die KI Ahnlichkeiten unter den
einzelnen Inhalten.

Der eigentliche Zauber kunstlicher Intelligenz liegt jedoch in den Knowledge
Graphs. Diese Wissensgraphen setzen die Datenpunkte verschiedener Inhalte in
ein Verhaltnis zueinander. So erkennt der ML-Algorithmus, dass Film A zum Beispiel
auf dem Plot von Film B basiert, dessen zentrales Thema in Film C aufgegriffen wird
usw. Jeder neue Titel wird mit bereits vorhandenen Titeln ins Verhaltnis gesetzt.
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Zuschauer:innen entscheiden, der Algorithmus lernt

Auf diese Weise entsteht ein neuronales Netz, in dem die Kl nicht nur neue Titel
selbststandig einfugen kann. Anhand dieses Datennetzwerks lassen sich auch die
grundlegenden Erfolgsfaktoren ermitteln, auf deren Basis Netflix neue Filme und
Serien entwickelt.

Um besser zu verstehen, warum ein Inhalt von vielen Nutzer:iinnen konsumiert
wird, nutzt Netflix auch interaktive Elemente in seinen Eigenproduktionen. Die Zu-
schauer:iinnen des Films ,Bandersnatch®, ein Spin-Off der Netflix-Serie ,Black Mir-
ror", konnten das Schicksal der Hauptfigur Uber auf dem Bildschirm eingeblendete
Auswahlmoglichkeiten mitentscheiden. Insgesamt gab es funf magliche Enden fur
,Bandersnatch”.

Es ist davon auszugehen, dass Netflix durch die Entscheidungen der Zuschauer:in-
nen ein besseres Verstandnis darUber gewinnt, warum sie bestimmte Charaktere
in Filmen und Serien bevorzugen bzw. ablehnen. Mit diesen Daten sollen die Algo-
rithmen bessere Empfehlungen und Suchergebnisse abgeben.

Die Rolle der Metadaten

Die Streaminganbieter bendtigen fur ihre KI-Systeme neben den Informationen
Uber das Nutzungsverhalten auch eine tiefgreifende Verschlagwortung der einzel-
nen Inhalte: sogenannte Metadaten. ,Um interessante, nuancierte Karussells zu
erstellen, benodtigen ML-Algorithmen sehr viel detailliertere Daten Uber die Pro-
gramme”, erklart Dietmar Krauf3, Senior Director Customer Experience beim Con-
tent-Solutions-Experten Gracenote aus MUnchen. ,Genres, Cast und Crew allein
sind nicht nuanciert genug, um gute Empfehlungen zu erstellen.”

Die Gracenote-Ldsung ,Video Descriptors” arbeitet mit 15.000 Video-Deskriptoren,
aufgeteilt in 16 Kategorien. Deskriptoren sind Datensatze, die Schlusseldetails einer
Videoszene beschreiben. ,Bei Gracenote liegt der Schwerpunkt der Automatisie-
rung auf der Aggregation, Verarbeitung und VerknUpfung von Metadaten und
Bildmaterial aus Tausenden von verschiedenen Quellen®, sagt Krauf3. Das ist selbst
fur ML-Algorithmen aktuell noch eine zu groR3e Herausforderung. ,Die genauere
Zuordnung wird daher durch spezialisierte Mitarbeiter:iinnen gewahrleistet, die Gra
cenote weltweit beschaftigt®, erklart Kraul3.

Grenzen der Ki

Ein weiteres Problem: Es gibt keinen globalen Standard zur Verschlagwortung von
Bewegtbildinhalten. Die Struktur der Metadaten von Serie A muss nicht mit der

von Serie B Ubereinstimmen, schon gar nicht, wenn die Serien nicht selbst produ-
ziert, sondern eingekauft werden. Das erschwert dem einzelnen Streaminganbie-

ter die Erstellung von Similarity Maps und Knowledge Graphs und damit auch die

Entstehung eines neuronalen Netzes. Streaminganbieter sind jedoch darauf ange-
wiesen, die grundlegenden Erfolgsfaktoren von Inhalten zu ermitteln. Je genauer

diese Faktoren bestimmt werden konnen, desto grof3er ist die Wahrscheinlichkeit,
die Zielgruppe zu erreichen.
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Empfehlungssysteme und
warum sie so schlecht sind

Uberraschung ausgeschlossen?

Anhand von Similarity Maps und Knowledge Graphs entwickelt Netflix ein neuro-
nales Datennetzwerk, durch das der Streaminganbieter die Erfolgskriterien fur
jeden Film und jede Serie analysieren kann. Sie bilden das Fundament fur die Ent-
wicklung neuer Inhalte.

Wenn sich jedoch diese grundlegenden Erfolgsfaktoren kaum andern, lauft ein
Kl-basiertes Empfehlungssystem darauf hinaus, Uber kurz oder lang immer wieder
Inhalte gleicher Art vorzuschlagen oder als Suchergebnisse aufzulisten. Wer sich
einmal einen Horrorfilm angeschaut hat, dem werden immer wieder Horrorfilme
vorgeschlagen, auch wenn er nach dem ersten Film von diesem Genre genug hat.
Schlecht fur Nutzer:iinnen und schlecht fur den Anbieter, der Gefahr 1auft, seine
Abonnentiinnen zu verlieren.

Kritik: KI nimmt Entscheidungen ab

In diese Richtung zielen die Kritiker:iinnen der Kl-basierten Empfehlungssysteme und
Suchfunktionen. Streaminganbieter bdten den Nutzerinnen nur Filme und Serien an,
von denen der Algorithmus ausgeht, dass sie die Nutzer:iinnen interessieren. Es ent-
steht ein Filter, den sich die Abonnentinnen nicht selbst ausgesucht haben. Uberra-
schungen sind ausgeschlossen.

Das fuhrt den Kritiker:iinnen zufolge dazu, dass die Kl letztendlich den Nutzerinnen
die Entscheidung abnimmt, was sie sehen wollen. Es setze eine Entmundigung ein,
die nach Ansicht des Medienwissenschaftlers Marcus S. Kleiner gar die Demokratie
gefahrden konnte, wenn die Menschen fur sich ein Weltbild entwickelten, das auf
Informationen fuf3t, die sie nicht frei gewahlt haben.

Diese Kritik mussen vor allem Programmanbieter mit einem offentlich-rechtlichen Auf-
trag ernstnehmen, denn ihnen sollte es nicht allein um Unterhaltung, sondern auch um
Information und die Darstellung von Meinungsvielfalt gehen. Die wurde jedoch unter-
laufen, wenn Algorithmen Meinungsblasen erzeugen. Die Frage ist, wie ARD und ZDF
sicherstellen kdnnen, dass den Beitragszahleriinnen auch Inhalte auf3erhalb dessen an-
geboten werden, was sie etwa in den Mediatheken an Bewegtbildinhalten bevorzugen.

Ist der Algorithmus ein Rassist?

Probleme bekam Netflix auch mit den personalisierten Miniaturansichten in den Ka-
russells, den sogenannte Thumbnails. Aufgrund des Datenprofils der Nutzeriinnen er-
stellt Netflix mit Hilfe des AVA-Systems (Astatic Visual Analysis) personalisierte Thumb-
nails zu den vorgeschlagenen Filmen und Serien. Sie sollen das Thema des Films auf
Basis des Nutzerinnenprofils wiedergeben.
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Schwarze Nutzer:iinnen kritisierten, dass ihnen in den Thumbnails permanent
schwarze Schauspieleriinnen angezeigt wurden, selbst wenn diese nur kleine Ne-
benrollen spielten. Derartige rassistische Auswuchse werden im Zusammenhang
mit Kl immer wieder diskutiert. Netflix jedenfalls hob die Schultern und verwies
darauf, dass man keine Daten zur Hautfarbe, sondern lediglich zu Nutzungs- und
Sehgewohnheiten erhebe.

Neue Wege jenseits der KI

80 Prozent der geschauten Inhalte basieren laut Netflix auf automatisierten Empfeh-
lungen, entweder Uber die individualisierten Karussells oder die Suchfunktion. Das
mag ein Beleg dafur sein, dass Netflix' Algorithmen recht gut funktionieren, doch
gleichzeitig gilt das eben fur ein Funftel der geschauten Inhalte nicht. Der Druck ist
grof3, um die Entscheidung zugunsten des eigenen Angebots zu beeinflussen.

Die permanente Weiterentwicklung der eingesetzten Kl ist auch deshalb notwen-
dig, weil sich die Sehgewohnheiten verandern. Durch die Streamingdienste wurde
das Binge-Watching popular. Inzwischen gehen zahlreiche Studien davon aus, dass
der Genuss schnell abnimmt, wenn von einer Serie mehrere Staffeln auf einmal ge-
schaut werden kébnnen — ein Effekt, der in der Wissenschaft als hedonistischer Verfall
bezeichnet wird. Daher empfehlen Forscher:iinnen, einzelne Staffeln oder Serienfol-
gen in zeitlichen Abstanden zu veréffentlichen.

Disney+ hat sich das etwa bei der Ausstrahlung der Serie ,The Mandalorian® und Prime
Video bei ,Last One Laughing” zu Herzen genommen. Die sechs Folgen der vierten
Staffel mit Comedians, die sechs Stunden lang in einem Raum eingesperrt sind und
nicht lachen durfen, wurden in kleinen ,Happchen" a zwei Folgen veroffentlicht.

Es geht (noch) nicht ohne den Menschen

Netflix verlasst sich zudem nicht allein auf seine Algorithmen. So werden zum Bei-
spiel Listen genutzt, die permanent mit den zehn meistgesehenen Originals einer
konkreten Region aktualisiert werden. So kann es passieren, dass den Nutzer:innen
Originals vorgeschlagen werden, die der Algorithmus aussortiert hatte. Ob es Netflix
hierbei darum geht, vornehmlich das Empfehlungssystem zu verbessern oder Wer-
bung fur die eigenproduzierten Inhalte zu machen, sei einmal dahingestellt.

Auch die Konkurrenz will sich nicht allein auf Kl verlassen. Fur den Streamingdienst
HBO Max von WarnerMedia werden Inhalte auch von Menschen kuratiert. Der US-Me-
dienkonzern will die Erfahrung von Inhaltproduzentinnen mit der Leistungsfahigkeit
der Kl kombinieren. Da der Einsatz menschlichen Know-hows auf lange Sicht jedoch
kostspieliger sein wird als der einer kunstlichen Intelligenz, durfte diese Strategie bei
auf Gewinnmaximierung zielenden und borsennotierten Streaminganbietern schnell
unter Druck geraten.

Dass sich der Mensch aus dem datengetriebenen Video-Streaming-Business noch

nicht herausdividieren Iasst, liegt auch daran, dass kunstliche Intelligenz ein Problem
damit hat, Emotionen richtig zu erkennen und zu deuten. Emotionen lassen sich nur
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sehr schwer anhand gesammelter Daten vorhersagen, zu sprunghaft verandert sich
unsere Stimmung und damit unser aktueller Geschmack. Die Qualitat heutiger Emp-
fehlungssysteme oder Suchfunktionen sowie deren rasante Entwicklung sollte jedoch
Mahnung genug sein, dass eines Tages auch diese Grenze fallen kdnnte.

Best Practice: Gracenote liefert Metadaten
fur Empfehlungssysteme

Die Digitalisierung bringt eine ungeahnte Fulle an neuen Inhalten hervor, vor allem im
Videobereich. Im Uberangebot an Video-Content wird ein Aspekt zum entscheiden-
den Faktor: Auffindbarkeit. Wie einfach finden Nutzeriinnen Bewegtbildinhalte, die sie
interessieren — und vor allem: Finden Nutzeriinnen auch das, was sie gesucht haben?

Content-Losungen von Gracenote

Ein Experte auf dem Gebiet der Metadaten ist Gracenote, der Content-Solutions-Be-
reich des Marktforschungsunternehmens Nielsen. Nielsen sellbst misst plattformuber-
greifend das Mediennutzungsverhalten und analysiert Werbemarktentwicklungen,
um die Vorlieben unterschiedlicher Zielgruppen zu erfassen. Auf Basis dieser Daten
gibt Nielsen seinen Kunden Handlungsempfehlungen fur deren Marketing- und Me-
diastrategien.

Nielsen ist in Uber 55 Landern aktiv, darunter auch am Standort Munchen mit Grace-
note. Gracenote hat sich auf Entertainment-Metadaten, Content-IDs und damit ver-
bundene Angebote fur Content Creators, Distributoren und Plattformen spezialisiert.
Ihnen ermdoglicht das Unternehmen eine fortschrittliche Content-Navigation sowie
Discovery-Funktionen, die sicherstellen, dass Nutzerinnen leicht Zugang zu bevorzug-
ten TV-Sendungen, Filmen sowie Musik- und Sportinhalten finden. AuBerdem liefern
die Produkte von Gracenote hilfreiche Content-Analysen, die Kunden bei komplexen,
strategischen Geschaftsentscheidungen helfen.

15.000 Deskriptoren in 16 Kategorien

Anhand der Metadaten konnen Video-Anbieter nicht nur Inhaltsbeschreibungen oder
personalisiertes Bildmaterial zur VerfUgung stellen. Die Gracenote-ID bietet darUber
hinaus einen Standard zur Content-Identifizierung, der zielgerichtete, relevante und
personalisierte Inhalte in den Bereichen Sport, TV-Serien, Filme, Prominente, Musik
und Podcasts erméglicht.

Die Metadaten erganzt Gracenote dabei mit 15.000 Deskriptoren, aufgeteilt in 16
Kategorien. So lassen sich mit den Daten des ,Gracenote Video Descriptor” Content-
Beschreibungen Uber Stimmung, Thema und Szenario sowie Uber weitere Klassifika-
tionen erstellen, die tief in die Handlungsstrange und Feinheiten eindringen, um den
individuellen Charakter eines Videos zu erfassen.
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Cracenote legt den Schwerpunkt der Automatisierung auf die Aggregation, Verarbei-
tung und VerknUpfung von Metadaten und Bildmaterial aus tausenden verschiede-
nen Quellen. Das hochauflosende Bildmaterial fUr Entertainmentinhalte (Filme, Serien,
Schauspieleriinnen, Musiker:iinnen usw.) durchlauft Qualitatskontrollen, bevor es
Kunden zur Verfugung gestellt und auf weitere BedUrfnisse wie etwa die verfugbare
Bandbreite angepasst wird.

Ohne Metadaten kein Nutzererlebnis

Neben seiner umfangreichen Entertainment-Metadatenbank bietet Gracenote eine
ahnlich grof3e Datenbank mit Sportstatistiken an. Sie deckt Hunderttausende von
Wettkampfen und Sportleriinnen Uber viele Jahre hinweg ab. Diese Datenbank er-
maoglicht es Gracenote, vielfaltige Metadaten zu Sportereignissen zu erstellen, die auf
den Statistiken von Mannschaften, Einzelsportlerinnen und Wettbewerben basieren.
,Der Erfolg besteht darin, den Kund:innen die bestmagliche Benutzererfahrung zu
bieten und die grof3te Auswahl an Unterhaltungsangeboten bereitzustellen®, sagt
Dietmar Krauf, Senior Director Customer Experience bei Gracenote. ,Gracenote ist
der Ansicht, dass dieses Nutzererlebnis davon abhangt, einen Metadatenanbieter zu
finden, der in der Lage ist, weit Uber die traditionellen TV-Programmdaten hinauszu-
gehen” Dabei zahlen die MUnchner sicherlich zu den Top-Adressen in der Branche.
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Produktion und Content
Bedeutung lokaler Inhalte wachst

Think global, act local - die neue Strategie der VoD-Anbieter

2021 Uberraschte die Netflix-Serie ,Squid Game" mit Rekordabrufzahlen. Fernsehen
aus Sudkorea? Insideriinnen oder solche, die sich noch an den koreanischen Oscar-
Gewinner ,Parasite” erinnern, mag es nicht verwundern, dass auch aus Asien guter
TV-Content kommt. Global gesehen dominieren jedoch weiterhin US-Produktionen
bei den VoD-Anbietern, und sie sind es auch, ohne die ein Erfolg im Streamingmarkt
undenkbar ist. Aber ,Squid Game" oder auch zuvor die spanische Serie ,Haus des
Geldes" sind Speerspitzen einer Marktveranderung im Video-on-Demand-Sektor.

Lokale Inhalte im Fokus

Nach den Angaben des britischen Marktforschungsinstituts Ampere Analysis wen-
den sich die VoD-Anbieter vermehrt dem alteren Zielpublikum zu. So werden Filme
und Serien in anderen Genres beauftragt, denn Altere bevorzugen Dramen, Doku-
mentationen oder Krimis und nicht so sehr, wie jungere Nutzer:iinnen, Comedy oder
Science-Fiction.
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Des Weiteren ist unter den alteren Jahrgangen die Abneigung gegenuber globalen
oder synchronisierten Inhalten grof3er. Auch deshalb fokussieren sich VoD-Anbieter
auf lokale, also nationale Inhalte. Laut Ampere werden 60 Prozent der Netflix-TV-Pro-
jekte fur Markte auBerhalb der USA produziert. Mit elf Prozent ist GroBbritannien
vorn, Spanien und Indien kommen auf jeweils sechs Prozent. Es folgen Sudkorea
mit funf und Japan mit vier sowie Kanada, Brasilien, die Turkei und Italien mit je drei
Prozent. Ein weiteres Funftel (19 Prozent) aller Netflix-Produktionen verteilt sich auf
andere Lander.

Wer investiert in europaische Originals
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Anteil deutscher Produktionen konstant

Fur den deutschen Markt ist der Anteil lokaler Produktionen bei den VoD-Anbietern
in den vergangenen Jahren relativ konstant bei rund elf Prozent geblieben, wie das
Beratungsunternehmen Goldmedia in seinen VoD-Ratings ermittelte.

Das Interesse an deutschen Inhalten steigt jedoch, vor allem getrieben durch die
Coronapandemie. Der Anteil der Views fur deutsche Produktionen an den auf den
VoD-Plattformen insgesamt verfugbaren Inhalten stieg laut Goldmedia von 7,4
Prozent im Jahr 2019 auf 10,2 Prozent im Jahr 2020 — und das trotz des Starts von
Disney+, wodurch sich der Anteil amerikanischer Inhalte im VoD-Bereich noch ein-
mal erhohte. 2021 lag der View-Anteil fur deutsche Produktionen bei 8,2 Prozent.

Frisches Geld fiir lokalen Content

Die Views deutscher Produktionen sollen in Zukunft jedoch wieder steigen, wenn es
nach dem Willen der BranchengrofRen geht. Netflix soll 202117 Milliarden US-Dollar fur
Produktionen in rund 45 Landern ausgegeben haben. Dennoch mussten die erfolgs-
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verwohnten Amerikaner in Deutschland die Krone laut Ampere Analysis an Prime
Video abgeben — auch wegen des groReren Angebots an lokalen Inhalten.

Netflix holt bereits zum Gegenschlag aus: Bis 2023 will das Unternehmen eine halbe
Milliarde Euro in 19 deutsche Serien investieren. Auch Disney+ zieht mit. Die Produk-
tionsausgaben von acht bis neun Milliarden US-Dollar pro Quartal sollen erhéht und in
lokalen Content gesteckt werden.

Neue Anbieter kommen auf den Markt

Dass lokaler Content fur VoD-Anbieter von Interesse ist, zeigt auch die Grundung von
Canal+ Osterreich, dem Joint Venture zwischen dem franzdsischen Medienkonzern
Canal+ und dem Telekommunikationsunternehmen Al. Beide starteten Mitte Marz
2022 fur den &sterreichischen Markt eine VoD-Plattform mit europaischen Inhalten

— Expansion nicht ausgeschlossen, schliellich sieht man sich als Alternative zu den
US-Anbietern. Zunachst aber ist das erklarte Ziel, in der Alpenrepublik unter die Top-
3-VoD-Anbieter zu kommen.

So wird sich der Markt weiter zersplittern und immer mehr Nischenanbieter mit loka-
len Inhalten hervorbringen. Einer davon wird das gemeinsame Projekt Dyn des Axel
Springer Verlags und des Ex-DFL-Geschaftsfuhrers Christian Seifert sein. Die VoD-
Plattform fUr deutschen Sport abseits des Fuf3balls soll am 23. August an den Start
gehen und wird als Monats- bzw. Jahresabonnement angeboten.

Fernsehsender reagieren auf Marktentwicklung

Mit dem steigenden Interesse an lokalem Content zielen die VoD-Anbieter auf das
Stammpublikum der linearen Rundfunkprogramme ab. Wahrend Netflix und Co. ihre
Portfolios méglichst breit fachern, sind lineare TV-Programmanbieter darum bemuht,
mit jeder Sendung moglichst viele Zuschauer:iinnen vor dem Fernseher zu versam-

meln — die Quote steht Uber allem. Auf die Entwicklung im VoD-Markt reagieren sie

mit einer Starkung ihrer Mediatheken. Dadurch erreichen sie wiederum vermehrt die
jungeren Jahrgange — und machen ihrerseits den VoD-Anbietern Konkurrenz.

Doch auch wenn die VoD-Anbieter ihr Portfolio starker mit lokalen Inhalten bestu-

cken werden, sollte das nicht daruber hinwegtauschen, dass es ohne US-Filme und
-Serien keinen grof3en Erfolg im Video-on-Demand-Geschaft geben wird. Das wirft
die Frage auf, inwiefern Local Heroes wie RTL+ und Joyn gegenulber Netflix und Co.
bestehen kédnnen. Joyn-GeschaftsfUhrer Tassilo Raesig versucht, sie im Interview zu
beantworten.
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Unser Modell funktioniert”

Interview mit Tassilo Raesig von Joyn

Wer gegen Netflix und Co. antritt, hat wahre Tech-Gi-
ganten vor sich. Tassilo Raesig, CEO der Joyn GmbH,
sieht sein Unternehmen aber gar nicht in direkter
Konkurrenz zu den US-Streaminganbietern. Im Inter-
view erklart er, wie sein Geschaftsmodell funktioniert
und wie er die Aufmerksamkeit der Nutzer:innen auf
Joyn ziehen will.

Herr Raesig, Prime Video, Netflix und Disney+ wollen verstarkt auf loka-
len Content setzen. Wie stellt sich Joyn auf, um im Wettbewerb mit den
US-Anbietern zu bestehen?

Tassilo Raesig: Wir fokussieren uns auf unser Produkt und moéchten Joyn
kontinuierlich verbessern. Dabei sehen wir uns nicht im Wettbewerb mit inter-
nationalen Playern, schlieB3lich setzen wir auf einen starken werbefinanzierten
AVoD-Bereich, der sehr nah dran ist am Free-TV-Angebot von ProSiebenSat.l.
Das Budget fur viele verschiedene Streaming-Abos ist begrenzt —aber unser
Hauptangebot ist kostenlos, so dass Joyn immer hinzugefugt werden kann. Die-
ses Angebot kombinieren wir mit unserem exklusiven Abo-Bereich Joyn PLUSH.
Das Modell funktioniert: Joyn wird auch vom Werbemarkt gut angenommen.

Als Aggregator bietet Joyn zudem eine Plattform, die vielfaltigen Content an
einem Ort bundelt. Unser Shareholder ProSiebenSat.1 hat kurzlich bekannt
gegeben, dass Joyn kunftig als die zentrale digaitale Plattform der Gruppe fun-
gieren wird und wir Joyn sowohl in Bezug auf Zielgruppen als auch auf Part-
nerschaften noch breiter aufstellen werden: Wir mochten Joyn zur grof3ten,
frei zuganglichen Entertainment- und Lifestyle-Marke fur die ganze Familie im
deutschsprachigen Raum ausbauen.

Joyn gibt es seit 2017. Wie sehen die Nutzer:innenzahlen im Free- und
im Premium-Segment aus?

Raesig: Wir sind sehr zufrieden mit der bisherigen Entwicklung. Die Down-
loadzahlen der Joyn-App liegen bereits bei rund 35 Millionen.
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Werfen wir einen konkreten Blick auf die Inhalte. Wo hebt sich Joyn
vom Wettbewerb ab?

Raesig: Wir vereinen das Beste aus zwei Welten: einfacher Zugang zu TV-For-
maten wie ,Germany’'s Next Topmodel" oder ,The Masked Singer", zudem ein
wachsendes Angebot an Previews und Catch-up-Inhalten der beliebtesten
TV-Sendungen, ein umfangreicher Live-TV-Bereich, der neben den Sendern
von ProSiebenSat.] auch die 6ffentlich-rechtlichen deutschen Sender und viele
weitere Content-Partner umfasst, aber auch eine grof3e Mediathek mit On-De-
mand-Inhalten. Wir kuratieren dieses Inhalteangebot fUr unsere Nutzerinnen:
Anfang des Jahres haben wir unsere On-Demand-Streams gelauncht, die auf
Inhalte zuruckgreifen, die auf Abruf zur Verfugung stehen, und diese themen-
basiert in einer Playlist abspielen. Mittlerweile bieten wir knapp 50 solcher Stre-
ams, die sich groBer Beliebtheit erfreuen. Damit gehen wir den ersten Schritt
in Richtung Free Ad-Supported Streaming TV und ebnen den Weg fur neue
werbefinanzierte Angebote auf Abruf auf Joyn.

Erganzt wird dieses Angebot durch unsere Joyn Originals. Unsere bisherigen
Eigenproduktionen sprechen eine sehr junge Zielgruppe an. 2022 haben
wir grofBe Live-Events wie ,The Great Fight Night", ,GET AWAY! VON MON-
TANABLACK" oder ,Eligella Winter Games" mit den grof3ten Streamer:innen
Deutschlands realisiert. Unsere Kultserie ,jerks.” feierte 2023 inr Finale in der
funften Staffel. Mit ,INTIMATE." haben wir auBerdem eine neue Improserie an
den Start gebracht, der auf Anhieb der erfolgreichste Fiction-Start eines Joyn
Originals seit ,jerks." gelungen ist.

Die US-Anbieter produzieren auf Basis gesammelter Nutzungsdaten
erfolgreiche lokale Inhalte. Welche Rolle spielen solche Daten fir Joyn
bei der Content-Produktion?

Raesig: Wir schauen uns an, was unseren Nutzer:iinnen gefallt und was gut
bei unserem Publikum ankommt. Dabei geben wir Formaten Zeit sich zu
entwickeln und eine Fangemeinde aufzubauen. Daneben gibt es aber auch
weitere Faktoren, die bei der Content-Entwicklung eine Rolle spielen. Wir
haben sehr engen Kontakt zu unserer Community und zu unseren Creator:in-
nen, wir schatzen deren Ideen und Anregungen und nehmen dieses Feed-
back sehr ernst.

Warum sind lhnen auch Themen abseits des Mainstreams wichtig?

Raesig: Durch die Inhalte unseres Shareholders und unserer Content-Partner
bieten wir viele bekannte und beliebte Formate auf unserer Plattform. Doch
auch unsere Originals sind unsere Aushangeschilder, scharfen unser Profil
und geben Joyn ein Gesicht. In der Vergangenheit haben wir hier den Fokus
auf Inhalte fur die Generation Z gelegt und haben uns als starker Streaming-
Partner fur Content Creator:iinnen und Streamer:innen etabliert. Dabei geben
wir unterschiedlichen Themen Raum und sprechen eine Community an, die
kaum sonst noch wo zu erreichen ist und fur die nur wenige Streamingplatt-
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formen attraktive Inhalte anbieten. Dabei entwickeln wir Inhalte, die nah an
den Lebensrealitaten unserer Nutzer:iinnen sind, geben jungen Talenten eine
Chance und realisieren mutige Ideen. Das behalten wir bei, doch kunftig wer-
den wir uns noch breiter aufstellen und wollen der Steaminganbieter fur die
ganze Familie werden.

Stichwort Formatentwicklung. Wie viel Zeit hat denn ein Format, um
sich zu entwickeln oder anders gefragt: Woran machen Sie fest, ob ein
Format erfolgreich ist — an der GroBe der Fangemeinde?

Raesig: Wir Uberlegen uns naturlich im Vorhinein, was wir von einem Format
erwarten. Das ist aber von Content zu Content sehr unterschiedlich. Selbst-
verstandlich spielt die Nutzung eine Rolle, dabei geben wir den Formaten
Zeit sich zu entwickeln. Selbst die erfolgreichsten Serien haben etwas ge-
braucht, eine Fangemeinde aufzubauen.

Daruber hinaus achten wir auf das Feedback aus unserer Community und
auf die erzielte AuBenwirkung. Naturlich sind bei der Formatentwicklung
auch Trends und Marktentwicklungen entscheidend. Es sind somit viele aus-
schlaggebende Punkte, die uns den Erfolg eines Formats bestatigen.

Sie sprachen davon, dass Sie Fangemeinden aufbauen und engen
Kontakt zu lhrer Community halten. Wie darf man sich das konkret
vorstellen?

Raesig: Der Dialog mit unseren Nutzer:innen ist sehr spannend und hilft uns,
deren Bedurfnisse zu verstehen. HierfUr haben wir eigens einen Community-
Bereich zum Austausch aufgebaut. Der enge Kontakt, das regelmafige Feed-
back und die Winsche unterstutzen uns, unser Produkt und unseren Content
entsprechend weiterzuentwickeln.

Neben dieser Plattform achten wir aber naturlich auch auf alle anderen Kana-
le der Kund:iinnenkommunikation, um ein rundes Gesamtbild zu bekommen.
Der Gedanke dahinter ist einfach: Wir mdchten eine Streamingplattform
bieten, die unsere Nutzer:iinnen lieben. Dafur ist es unerlasslich, fUr deren
Anliegen stets ein offenes Ohr zu haben und deren Ideen Raum zu geben.

Derzeit stehen die Zeichen im Streamingmarkt noch auf Wachstum,
es kommen immer neue Anbieter hinzu. Wann rechnen Sie mit einer
Sattigung?

Raesig: Der Streamingmarkt ist sehr schnelllebig und dynamisch, wodurch
konkrete Aussagen kaum moglich sind. Nachdem nun immer mehr Strea-
minganbieter in den Markt dringen, glaube ich aber fest an eine Konsolidie-
rung verschiedener Inhalte an einem Ort. Mit Joyn als attraktives Hybrid-
Modell mit einem sehr starken AVoD-Bereich und einem kleinen, exklusiven
Abo-Bereich bieten wir hierfur bereits eine ideale Plattform.
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Arbeitsmarkt

Wo der Fachkraftemangel
am grof3ten ist

Die bisherigen Kapitel zeigen auf, dass sich die TV-, Film- und Streamingbranche im
Wandel befindet. Es liegt nahe, dass mit diesen Umbrlchen Veranderungen inner-
halb des Arbeitsmarktes einhergehen. Das rasant wachsende Angebot an audiovisu-
ellen Inhalten muss im Hintergrund aufwendig produziert werden und dazu braucht
es die entsprechend ausgebildeten Arbeitskrafte. Nachwuchsforderung, Arbeitsbe-
dingungen und die wachsende Nachfrage in der Film- und Serienlandschaft stehen
im Zentrum der Arbeitsmarkt-Diskussion.

In ihrer Bedarfsstudie ,Fachkrafte fur die Medien — Was braucht die Branche?" halt
die Initiative Start Into Media den Personal- und Kompetenzbedarf der bayerischen
Medienlandschaft fest. In Bezug auf die Teilbranche Film/TV/Streaming zeigen die
Ergebnisse, dass es in den Jahren 2021 und 2022 die meisten offenen Stellen in
den Tatigkeitsfeldern Content und Gestaltung gab. Die wenigsten Bewerberinnen
kamen aus den Bereichen IT und Innovation/Development. Im Bereich Gestaltung
werden die Fachkompetenzen Videoproduktion und Postproduktion Video als wich-
tig eingestuft, aber laut den befragten Expertiinnen nicht ausreichend gefordert:
,ES gibt wenige Weiterbildungen im Video-Bereich: Etwa, wenn man bestimmte
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Animationen machen mochte oder sich weiterentwickeln will als Cutter oder als

Kameramann. [..] FUr die Mediengestalter Bild und Ton waren zusatzliche Qualifizie-
rungsmaflnahmen gar nicht so schlecht, wenn es denn welche gabe. Fur Licht, Ton,
Kamera, Bildsprache — eben die klassischen Bereiche, alles, was in diesem kreativen
Prozess stattfindet”, heif3t es in der Studie.

Uber START INTO MEDIA

START INTO MEDIA bietet Berufs- und Studieneinsteigerinnen einen Uber-
blick Uber die Moglichkeiten der Medienaus- und -weiterbildung in Bayern.
Die Initiative will Schuler:iinnen, Studierenden und Auszubildenden Orien-
tierung auf ihrem Weg in die Welt der Medien geben. Dafur halt das Team
engen Kontakt zur Medienbranche und ermittelt dartber hinaus anhand
von Studien und Vernetzungsveranstaltungen den Bedarf an Nachwuchs-
kraften, sodass Aus- und Weiterbildungsinstitutionen ihre Angebote pass-
genau weiterentwickeln kénnen.

START INTO MEDIA ist eine Initiative unter dem Dach der Medien.Bayern
GmbH, einer Tochterfirma der Bayerischen Landeszentrale fur neue Medien
(BLM) und wird von der Bayerischen Staatskanzlei gefordert. Zu den Part-
nern zahlen das Online-Portal ,komm weiter in B@yern"“ sowie der Verband
Bayerischer Zeitungsverleger (VBZV).

Arbeitsmarkt

50



Streaming-Boom und schwierige
Bedingungen: Losungsansatze aus
der Branche

,Fachkrafte fehlen vor allem in
produktionsnahen Berufen®

Interview mit Markus Thurstein von Constantin

Wie passen Berufe mit unregelmaligen Arbeitszei-
ten, wie sie in der Bewegtbildbranche weit verbrei-
tet sind, zum Streben nach einer Work-Life-Balan-
ce der jungeren Generationen? Markus Thurstein,
Personalleiter bei der Constantin Film AG, erklart im
Interview, wie sein Unternehmen Nachwuchstalente
findet und an sich bindet.
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Herr Thirstein, die Film- und Fernsehbranche ist fiir viele junge Men-
schen eine Traumfabrik mit Traumjobs. Wie sehr wirkt sich diese Verkla-
rung auf lhre Suche nach passenden Jobkandidat:innen aus?

Markus Thurstein: Ja, es stimmt, dass unsere Branche und unser Image nach
wie vor wie ein Bewerbungsmagnet wirken. Auch bei Vakanzen, die nicht
direkt mit dem Produkt zu tun haben, kommt uns unser guter Name und
das spannende Produkt zugute. Was den Interessentiinnen dabei manch-
mal fehlt, ist das Wissen zu den verschiedenen Berufsbildern beim Film,
besonders im Bereich der produktionsnahen Berufe am Set, und welche
Anforderungen damit einhergehen.

Das klingt so, als ware die Film- und TV-Produktionswirtschaft nicht
vom Fachkraftemangel betroffen. Ist das tatsachlich so oder wie stellt
sich die Realitat dar?

Thirstein: Wir stehen nicht vor einem Fachkraftemangel, sondern sind bran-
chenweit bereits mittendrin. Insbesondere bei den produktionsnahen Be-
rufen am Set — hier muss hervorgehoben werden, dass die Vielzahl der dort
Beschaftigten von Produktion zu Produktion engagiert wird — haben wir in
der Tat einen starken Mangel an Fachkraften und zusatzlich an Nachwuchs.
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Wie sieht dieser Fachkraftemangel in lhrer Branche aus: Gibt es einen
Unterschied zwischen Berufen, bei denen eher Kreativitat gefragt ist,
und solchen, die technisches Know-how verlangen?

Thrstein: Zunachst unterscheiden sich die Berufsfelder vom sozialen An-
sehen innerhalb unserer Gesellschaft und den Zugangsvoraussetzungen, ins-
besondere durch Zulassungskriterien der Filmmhochschulen. Im Bereich der
Kreativitat haben wir branchenweit professionell aufgestellte Talentschmie-
den wie unsere Hochschule fur Fernsehen und Film, das lindert den Fachkraf-
temangel zumindest im Bereich des Nachwuchses. Solche Systeme hatten wir
bislang in den produktionsnahen Berufen nicht.

Ilhre Branche war eine der ersten, die von der Digitalisierung betroffen
war. Wie hat die digitale Transformation die Berufe und die Anforderun-
gen an Berufstatige verandert?

Thurstein: Die Digitalisierung hat sich deutlich auf das Potenzial am Ar-
beitsmarkt ausgewirkt, zugleich verandern sich die Anforderungen an unsere
Produkte und damit einhergehend die Kompetenzen der Berufstatigen. Sie
beeinflusst naturlich auch die Arbeitsgestaltung und Ablaufe und fuhrt in
vielen Berufsfeldern sogar zu einer Veranderung der Arbeitsprofile. Davon
sind zunehmend Tatigkeiten vor Ort am Drehort involviert, die teils durch
schnellere und effizientere Prozesse gekennzeichnet sind.

Wir durfen hier jedoch einen Faktor nicht auBer Acht lassen. Besonders im
beruflichen Alltag sollten wir es langfristig verstehen, eine starke Vernetzung
von Digitalisierung und zwischenmenschlicher Kommunikation zu schaffen.
Es wird also auf die Mischung zwischen Remote Work und menschlicher Be-
gegnhung ankommen, besonders in den Tatigkeitsfeldern direkt am Drehort.

Jingere Generationen legen Wert auf Work-Life-Balance, die Sinnhaf-
tigkeit ihrer Arbeit und das soziale bzw. nachhaltige Engagement des
Arbeitgebers. Die Film- und TV-Produktion ist aber nicht gerade fiir ge-
regelte Arbeitszeiten bekannt. Wie wirken sich die veranderten Anspru-
che auf die Personalsuche aus?

Thurstein: Ich glaube, dass der Nachwuchs einfach schwieriger fur Berufs-
felder mit unregelmafigen Arbeitszeiten zu begeistern ist. Unmaoglich ist das
aber fUr mich nicht, selbst wenn es auf die WUnsche und Anforderungen der
Gen Z und Gen Alpha nicht immer einfache Antworten und Losungen gibt.
Sinnvolle Elemente k&dnnen hier die freie Mitarbeit oder die gezielte Férderung
von Talenten sein.

Wir fordern Talente sehr breit und auf unterschiedlichen Ebenen, kreativ wie
operativ, zum Beispiel mit dem berufsbegleitenden Studium ,Produktions-
management Film und TV*, das wir in Kooperation mit der Hochschule fur
angewandte Wissenschaften Ansbach und der Hochschule fur Fernsehen
und Film (HFF) MUnchen initiiert und konzipiert haben. Hier haben wir sehr
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fruh auf den bevorstehenden Fachkraftemangel in produktionsnahen Be-
rufsfeldern reagiert. Gerade mit dieser innovativen Idee kdnnen wir Talente
fUr unsere Branche begeistern. Es ist ein neuer und gleichzeitig moderner An-
satz, die Personalsuche auf veranderte Anspriuche hin auszurichten.

Wie sieht es mit dem griinen Image aus?

Thuirstein: Umweltschutz und das Streben nach einer 6kologischen Sinnhaf-
tigkeit liegen uns selbst sehr am Herzen. Ein Beispiel hierfur ist die Initiative
,Green Production®, fUr die wir uns als Firma engagieren. Dies hat sicherlich
auch umgekehrt Auswirkungen darauf, dass sich die Berufe dahingehend
inhaltlich anpassen werden. Im Bereich Green Production sollten sich alle
Berufsfelder mit den Herausforderungen der Zeit auseinandersetzen. Am An-
fang steht fur mich der Bereich, wo kreative Ideen und Projekte entstehen.
Nicht zu unterschatzen sind anschlielRend Berufsfelder direkt am Drehort,
denn dort kann 6kologisches Handeln sehr wirksam umgesetzt werden.

Wie stellt sich Constantin Film auf, um junge Menschen fiir sich zu
gewinnen?

Thirstein: Wir sind Impulsgeber fUr das berufsbegleitende Studium im Be-
reich Produktionsmanagement Film und TV mit vertiefter Praxis — fUr mich
ein Meilenstein vor allem fur die Gen Z und Gen Alpha. Zudem haben wir ein
Nachwuchsférderprogramm ins Leben gerufen, das grof3en Anklang bei unse-
ren Bewerberinnen findet.

Des Weiteren bauen wir stetig unsere Initiativen im Bereich der Personalent-
wicklung aus und bieten ein modernes, wertschatzendes Umfeld. Wir bieten
insbesondere im Bereich der Personalentwicklung eine Menge an Online-
Trainings und Prasenz-Workshops an. Zudem stellen wir ein gro3zugiges An-
gebot an zusatzlichen Benefits zur Verfugung.

Best Practice: Wo der Nachwuchs fur den
Bewegtbild-Boom geformt wird

Seit dem Sommersemester 2022 gibt es an der Hochschule fur angewandte Wis-
senschaften Ansbach den Bachelor-Studiengang ,Produktionsmanagement Film
und TV* (PMF), den die Ansbacher in Kooperation mit der Hochschule fur Fernse-
hen und Film Munchen (HFF) konzipiert haben und veranstalten. Der Studiengang
ist ein gutes Beispiel dafur, warum Institutionen wie die HFF oder die Hochschule
Ansbach fur den Medienstandort Bayern so wichtig sind.

,Der neue Studiengang reagiert auf den akuten Fachkraftemangel in der Film-
und TV-Branche®, erklart Ulrich Limmer, HFF-Vizeprasident und geschaftsfuhren-

Arbeitsmarkt 53



der Professor der Abteilung Produktion und Medienwirtschaft. Dieser Mangel an
Fachkraften ist in den letzten Jahren unter anderem durch die boomenden Serien-
produktionen von Streamingdiensten entstanden.

Praxisnahe Ausbildung gewahrleistet

Constantin Film hat sich an der Entwicklung des neuen Studiengangs beteiligt.
Der bislang im deutschsprachigen Raum einmalige Aufbau von ,Produktionsma-
nagement Film und TV" ist auf die Anforderungen der Film- und Fernsehindustrie
zugeschnitten, da er sich an den Phasen einer Medienproduktion orientiert. Das
beginnt mit der Beurteilung von DrehbuUchern, geht Uber die Stoffentwicklung
und die Vorbereitung der Dreharbeiten (Pre-Production) und reicht bis hin zum
Dreh, zur Nachbearbeitung (Postproduktion) und zur Vermarktung. Die einzelnen
Module finden dabei in Ansbach und MUnchen sowie online statt.

Ziel ist es, Herstellungsleiteriinnen, Produktionsleiter:iinnen und Aufnahmeleiter:in-
nen praxisnah auszubilden — eine Berufsgruppe, die fur die Herstellung von Be-
wegtbild jeglicher Art unerlasslich ist. ,Die enge Verzahnung von HFF MUnchen
und Hochschule Ansbach garantiert eine hohe Qualitat der Ausbildung®, sagt
Limmer. Das gilt auch fur die Ubrigen Bachelor- und Masterstudiengange, die die
Fakultat Medien der Hochschule Ansbach anbietet. Die Studierenden kdonnen sich
sicher sein, dass Studiengange wie ,Visualisierung und Interaktion in digitalen Me-
dien, ,Ressortjournalismus”, ,Public Relations und Unternehmenskommunikation®
oder ,Multimediale Medienproduktion® einen hohen Bezug zur Praxis aufweisen.

Hochmoderne technische Ausstattung

Dafur verfugt die Hochschule Ansbach Uber eine hochmoderne technische Aus-
stattung. Dazu gehoéren zum Beispiel Labore in den Bereichen 3D, Foto, Ton, TV,
Web und Mobile. Zusatzlich stehen den Studierenden ein mobiles TV-Studio sowie
ein umfangreicher Geratepool fur externe Produktionen zur Verfugung.

Ein Highlight ist das rund 100 Quadratmeter grof3e virtuelle Fernsehstudio mit
komplett ausgestatteter Regie. Studierende erlernen hier die Herstellung von
Fernsehproduktionen mit dreidimensionalen Hintergrinden ebenso wie Ablau-
fe zur Erstellung von Multimediaprojekten. Studierende kdnnen in Ansbach ihre
theoretischen Erkenntnisse sofort in die Praxis umsetzen. So werden in Institu-
tionen wie der Hochschule fur angewandte Wissenschaften Ansbach die Nach-
wuchskrafte geformt, die es in der boomenden Film- und TV-Branche braucht,
damit im Kino, Fernsehen und bei den Streaminganbietern auch in Zukunft inter-
essante Inhalte zu sehen sind.
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Fazit: Der stete Wandel
wird zum Standard

Jede Bewegung lost eine Gegenbewegung aus. Mit der zunehmenden Indivi-
dualisierung des Videokonsums entsteht eine gro3e UnuUbersichtlichkeit Uber
die rasant wachsende Menge an Filmen und Serien. Die TV-Sender reagieren
mit der Reaktivierung einst beliebter Sendungen, die Orientierung bieten sol-
len: TV Total ist wieder da und ,Wetten, dass...?“ hat fast schon den Nimbus der
Unsterblichkeit. In der ZDF-Mediathek gibt es ein Wiedersehen mit den Drom-
buschs, der Schwarzwaldklinik oder den Rivalen der Rennbahn.

Den Wandel zum individuellen Videokonsum wird das aber kaum aufhalten. Es
wird nicht mehr zwischen linearen TV-Programmen gezappt, sondern entlang der
Auswahlkarussells der Streaminganbieter. Algorithmen filtern immer besser her-
aus, welche Inhalte gerade zu unserer Stimmung passen. Derzeit scheint bei den
Nutzer:iinnen der einzige limitierende Faktor die GroRRe des Geldbeutels zu sein.
Darauf stellen sich die Anbieter mit neuen, werbefinanzierten Angeboten bereits
ein. Andert sich das Nutzungsverhalten, andern sie ihre Strategie. So wird der
Wandel zum steten Begleiter all jener, die in der Videodistribution Verantwortung
tragen, egal ob sie in den Buros der etablierten TV-Sender sitzen oder im Silicon
Valley.

Wahrenddessen bleibt abzuwarten, ob sich der Markt an Streamingangeboten
weiter zersplittert oder ob er aufgrund von Netzwerkeffekten eher monopolisti-
sche Strukturen annehmen wird. Vor Facebook gab es Myspace, StudivVZ usw. und
vor Amazon Onlinehandler wie Buch.de. Sie alle gehoren der Vergangenheit an.
Wer nicht wie sie im digitalen Nichts verschwinden will, hat nur eine Chance, wenn
er den Wandel mitgeht.
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Glossar und Abkurzungen

AVoD

Cloud PVR

CPE

DVB-T

DVB-T2

FAST

FTTC

IPTV

Advertising Video on Demand:

Die Inhalte dieser Online-Videodienste kbnnen kostenlos gestreamt
werden. Sie werden durch Werbeinhalte in Form von Werbeblocken
oder Produktplatzierungen finanziert.

Die Speicherung von aufgezeichneten Inhalten in Cloud-Diensten,
sodass sie orts- und zeitunabhangig wiedergegeben werden kdnnen.

Customer premises equipment:

Hardware wie DSL-Router, Telefone oder Set-Top-Boxen fur Kabel-TV.
Die Ausrustung befindet sich nicht am Standort des Service-Provi-
ders, sondern ist bei den Kund:innen installiert.

Digital Video Broadcasting Terrestrial:

Eine digitale FernsehUbertragung via Antenne, die bis 2019, abhan-
gig von der Signalstarke, Uber Zimmer-, Au3en-, oder Dachantenne
empfangen werden konnte.

Digital Video Broadcasting Terrestrial (2nd generation):

DVB-T2 ist der Nachfolger fur die DigitalUbertragung via DVB-T. Seit
Fruhjahr 2019 ermoglicht er Nutzerinnen des Antennenfernsehens
hochauflésende Qualitat beim Empfangen.

Free Ad-Supported Streaming Television:
Werbefinanzierte Streaming-TV-Dienste, die Nutzer:iinnen kosten-
lose Videoinhalte auf linearen Kanalen bereitstellen.

Fibre to the curb:

Eine Anschlussvariante, bei der die Glasfaserleitungen bis zu den
Verteilern am StraBenrand in der Nahe von Gebauden und Ge-
schaftsumgebungen verlegt werden. Eine aktive Komponente im
Kabelverzweiger dient der gegenseitigen SignalUbertragung von
Clasfaser auf die bereits vorhandenen Kupferkabel.

Internet Protocol Television:

Im Gegensatz zur BreitbanduUbertragung werden Filme und Fern-
sehprogramme bei dieser Verbreitungsform mithilfe eines digitalen
Datennetzes Ubertragen.
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oTT Over the top:
Ubermittlung von Audio- und Videoinhalten Uber den Internetzu-
gang, ohne dass der Provider fur Urheberrechte, Anzeigematerial
und mogliche Verteilung von Inhalten verantwortlich ist.

Set-Top-Box Ein Beistellgerat, das an ein unterhaltungselektronisches Gerat an-
geschlossen wird, um dessen Nutzungsmaoglichkeiten zu erweitern
und digitales Fernsehen zu ermoglichen.

SVoD Subscription Video on Demand:
Diese Variante des Video-Streamings ist zahlungspflichtig. Um die
Inhalte abrufen zu konnen, bendtigen Nutzer:iinnen ein Monats-
oder Jahres-Abonnement.

UHD Ultra High Definition:
Diese Videoauflosung beschreibt die verbesserte Bildqualitat eines
Fernsehgerates und stellt die Vervierfachte Auflésung von Full-HD
dar. Durch die hohere Anzahl der Pixel werden die Fernsehbilder de-
taillierter dargestellt, gewinnen an Scharfe und wirken realistischer.

VoD Video on Demand:

Die Moglichkeit, Filme oder Serien digital abzurufen oder von
einem Streamingdienst herunterzuladen.
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Uber XPLR: MEDIA in Bavaria

XPLR: MEDIA in Bavaria ist die Initiative fUr den Medienstandort Bayern. In unse-
ren Reports geben wir einen Uberblick Uber aktuelle Entwicklungen und Trends
in der Medienbranche. Wir liefern Einblicke in die Strategien und Ansatze bayeri-
scher Medienunternehmen und stellen Unternehmen vor, die zukunftstrachtige
neue Geschaftsmodelle entwickeln. Expertiinnen aus der Branche teilen konkrete
Tipps und Learnings, wie sie Innovationen in den Medien vorantreiben.
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Studien und Quellen

Amagi Global FAST Report 2023
Riding high in Europe: FAST continues to dazzle (amagi.com)

ARD/ZDF Massenkommunikation Trends 2022
ARD/ZDFE Massenkommunikation: ARD/ZDFE-Massenkommunikation (ard-zdf-mas-
senkommunikation.de)

ARD/ZDF-Onlinestudie 2022
ARD/ZDFE-Onlinestudie | ARD/ZDE-Forschungskommission (ard-zdf-onlinestudie.de

Deloitte, Zukunftsszenarien fiur die TV- und Video-Branche 2030
Zukunftsszenarien fur die TV- und Video-Branche 2030 | Deloitte Deutschland

Goldbach Advanced TV DACH-Studie 2023
Goldbach Advanced TV DACH-Studie 2023

Samsung Ads: The Streaming Index 2023
Insights | Samsung Ads
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Lust auf mehr Themen, die die Medienbranche
bewegen? Wir haben noch weitere Reports
far dich!

So kann die Medienbranche nachhaltiger werden

[ XPLR: |
D Der Report zeigt Best Cases aus den Branchen Film & TV, Presse &
il v Verlag, Radio, IT und Marketing und liefert inspirierende Beispiele

fur Nachhaltigkeitskonzepte. Er gibt einen Uberblick, mit welchen
¢ Formaten Medien auf Klima- und Umweltschutz aufmerksam ma-
|= 3 chen und listet auf, wo Medienunternehmen Unterstltzung beim
g %f Umsetzen der eigenen Nachhaltigkeitsstrategie erhalten.
L7FL [ S https://www.xplr-media.com/de/nachhaltigkeitsreport

Podcasts, what’s next?

Der Report beleuchtet aktuelle Trends im Podcast-Universum und
zeigt, wie Medienunternehmen und Podcast-Produzent:innen das
Medium strategisch nutzen. Expert:innen geben Einblicke, wie
sich der Grad der Professionalisierung und der Konkurrenzdruck
im Markt entwickeln und welche Méglichkeiten es bei der Ent-
wicklung neuer Formate fur neue Zielgruppen gibt.

xplr-media.com/de/podcast-report

[ XPLR: |
New TV - ein Business transformiert sich

* FRANSFORMIEAT Sic Der Report gibt Insights zur Marktentwicklung, wichtigen Akteu-
[ L o q ] q

" E F ren und neuen Geschaftsmodellen im Bereich Streaming und on
- AN ™ard Demand. Neben einer Ubersicht spannender Innovationen und

Best Cases aus Bayern teilen Branchenexpertiinnen ihr Wissen zu

_,l_‘ neuen Storytelling-Ansatzen und Lizenzfragen.
B xplr-media.com/de/tv-report

Extended Reality (XR) in der Medienwelt -

| XPLR: |
Inhalte erlebbar machen Repor
EXTENDED REALITY (XR),
" IN DER MEDI EN\i\«'EL'
Der Report gibt einen Uberblick Uber aktuelle Einsatzbereiche und e R

MACHEN F

Potenziale von XR und zeigt, wie innovativ bayerische Medienunter-
nehmen und Startups das Thema bereits vorantreiben. Expert:in-
nen aus der bayerischen Medienbranche geben Hands On-Tipps
fur die praktische Umsetzung von XR im Contentbereich.

xplr-media.com/de/xr-report
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https://www.xplr-media.com/de/tv-report.html
https://www.xplr-media.com/de/xr-report.html
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Zwischen Tradition steckt Innovation.
Am Medienstandort Bayern.

A
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M E D IA DAZN, Disney+, Joyn, Prime Video, WOW

IN BAVARIA
Uberzeuge dich selbst und entdecke, was

xplr-media.com der Medienstandort Bayern zu bieten hat!
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