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Sehr geehrte Leserinnen und Leser,

kennen Sie das beklemmende Gefiihl, das sich einstellt,
wenn Sie unterwegs bemerken, dass Sie [hr Smartphone
vergessen haben? An dieses Gerat haben wir uns zutiefst
gewohnt. Schlief3lich sichert es die eigene Erreichbarkeit,
erinnert an Termine, ist Fahr- und Eintrittskarte,

Kino, Fernsehen und Radio gleichermaen. Wie
selbstverstédndlich das inzwischen geworden ist! Dabei
erinnern sich die meisten von uns noch an die Zeiten, in
denen wir uns Festnetznummern gemerkt oder abends
plinktlich um 18:50 Uhr im Fernsehen fiir unsere Kinder
Das Sandmdnnchen eingeschaltet haben. Heute schauen
die Kleinen Feuerwehrmann Sam oder Die Eisprinzessin
auf dem Tablet und die Grof3en Kultserien wie Game of
Thrones und House of Cards auf ihrem Smartphone, Laptop
oder Smart-TV. Wenn wir die entsprechende Funktion
aktivieren, erreichen uns Nachrichten nicht mehr nur zur
Morgenlektiire der Tageszeitung und um 20:00 Uhr zur
Tagesschau, sondern den ganzen Tag: per Eilmeldung direkt
auf dem Startbildschirm unseres Smartphones.

Es gibt kaum einen Bereich, der unseren Alltag so
durchdringt, wie die Medien- und Unterhaltungsbranche.
Und das Rad dreht sich, angetrieben von technologischen
Innovationen, immer schneller. Mit dem German
Entertainment und Media Outlook 2018-2022, dessen
Ergebnisse wir Thnen nachfolgend présentieren, verfolgen
wir diese Entwicklungen Jahr fiir Jahr — seit 2003.

2017 stieg der Gesamtumsatz der Medien- und
Unterhaltungsbranche um 2,1 % auf insgesamt
60,6 Milliarden Euro. Bis zum Jahr 2022 gehen wir im

Schnitt von einem Wachstum von jahrlich 1,8 % aus.

Der deutsche Medienmarkt kdme dann auf ein Volumen

von 66,2 Milliarden Euro. Die Branche wéchst somit
kontinuierlich. Doch unter dieser gleichmé(3igen Oberfldache
toben Verteilungskdmpfe. Was z&hlt, sind Klicks und
Verweildauer, es geht um die Zeit und Aufmerksamkeit der
Kunden. Und die ist auf 24 Stunden am Tag begrenzt.

Neben der genauen Analyse des Marktes widmen wir

uns daher besonders den Entwicklungsperspektiven

der Branche: Reichen die Erlose aus digitaler Werbung

aus, um langfristig tragfahige Geschaftsmodelle zu
etablieren? Wie sichern sich Unternehmen in Zeiten von
Hackerangriffen und Datendiebstahl das Vertrauen ihrer
Kunden? Antworten auf diese und andere Fragen finden Sie
auf unserer Website: www.pwc.de/gemo. Dort erscheint der
German Entertainment und Media Outlook erstmals auch in
ausfiihrlicher Fassung. Klicken Sie sich einfach durch die
verschiedenen Segmente und Trendanalysen! Zu jedem
Beitrag finden Sie unten auf der Seite auch die Namen der
jeweiligen Experten sowie ihre Kontaktdaten.

Ich wiinsche Thnen eine aufschlussreiche und anregende
Lektiire!

ZJU‘\D’ Xa«/@(/’—\_)

Werner Ballhaus
Leiter des Bereichs Technologie,
Medien und Telekommunikation
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1 Markt im Uberblick

Die Medien- und Unterhaltungsbranche in Deutschland
wachst kontinuierlich: 2017 ist der Umsatz auf insgesamt
60,6 Milliarden Euro gestiegen. Das entspricht einem
Zuwachs von 2,1 % und setzt damit den Trend der
vergangenen drei Jahre fort, in denen sich das Markt-
volumen jeweils um mehr als eine Milliarde Euro
vergroRerte. Doch unter dieser scheinbar gleichméfSigen
Oberflache kommt es im Zuge der Digitalisierung zu
erheblichen Verwerfungen: Newcomer und klassische
Vertreter der Branche konkurrieren um Marktanteile.

Zu den Verlierern zahlt dabei der Printbereich: Zeitschriften
verzeichneten einen Riickgang von 1,8 %, Tageszeitungen
ein Minus von 0,9 %. Dennoch bilden die analogen Medien
wie Printprodukte, Radio und traditionelles Fernsehen

in absoluten Zahlen nach wie vor die tragende Séule der
Branche.

Doch die Riickgidnge im analogen Bereich werden durch
digitale Medien mehr als wettgemacht, denn diese erzielten
erneut ein deutliches Wachstum von 12,1 %. Bereits 2018
dirften die Erlose aus digitalen Produkten ein Viertel des
gesamten Umsatzes ausmachen.

Es ist vor allem die Werbung, die sich zunehmend in den
digitalen Bereich verlagert: 9,4 % betrug 2017 das Plus bei
den Einnahmen. Wiahrenddessen konnen die analogen
Medien das Niveau ihrer Werbeerldse nur mit Miihe halten.
Diese gingen um 0,1 % zuriick. Insgesamt erwies sich der
Werbemarkt innerhalb der Medien- und Unterhaltungs-
branche mit einem Wachstum von insgesamt 3,4 % aber als
sehr robust.

Bei den Verkaufserlosen betragt die Steigerung im Vergleich
zum Vorjahr 1,5 %. Der digitale Bereich legte um 15,4%

zu, wahrend der nicht digitale Bereich mit einem Minus

von 0,7 % leicht zuriickging. Die Zeitungen konnten
hingegen ihre Verkaufszahlen zum vierten Mal in Folge
steigern — diesmal um 1,2 %. Dagegen hélt die Krise des
Zeitschriftenmarktes an. Hier sank der Erlos aus verkauften
Exemplaren um 1,7 %.

Bei den digitalen Medien zdhlen die Virtual-Reality-
Produkte zu den Senkrechtstartern. Bei ihnen bewegen sich
Nutzer mittels einer speziellen Brille durch virtuelle Welten.

Ebenfalls im Kommen ist die Out-of-Home-Werbung, die mit
digitalen Werbescreens im 6ffentlichen Raum potenzielle
Kunden gezielt ansprechen kann. Sie verzeichnete 2017
einen Zuwachs von 11,4 % und erwirtschaftete einen
Umsatz von 1,2 Milliarden Euro. Auch die Internetvideos
konnten sich mit einem Umsatzplus von 13,5 % weiter im
Markt etablieren.

Ein relativ junges Segment mit anhaltend hohen Zuwachs-
raten bildet eSport, der 2017 ein Plus von 34,7 % einspielte.
Nach wie vor zweistellig sind mit 11,4 % auch die Zuwachse

Nach 34 Millionen Euro im Jahr 2016 hat sich der Umsatz im  bei den Videospielen, die vor allem von Social und Casual

Jahr 2017 mit 191 Millionen Euro mehr als vervierfacht.

Games profitieren.
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2 Highlights

Im Zuge der Datenschutz-Grundverordnung (DSGVO),
die im Mai 2018 in Kraft getreten ist, hat die Debatte

um den Umgang mit digitalen Inhalten und Daten Fahrt
aufgenommen. Die Medien- und Unterhaltungsbranche
wird dabei zunehmend auch in Parlamenten und
politischen Gremien zum Thema, und ihre Arbeitsweisen
sowie Geschaftsmodelle sind Gegenstand 6ffentlicher
Diskussionen. Zugleich durchdringt die Branche mit
neuen digitalen Produkten und Services zunehmend den
Alltag jedes einzelnen — seien es Werbemonitore an Bus-
haltestellen, eSport-Events in Stadien oder schlicht und
einfach die Moglichkeit, iiber Smartphone & Co. immer und
iiberall online zu sein.

VoD-Dienste werden
immer beliebter.

2.1 Digitale Trendsetter sind erst im Kommen

Digitale Newcomer verzeichnen in den Jahren nach ihrem
Markteintritt naturgeméal hohe Wachstumsraten. Die
Frage ist aber, welches Potenzial ihr Geschaftsmodell

fiir die weitere Entwicklung birgt. Zu den Kandidaten,
deren Moglichkeiten noch langst nicht ausgereizt sind,
zdhlen nach unserer Einschdtzung momentan die Bereiche
Onlinewerbung, Musikstreaming, Internetvideos, digitale
AuRenwerbung, eSport und Videospiele.

Die Onlinewerbung ist als Werbemedium schon heute in
Deutschland fithrend. Begonnen hat alles mit klassischen
Affiliate-Anzeigen und Suchwortvermarktung. Doch

die Moglichkeit, Daten iiber Nutzer zu sammeln und

die digitale Werbung damit noch viel genauer auf deren
Interessen abzustimmen (Programmatic Advertising),
schafft Chancen, die vor allem der Displaywerbung wieder
Fliigel verleihen konnten. Hinzu kommt die steigende Zahl
an neuen Kanélen, Werbeformen und -formaten. Kreative
Werbungtreibende, die ein intelligentes datengetriebenes
Marketing anbieten und fiir ihre Kunden den richtigen
Werbemix finden, konnen die Effizienz ihrer Produkte
deutlich erhohen. Auch die Werbung im 6ffentlichen Raum
profitiert von den digitalen Formaten. Die Zukunft konnte
den digitalen City-Light-Boards gehoren, die Passanten mit

Executive Summary

bewegten Bildern und Informationen versorgen, mit Moos
an der Riickwand einen Beitrag fiir die Umwelt leisten und
mit eingebauten Mini-Mobilfunkzellen das Netz verbessern.

Beim digitalen Musikkonsum z&hlt Deutschland international
zu den Spatziindern. Deshalb bleibt das Streaming der Haupt-
treiber kiinftiger Umsatzsteigerungen. Entscheidend fiir die
weitere Entwicklung wird sein, inwieweit Streamingdienste
mit neuen Hardwareprodukten kompatibel sowie iiber andere
Apps integrierbar sind. Auch bei den Internetvideos ist das
Potenzial noch nicht ausgeschopft. Der Trend geht eindeutig
hin zum Video-on-Demand (VoD). Hier kommen immer mehr
Anbieter mit exklusiven Eigenproduktionen auf den Markt.

Gemeinsam zu spielen, statt Soloabenteuer zu erleben,
zeichnet sich bei den Videospielen als Trend ab. Nicht
ohne Grund wird auch eSport, bei dem mehrere Spieler
gegeneinander antreten, immer beliebter. Technologien
wie Virtual Reality (VR) und Augmented Reality (AR) sind
bei Spielen derzeit zwar noch Nischenprodukte, werden
jedoch — mit zunehmender Erschwinglichkeit der dazu
nétigen Ausstattung — immer mehr Raum einnehmen.
Aktuelle Beispiele fiir solche Angebote sind Pokémon Go
(AR) und Space Junkies (VR).
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2.2 Digitalsteuer nimmt konkrete Formen an

Fiir Unternehmen mit digitalen Geschaftsmodellen, die keine
Vor-Ort-Priasenz bendtigen, ist es leicht, ihre Gewinne mittels
geschickter Standortwahl so iiber den Globus zu verteilen,
dass moglichst wenig Steuern anfallen. Diese Praktik brachte
die Digitalkonzerne allerdings ins Visier der Organisation
flir wirtschaftliche Zusammenarbeit und Entwicklung
(OECD), die ein solches Vorgehen mit dem Aktionsplan
gegen Gewinnkiirzungen und Gewinnverlagerungen

(Base Erosion and Profit Shifting, BEPS) unterbinden will.
Zwei Vorschlége liegen bereits auf dem Tisch:

Die erste Variante ist eine Digital Service Tax (DST) als
einfache, schnelle, aber nur voriibergehende Losung. Sie soll
fiir Unternehmen mit einem weltweiten Jahresumsatz von
mehr als 750 Millionen Euro gelten, deren steuerpflichtige
Ertrdge in der EU 50 Millionen Euro {iberschreiten. Der
Steuersatz von 3 % wird auf die Gesamtbruttoertriage
abziiglich Mehrwertsteuer und dhnlichen Steuern erhoben.
Die DST diirfte US-Internetkonzerne wie Google, Facebook,
eBay oder Airbnb betreffen, aber auch aufstrebende
europiische Digitalunternehmen wie Foodora, Zalando,
Spotify und Asos.

Zugleich arbeitet die EU an einer langfristigen Lésung, die
die DST einmal obsolet machen soll: Anhand des Modified
Authorised OECD Approach und der Gewinnaufteilungs-
methode sollen Gewinne ab 2020 einer ,,signifikanten
digitalen Prasenz“ zugeordnet werden — so als ob diese
digitale Prasenz ein eigenstdndiges Unternehmen wére.

Executive Summary

Dies gilt nach aktuellem Stand fiir Unternehmen, die in
einem der OECD-Staaten mehr als 100.000 Kunden haben,
mit ihnen jahrlich mehr als 7 Millionen Euro Umsatz
erzielen und pro Jahr mehr als 3.000 neue Vertrage mit
Kunden abschliefen. Allerdings lésst der bisherige Entwurf
viele Fragen offen. Noch sind die Richtlinien nicht bis ins
Detail ausgearbeitet. Um rechtzeitig reagieren zu kénnen,
sollten potenziell betroffene Unternehmen die weitere
Entwicklung gut im Auge behalten.




2.3 Medienhéauser setzen auf kiinstliche Intelligenz

Die kiinstliche Intelligenz (KI) verspricht immer dann

gute Einsatzmoglichkeiten, wenn es darum geht, riesige
Datenmengen zu durchforsten. Dieses sogenannte Crawling
setzt die Medienbranche bereits heute auf vielfaltige Art
und Weise ein. So lassen Zeitungen mithilfe automatisierter
Verfahren neue Informationen im Internet aufspiiren. Die
extrahierten Schlagworter konnen den Journalisten dann
als Arbeitsgrundlage dienen. Einige Programme sind sogar
in der Lage, daraus eigenstdndig zusammenhingende Texte
zu generieren. Sobald ein Texter sie gepriift hat, werden die

Artikel auf den Onlineportalen der Zeitungen veréffentlicht.

Doch gepriift wird nicht immer; zum Teil erscheinen Artikel
ohne menschliches Zutun.

Auch die Qualitat und Plausibilitdt von Inhalten 13sst sich
mit KI-Verfahren bewerten. Die Programme gleichen die
Texte auf Basis ihrer Wissensgrundlage ab. Sie haben
gespeichert, welche Quellen be- und anerkannt sind,
konnen nachvollziehen, ob andere Medienhéuser ein
dhnliches Thema bereits aufgegriffen haben, und inwieweit
seriose Quellen auf die Inhalte verweisen. KI-basierte
Bewertungssysteme konnen sogar einschétzen, ob einer
Neuigkeit groflere Bedeutung zukommt.

Die Medienhauser setzen zudem héufig auf KI, um die
Préferenzen ihrer Leser zu erkennen. Dabei zeichnen

sie auf, welche Artikel die Kunden auswéhlen, wie

lange sie auf einer Seite verweilen oder welche Links sie
anklicken. So erhalten die Unternehmen Einblicke in die
Interessen ihrer Nutzer. Medienunternehmen insbesondere
Contentproduzenten kénnen dann deren Vorlieben exakt
nachzeichnen. Dieses Wissen bildet die Grundlage fiir die
Personalisierung von Inhalten wie etwa Werbung.

Nicht nur bei Texten, auch bei bewegten Bildern leisten
KI-Systeme gute Dienste. [hnen gelingt es, die Video-
praferenzen von Nutzern zu erkennen. So konnen die
Anbieter ihren Kunden automatisch Vorschlége fiir
Videocontent unterbreiten. Medienhéuser, die Filme
selbst produzieren, konnen Videoschnipsel zu Filmen
zusammenfiigen, die den Interessen der Kunden
entgegenkommen.

Executive Summary

Die Medienbranche hat die
Chancen Kiinstlicher Intelligenz
langst erkannt.

German Entertainment and Media Outlook 2018-2022 13



Executive Summary

2.4 Bei der Reichweitenmessung im TV-Segment besteht Verbesserungspotenzial

Das Fernsehen belegt in Sachen Unterhaltung unangefochten
den Spitzenplatz. 2017 lag die durchschnittliche Verweil-
dauer bei 332 Minuten téglich. Fiir Werbetreibende kann
kein anderes Medium so schnell eine breite Offentlichkeit
erreichen wie das Fernsehen. Doch auch der Fernseh-

markt ist im Wandel begriffen. Vor allem bei jungen
Erwachsenen werden VoD-Angebote immer beliebter, denn
sie wollen flexibel entscheiden, wann und wo sie Filme
ansehen. Im Jahr 2017 lag bei den 14- bis 29-Jahrigen der
durchschnittliche Nutzungsanteil von VoD mit 44 % erstmals
uber dem des klassischen Fernsehens (38 %).

Das Fernsehen macht als Leitmedium etwa 26 % des
gesamten Werbemarktes in Deutschland aus. Allerdings
legt der Onlinebereich wesentlich starker zu als das
klassische Fernsehgeschéft. Zu schaffen macht der Branche
dabei die unprézise Bestimmung der Quoten: Beim
linearen Fernsehen wird sie durch die Fragmentierung

des TV-Marktes erschwert. Zudem fehlt ein einheitliches
Konzept zur Messung der Reichweiten von Onlinevideos.

Im Zeitalter von Google, Amazon, Facebook und Apple
stoRen klassische Erhebungsmethoden an ihre Grenzen.
Die erhohten Ausgaben im Onlinewerbemarkt werden von

den klassischen Marktforschern nicht adédquat erfasst, da
diese nur eingeschrankt in der Lage sind, die Realitat des
Werbemarktes mit den vorhandenen Erhebungsmethoden in
ihren Statistiken abzubilden. Einschligige Marktforschungs-
unternehmen hatten Ferrero und Procter & Gamble fiir das
erste Halbjahr 2017 deutlich riickldufige Werbeausgaben
attestiert. Die beiden Unternehmen stellten diese Ergebnisse
in Frage und verwiesen auf Budgetverschiebungen zwischen
Werbekanailen.

Kiinftig wird es daher darum gehen, Messméglichkeiten fiir
die Reichweite von Fernsehwerbung an die neuen Markt-
entwicklungen anzupassen, um die Werbewirkung auch in
diesem dynamischen Marktumfeld zu erhalten bzw. weiter
zu starken.

So war Adidas bereits 2017 komplett aus der TV-Werbung
ausgestiegen, zur FIFA-Ful3ball-WM in Russland 2018 liefen
die Spots des Markenherstellers dann aber doch wieder
tiber die Bildschirme. Dies unterstreicht, wie unersetzlich
die lineare Fernsehwerbung ist — und wie grol$ die
Verunsicherung bei Marktteilnehmern. Nur mit verlasslichen
Messmethoden lasst sich die Transparenz im Markt und das
Vertrauen der Werbetreibenden wiederherstellen.
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2.5 ePrivacy-Richtlinie trifft Onlinewerbewirtschaft besonders

Selten regelt ein Gesetzgeber ein Rechtsgebiet, das jeden
Biirger und jedes Unternehmen betrifft, vollstdndig neu.
Mit der DSGVO ist dies europaweit geschehen. Zwar sind
Presseunternehmen aufgrund ihrer journalistischen
Arbeit fast vollstdndig von den Vorgaben befreit, doch

in einigen Punkten ist die Branche von dem neuen
Gesetz besonders betroffen. So spielt das Einwilligungs-
management fiir Medienunternehmen eine besondere
Rolle, da bei Informationsportalen und Newslettern viele
Datenverarbeitungsprozesse eine Zustimmung der Leser
voraussetzen. Auch fiir Tracking-Mechanismen, mit denen
sich Nutzerprofile erstellen lassen, soll eine Einwilligung
zwingend erforderlich werden.

Im Onlinebereich nutzen viele Kunden bereits ihr Recht
auf Auskunft und auf Loschung der {iber sie gespeicherten
Daten. Probleme macht dabei die Authentifizierung. Es
gibt noch keine standardisierten Prozesse, anhand derer
sich feststellen lasst, ob der Anfragende tatsachlich der
Betroffene ist. Im Bereich Gaming kann das besonders
heikel werden, wenn etwa jemand einen iiber Jahre
gepflegten Account 16schen will, der unter Umstédnden
auch kostenpflichtige Features enthilt. Relevant ist eine
Authentifizierung auch, wenn Kunden minderjihrig sind.

Wiéhrend die Wirtschaft noch mit der Umsetzung der
DSGVO beschéftigt ist, ist ein zweites weitreichendes
EU-Gesetzesvorhaben auf dem Weg: die Verordnung

iiber Privatsphére und elektronische Kommunikation
(ePrivacy-VO). Sie wird voraussichtlich 2021 in Kraft treten
und steht dann bei der elektronischen Kommunikation als
bereichsspezifische Verordnung sogar iiber der DSGVO.
Durch die momentan vorliegenden Entwiirfe des Gesetzes
sieht sich die Onlinewerbewirtschaft existenziell bedroht.
SchlieBlich sind Tracking-Mechanismen, insbesondere
Third-Party-Cookies, Voraussetzungen fiir eine nutzer-
und verhaltensbasierten Werbung. Zudem sollen im

Zuge der Verordnung auch die Direktwerbung sowie die
Konfigurationsmoglichkeiten, die dem Endnutzer zur
Verfligung stehen, datenschutzgema( ausgestaltet werden.

Die Onlinewerbewirtschaft sieht _-_

in den momentan diskutierten
Entwlirfen der E-Privacy-VO
eine existengielle Bedrohung.
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2.6 Upload-Filter sind Zankapfel bei neuem Urheberrecht

Im Zuge der Digitalisierung sind neue Medienformate und
damit auch neue Formen der Nutzung und Verwertung
urheberrechtlich geschiitzter Werke entstanden. Zudem gibt
es neue Akteure und Geschéftsmodelle, die gesetzlich noch
nicht berticksichtigt sind.

Um diese Liicken zu schlief3en, liegt derzeit der ,Vorschlag
fiir eine Richtlinie des Europaischen Parlaments und des
Rates iiber das Urheberrecht im digitalen Binnenmarkt*
auf dem Tisch, in der Offentlichkeit als EU-Urheberrechts-
reform bekannt. Sie ist heftig umstritten und wurde

bei einer Abstimmung im Juli 2018 im EU-Parlament

mit knapper Mehrheit abgelehnt; bei einer erneuten
Abstimmung im September iiberwog dann allerdings die
Zustimmung. Bei dem Entwurf handelt es sich keineswegs
um sofort geltendes Recht, vielmehr muss er erst mit dem
Rat verhandelt werden, bevor die européische Richtlinie —
mit welchem Inhalt auch immer — dann in Kraft tritt.

Die Plattformbetreiber

gehoren zu den Haupt-
betroffenen der geplanten
EU-Urheberrechtsreform.

Die EU-Urheberrechtsreform soll einen angemessenen
Rechte- und Interessensausgleich zwischen Urhebern und
anderen Rechteinhabern einerseits und den Nutzern im
digitalen Binnenmarkt andererseits schaffen. Artikel 13 des
Entwurfs legt fest, dass Plattformbetreiber wie das Video-
portal YouTube, die die von ihren Nutzern hochgeladenen
Werke in groRen Mengen speichern oder 6ffentlich
zugénglich machen, Rechtsverletzungen verhindern
miissen. Fiir Diskussionen sorgen dabei die sogenannten
Upload-Filter. Solche Filter sollen insbesondere dem Value-
Gap-Phidnomen Einhalt gebieten, da Hostingdienste oft iiber
die unlizenzierten Uploads von Kunden Werbeeinnahmen
generieren. Diese Einnahmen fehlen dann den eigentlichen
Rechteinhabern, da die Nutzer deren — teils kosten-
pflichtige — Angebote umgehen.

Zweifellos gehoren die Plattformbetreiber zu den Haupt-
betroffenen der geplanten EU-Urheberrechtsreform,
deshalb sollten sie die weitere Entwicklung des Richtlinien-
entwurfs im Auge behalten. Denn es wird sich schon vor
dem Inkrafttreten des Gesetzes abzeichnen, welche neuen
Pflichten auf die Unternehmen zukommen.
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3 Entwicklungsperspektiven

Die Wirtschaft in Deutschland brummt, und das soll auch
noch fiinf Jahre lang so bleiben. Laut einer Prognose der
Bundesregierung wird das Bruttoinlandsprodukt von

2018 bis 2022 jahrlich im Schnitt um 1,7 % wachsen, die
Medien- und Unterhaltungsbranche diirfte nach unseren
Berechnungen bis dahin um 1,8 % pro Jahr zulegen. Sie
profitiert dabei vor allem von neuen digitalen Angeboten.
Fiir traditionelle Marktteilnehmer bedeutet das: Sie miissen
neben ihren Kernkompetenzen auch digitale Geschéftsfelder
erschliefen, um ein Stiick vom Kuchen abzubekommen.

Was in der digitalen Welt vor allem zahlt, ist der direkte
Kontakt zu den Nutzern. Es geht um Klicks und Verweil-
dauer. Fiir die Unternehmen ist es entscheidend zu wissen,
was die Kunden wollen, welche Interessen sie haben und
wie sie sich im Netz bewegen. So konnen Anzeigen gezielt
platziert und personalisiert werden. Schlie8lich wollen

die Verbraucher nicht stindig mit Werbung fiir Produkte
zugeschiittet werden, die fiir sie belanglos sind. ,,One fits all*
greift als Prinzip nicht. Vielmehr wird es zum Erfolgsfaktor,
Nutzer an sich zu binden und Daten zu generieren. Fiir
klassische Unternehmen kommt das jedoch einem Spagat
gleich: Sie miissen ihr Kerngeschéft pflegen und gleichzeitig
die digitale Welt erschliel3en.

Executive Summary

Abb.1 Wirtschaftswachstum und Umsatzentwicklung
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Quellen: PwC, Ovum, Statistisches Bundesamt, IHS Markit.

3.1 Uber Inhalte mit den Nutzern in Kontakt kommen

Medieninhalte werden im Hinblick auf solche Daten

zum wichtigen Instrument, um den Kontakt zu den End-
verbrauchern herzustellen. Denn bisher profitieren Platt-
formen, die Inhalte online bereitstellen, am meisten von den
Zuwiéchsen aus digitalen Erlosen. Fiir die Herausgeber von
Zeitungen und Zeitschriften ist dies die Motivation, in eigene
Plattformen zu investieren. Videofilme sind ein weiterer Beleg
dafir, dass Inhalte in der Onlinewelt zu einem begehrten
Produkt avanciert sind: TV-Netzwerke, Telekommunikations-
und Technologieunternehmen interessieren sich ebenso
dafiir wie Over-the-Top-Services-Anbieter und Filmstudios.
Dadurch verschwimmen die einst klaren Grenzen zwischen
den unterschiedlichen Medien immer mehr.

Dies alles zeigt: Wir befinden uns mitten in einer neuen
Phase der Konvergenz, in der sich Geschiftsfelder auf-
einander zubewegen, die vorher kaum etwas miteinander
zu tun hatten. Die Grenzen zwischen Medien- und
Unterhaltungsunternehmen, Telekommunikations- und
Technologieanbietern 10sen sich auf, Anbieter fungieren
auch als Distributoren und umgekehrt. Die Auswirkungen
dieser neuen Phase der Konvergenz diirften nachhaltiger
und substanzieller sein, als die Auswirkungen fritherer
Phasen, da der digitale Markt inzwischen gereifter ist und
bereits eine gewisse Grof3e erreicht hat.
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3.2 Konsumenten wollen tiberall online sein

Die Konsumenten von heute sind mobil. Sie wollen immer
und iiberall online sein, egal ob das iiber Kabel, WLAN oder
das Mobilfunknetz geschieht. Smartphone & Co. entwickeln
sich zunehmend zu priméren Endgeréten, wenn es um den
Zugang zur Medienwelt geht. Die Inhalte und Anwendungen
sind deshalb so bereitzustellen, dass sie direkt digital
zugénglich sind — zuséatzlich zu den bereits vorhandenen
klassischen Verkaufs- und Vertriebswegen. Die investigative
Erfolgsserie zum Beispiel wird deswegen nicht nur gedruckt,
sondern multimedial auf digitalen Plattformen angeboten,
die Formate wie Video, Audio und Text vereinen. Diese
Konvergenz kann langfristig dazu fithren, dass sich einige
wenige grolse Global Player herausbilden, die alle ein
dhnliches Geschaftsmodell verfolgen. Sie vereinen Inhalte,
Vertrieb, Werbung und Kommunikation unter einem

Dach. Sie haben gentigend finanzielle Ressourcen, um in
aussichtsreiche Start-ups zu investieren und interessante
Inhalte oder ausgereifte Geschaftsmodelle aufzukaufen. Zu
diesen Oligopolen zdhlen heute bereits Unternehmen, deren
Geschaftsmodell urspriinglich ganz anders ausgerichtet
war: Amazon begann einst als Internetbuchhéndler, Disney
als Filmproduktionsfirma, Netflix verschickte DVDs per
E-Mail und Apple war spezialisiert auf die Herstellung von
Computern. Und heute? Inzwischen sind sie alle auch als
Filmproduzenten, VoD-Anbieter und Streamingdienste tétig.

Executive Summary
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3.3 Markt lasst Raum fiir Nischenanbieter

Oberflédchlich betrachtet sieht es so aus, als wiirde der ganze
Markt demnéchst von wenigen Grolfkonzernen dominiert.
Doch auf den zweiten Blick ist neben den global agierenden
Giganten durchaus noch Platz fiir Nischenanbieter
vorhanden. Diese bieten haufig Special-Interest-Themen
an, die durch hohe Qualitat die Loyalitat und das Vertrauen
ihrer Nutzer gewinnen. Die Inhalte und die Werbung
stimmen mit der Marke und den Erwartungen der Kunden
iiberein. Oft funktionieren gerade solche Angebote bei den
kaufkréftigen Zielgruppen, die fiir andere nur schwer zu
erreichen sind.

3.4 Grenzen des Wachstums zeichnen sich ab

Noch verzeichnet die digitale Werbung deutliche Zuwéchse.
Doch die Grenzen dieses Wachstums sind in Sicht: Viele
Nutzer empfinden Werbeeinblendungen als stérend und
waéren fiir Werbesperren sofort zu haben. Sie nutzen nur

zu gern die Moglichkeit, Werbevideos zu tiberspringen.

Im Februar 2018 kiindigte Google an, in seinen Internet-
browser Adblocker einzubauen, um die Nutzer vor
aufdringlicher und langweiliger Werbung zu schiitzen. Viele
Unternehmen aus dem Konsumgiiterbereich ziehen Direct-
to-Consumer-Geschéftsmodelle gdngigen Werbestrategien
vor. Vorreiter sind Digital-first-Boutiquen, die weder
stationdre Geschifte unterhalten noch in Massenwerbung
investieren. Auch Abo-Streamingdienste (Subscription-
VoD), die derzeit besonders hohe Wachstumsraten
aufweisen, verzichten bezeichnenderweise auf Werbung.

Wie auch bei anderen Konsumgiitern ist ein steigender
Umsatz in der Medien- und Unterhaltungsbranche ein
Zeichen fiir den wachsenden Wohlstand eines Landes. Doch
unter dieser stabil wirkenden Oberfléche erweist sich der
Markt als vielschichtig, schnelllebig und volatil. Die Akteure
benoétigen einen guten Instinkt und ein Bewusstsein dafiir,
welche Rolle sie in diesem komplizierten Geflecht spielen.
Das gilt vor allem fiir Unternehmen, die einen Grof3teil ihrer
Einnahmen mit digitalen Werbeerl6sen erzielen.

Angesichts dieser Entwicklungen ist es fiir alle
Unternehmen der Medien- und Unterhaltungsbranche
ein Muss, immer wieder neue Einnahmequellen zu
erschlieSen. Der technologische Fortschritt eroffnet
dabei stindig weitere Moglichkeiten. So konnten diverse
VoD-Anbieter mit exklusiven Serienproduktionen die
Zahl ihrer Abonnenten deutlich erhéhen, andere bieten
gegen einen Aufschlag einen werbefreien Zugang an. Der
Streamingdienst Netflix expandiert international massiv
in neue Markte und ist aktuell in 190 Landern verfiigbar.
Tasty, der Feinschmeckermarke des amerikanischen
Medienunternehmens Buzzfeed, gelang es, sich auch in
der analogen Welt zu verankern. Uber soziale Netzwerke
erreichte Tasty Millionen neuer Fans und ist inzwischen
zu einem Multimedia-Franchiseunternehmen avanciert,

Executive Summary

Google kiindigt an, in

seinen Internetbrowser
Adblocker einzubauen,
um die Nutger vor
aufdringlicher und
langweiliger Werbung
zu schiitzen.

zu dessen Angebot auch Kochbuchbestseller zdhlen oder
Tasty-Kiichenelemente. Die Stiddeutsche Zeitung 1adt
Abonnenten zu Leserreisen ein, bietet in der SZ-Vinothek
Weine an und vertreibt online die schonsten Stiicke aus dem
Shop des Deutschen Museums in Miinchen. Dies alles sind
Beispiele dafiir, wie sich Marken ausweiten lassen und sich
der Kreis zwischen Nutzerengagement und Handel schlief3t.
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3.5 Umgang mit Daten wird zum Erfolgskriterium

Der Grad des Vertrauens, den ein Unternehmen genief3t,
wird gerade im digitalen Zeitalter zum entscheidenden
Erfolgskriterium. Da geht es um die Frage, ob die

Inhalte verlasslich sind und ob die Menschen in sozialen
Netzwerken wirklich die sind, die sie zu sein vorgeben.
Schlieflich kénnen sich hinter Social-Media-Accounts
auch computergenerierte Bots verbergen. Datenschutz-
verordnungen lenken die Aufmerksamkeit darauf, wie
sorgsam Unternehmen mit den ihnen {iberlassenen Daten
umgehen - vor allem, wenn es um Kontoverbindungen und
Kreditkarten geht. Fiir die Nutzer sollte transparent sein,
inwieweit ihr Verhalten im Netz analysiert und ausgewertet
wird. Angesichts der GréfSe und Reichweite einzelner
Plattformen wird auch zunehmend kritisch beobachtet,
inwieweit die Inhalte einer Website rechtsstaatlichen
Grundsitzen entsprechen oder unter Umstédnden sogar der
Gesellschaft schaden.

Es mit Datenschutzbestimmungen genau zu nehmen,
kann einen wichtigen Beitrag zum Aufbau von Vertrauen
leisten. Neue Vorgaben wie die DSGVO, die im Mai 2018 in
Kraft getreten ist, kann gerade fiir Unternehmen aus den
Bereichen Medien und Unterhaltung ein Anlass sein, sich
selbstkritisch zu tiberpriifen. Fiir die Branche besonders
relevant ist die Spannung zwischen Sicherheit und
Innovation. Technologien und insbesondere soziale Medien
konnten zukiinftig mit neuen Regulierungen konfrontiert
werden. Fiir die sozialen Medien kénnte das bedeuten,
dass sie die Quellen ihrer Onlinewerbung offenlegen und
gepostete Beitrage besser iiberwachen miissen.

3.6 Selbstregulation als vertrauensbildende Maldnahme

Um gesetzlichen Bestimmungen zuvorzukommen, kénnten
die Unternehmen der Medienbranche gemeinsam eine
Organisation zur Selbstregulierung griinden, in der sich die
Mitglieder, wie das in anderen Brachen bereits iiblich ist,
auf gewisse Standards einigen. Das entsprache zum Beispiel
der Financial Industry Regulatory Authority, der Selbst-
regulierungsorganisation in der Finanzindustrie. Der Vorteil
einer solchen Organisation: Sie kann {iber Ldndergrenzen
hinweg arbeiten, wahrend rechtliche Regelwerke meist auf

Regionen begrenzt sind. Es wére sogar denkbar, einmal im
Jahr extern priifen zu lassen, ob alle Mitglieder den selbst
auferlegten Verpflichtungen tatsdchlich nachkommen. Ein
entscheidender Effekt solcher Organisationen ist ihr Beitrag
zur Schaffung von Vertrauen. Denn in einem Umfeld,

in dem rasante Verdnderungen immer auch die Gefahr
negativer Entwicklungen bergen, wird dieses Vertrauen zu
einem existenziellen Kriterium.
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Sich an Computern oder digitalen Konsolen sportliche Wettkampfe zu liefern, ist Iangst nicht mehr nur etwas fiir
das einsame Kdmmerchen. eSport hat sich zu einer Disziplin entwickelt, die zunehmend 6ffentliche Akzeptanz
genief3t und tausende Zuschauer in die Stadien lockt. Lander wie China und Siidkorea, aber auch Italien und
Frankreich, haben eSport als offizielle Sportart anerkannt, vielerorts entstehen eigens dafiir konzipierte Stadien.
Die Entwicklung hat in den vergangenen fiinf Jahren enorm Fahrt aufgenommen. eSport ist infolge des Aufbaus
professioneller Strukturen auf dem besten Weg, zur olympischen Disziplin zu werden. Mit einem Gesamtumsatz
von 51 Millionen Euro verzeichnete das Segment 2017 ein Wachstum von 34,7 %. Dabei bildet das Sponsoring mit
18,9 Millionen Euro die grofite Einnahmequelle. Im Zuge der wachsenden Beliebtheit von Liveevents haben im
vergangenen Jahr die Umsétze aus Medienlizenzen am meisten zugelegt, deutliche Zuwéchse verzeichneten auch
die Erlose aus dem Ticketverkauf, das Sponsoring und die Werbeeinnahmen von Streamingdiensten.

0 Auf dem Weg zur olympischen Disziplin: eSport

Der Deutschen liebstes Kind: Fernsehen

9 Laut dem Verband privater Medien ist das klassische Fernsehen nach wie vor das meistgenutzte Medium in
Deutschland. Mit einem Marktvolumen von 11,8 Milliarden Euro, davon 5,3 Milliarden aus Rundfunkbeitragen,
behauptete sich das Segment TV und Heimkino 2017 mit einem Plus von 0,6 %. Der Zuwachs fallt relativ gering
aus, weil der Heimkinomarkt sowohl im physischen Verkauf als auch im physischen Verleih von DVDs und Blu-Ray-
Discs stark eingebrochen ist. Obwohl die klassischen Sendeanstalten ihre Umsétze steigern konnten, miissen sie
sich in Zukunft vorsehen: Durch flexible Angebote wie Video-on-Demand (VoD) gehen ihnen Zuschauer verloren.
VoD lasst auch den Absatz und Verleih von DVDs und Blu-Ray-Discs sinken. Eine ernstzunehmende Konkurrenz fiir
das klassische Fernsehen ist auch das Pay-TV, dessen Anteil bestdndig wéchst. Die 6ffentlich-rechtlichen Sender
haben bereits reagiert. Onlinemediatheken, bei denen die Beitrége jederzeit abrufbar sind, sind eine Antwort auf
VoD. Auch mit personalisierten Inhalten wird bereits experimentiert. Neue Technologien wie Ultra-HD bergen
zusétzliches Marktpotenzial. Das internetbasierte Fernsehen riickt dem Breitbandkabelanschluss als starksten
Empfangsweg allmahlich zu Leibe.
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Wachstum trotz zunehmender Konkurrenz: TV-Werbung

e Obwohl die Anzahl an TV-Haushalten stagniert, wies die TV-Werbung 2017 ein solides Wachstum von 2,3 %
auf. 5,1 Milliarden Euro wurden in diesem Marktsegment umgesetzt. Auch fir die Zukunft ist mit Zuwéchsen zu
rechnen, die sich jedoch immer mehr abschwéchen diirften. Denn YouTube und Onlinedienste fiir VoD werden
fiir die Werbetreibenden immer attraktiver. Sie machen es moglich, auf Basis von Nutzerprofilen die Werbung
nach dem Prinzip des Programmatic Advertising genau auf die Kunden und deren Interessen zuzuschneiden. Das
Fernsehen ist also gefordert, diesen Wandel hin zu einer individuell personenbezogenen Werbung mitzumachen.
Das Smart-TV ist durchaus in der Lage, die dazu nétigen Daten zu erheben. Einen ersten Ansatz hin zu mehr
Zielgruppengenauigkeit bilden Werbespots, die nur auf den Bildschirmen von Zuschauern ausgestrahlt werden,
die in einer bestimmten Region wohnen oder andere spezifische Merkmale aufweisen (Addressable TV). Das
Smart-TV ldsst Fernsehen und soziale Medien néher aneinanderriicken, der Fernseher kann sich zum Beispiel
mit einem Tablet als zweitem Bildschirm verbinden, sodass sich ein Zuschauer parallel zum linearen Fernsehen
auf sozialen Medien mit anderen Zuschauern iiber das laufende Programm austauschen kann (Social TV). Uber
die Erwdhnung bestimmter Schlagworte und die Onlineprofile der Nutzer gelangen die Werbetreibenden so an
detaillierte nutzerbezogene Informationen und kénnen ihre Inhalte gezielter platzieren. Zudem wird die Werbung
durch das Schalten gleicher Werbebotschaften auf unterschiedlichen Kanélen skalierbar.

Lingst keine Zukunftsmusik mehr: Streamingdienste

e Der Umsatz im Bereich Musik pendelt sich auf einem gleichbleibenden Niveau ein: 2017 erwirtschaftete dieses
Segment 3,8 Milliarden Euro. Zuwéchse verzeichnen vor allem Audiostreamingdienste. Sie iibertragen Musik-
angebote aus dem Internet direkt auf den Computer oder das mobile Endgerét. Diese Entwicklung wird Tontrager
wie die CD zunehmend verdrangen. 2017 lagen deren Umsatze mit 848 Millionen Euro zwar noch iiber den
Einnahmen aus digitalen Angeboten (741 Millionen Euro), doch schon 2018 diirfte sich dieses Verhéltnis
umkehren. Denn auch kiinftig wird das Streaming fiir die hochsten Steigerungsraten sorgen. Langfristig wird es
fiir den Erfolg solcher Dienste entscheidend sein, inwieweit es ihnen gelingt, sich via App mit Endgeréten aller Art
zu vernetzen. Auch die Zahl der Anbieter steigt: 2018 hat YouTube einen eigenen Musikstreamingdienst auf den
Markt gebracht. Das konnte den Value Gap fiir Musikschaffende schlie3en. Denn noch 2017 lief mehr als die Hélfte
des Streamings iiber YouTube kostenlos. Dadurch betrug der Anteil des Streamings am Branchenumsatz nur 1,9 %.

Formate und Kandile in Fiille: Onlinewerbung

e Die Onlinewerbung ist das Werbemedium, das in Deutschland die hochsten Umséitze erzielt. Mit 7,4 Milliarden Euro
legte dieses Segment 2017 um 8,5 % zu. Die Onlinewerbung punktet vor allem mit der Moglichkeit, Anzeigen
und Spots individuell auf die Interessen jedes einzelnen Onlinenutzers abzustimmen. Voraussetzung dafiir sind
Kundendaten in riesigen Mengen. Insofern konnte es fiir die Branche im Zuge der Datenschutz-Grundverordnung
(DSGVO) der EU sowie der E-Privacy-Verordnung kiinftig schwieriger werden, solche Informationen zu sammeln.
Zusatzliches Wachstum versprechen neue Werbeformen, die auf Newslettern, Push-Nachrichten, Streaming-
und Webportalen platziert oder beim Influencermarketing eingesetzt werden. Klassische Onlinewerbung wie
die Suchwortvermarktung oder Affiliate-Anzeigen machen zwar noch den iiberwiegenden Teil der Werbung im
Internet aus, doch die grofReren Zuwéchse verzeichnet die personenbezogene Onlinewerbung.
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Formate fiir treue Horer: Radio und Podcast

6 Die Formate Radio und Podcast konnen sich auf ihre Horer verlassen: Die tdgliche Verweildauer halt sich konstant
auf hohem Niveau. Dementsprechend verzeichnen die Erlose in diesem Bereich einen leichten Anstieg von 1 %. Der ﬂ ﬂ
Gesamtumsatz entspricht 3,5 Milliarden Euro; nahezu drei Viertel davon stammen aus Rundfunkbeitrédgen. Der
Rest wird durch Werbeeinnahmen erwirtschaftet, die im Vergleich zum Vorjahr um 4 % auf 829 Millionen Euro
gestiegen sind. Noch dominiert beim Radiohoren der analoge UKW-Empfang; das digital-terrestrische Radio
DAB-+ ist nach wie vor vergleichsweise wenig verbreitet. Zur Attraktivitdt des Mediums Radio tragen vor allem On-
Demand-Angebote wie Podcasts bei, weil sie Radiobeitrdge unabhingig von ihrer Sendezeit verfiighar machen —
als Audiodatei aus dem Internet oder als Abo iiber einen RSS-Feed. So konnen die Horer jederzeit und iiberall {iber
mobile Endgerite auf die Sendungen zugreifen. Podcasts bergen zudem ein grof3es Potenzial fiir Werbeanbieter,
wie die Entwicklung in den USA zeigt. In Deutschland steht die Vermarktung allerdings noch am Anfang.

Ein Geschdft mit Schwankungen: Kino
Der Umsatz des Kinos unterliegt regelmaigen Schwankungen: In Jahren von Fu3ballweltmeisterschaften und

ausgedehnten Schonwetterperioden gehen die Besucherzahlen zuriick. Noch starker hédngen diese Zahlen davon
ab, wie viele Filme sich als Blockbuster erweisen. 2017 lockte Fack ju Géhte 3 die meisten Fans ins Kino. Nach

dem Riickgang im Vorjahr schrieb das Kino damit wieder schwarze Zahlen. Der Gesamtumsatz stieg um 3,4 % auf
1,2 Milliarden Euro. Die Werbung erbrachte Einnahmen von 92,8 Millionen Euro, das entspricht einem Plus von
5,2%. Der Léwenanteil der Erlose von 1,1 Milliarden Euro ergibt sich aus dem Verkauf von Tickets. Die gestiegene
Zahl an Kinokarten sowie leicht erh6hte Preise machten so ein Plus von 3,2 % aus. Die gro3te Herausforderung
fiir die Branche stellt der VoD-Markt dar, der Lieblingsfilme ins heimische Wohnzimmer bringt. Um dem etwas
entgegenzusetzen, bauen Kinos darauf, ihren Besuchern ein besonderes Filmerlebnis zu bieten. Sie investieren in
ihre Ausstattung (Leinwénde, Sound, bequeme Sitze) oder bieten Sonderformen wie Autokino oder brillenloses
3-D-Kino an.

Bewegte Bilder, ganz digital: AufSenwerbung
Litfaf3sdulen und Plakate sind die klassische Form der Aullenwerbung. Doch mit der Digitalisierung erscheinen

jetzt auch Mega-Light-Boards im 6ffentlichen Raum, die Passanten in Staddten mit Nachrichten, Staumeldungen
und Wetterberichten versorgen. Bushaltestellen kénnen mit digitalen Monitoren ausgestattet werden. Mithilfe
von Augmented Reality kann auf weiterfiihrende Medien wie Filme, Spiele, 3-D-Animationen oder Audiodateien
zugegriffen werden. Der QR-Code, der sich mit dem Smartphone einscannen l&sst, leitet Kunden zu Websites mit
weiteren Informationen, Werbeanbieter konnen via Nahfeldkommunikation iiber das Smartphone mit Passanten
Kontakt aufnehmen. Diese neuen digitalen Méglichkeiten haben der Out-of-Home-Werbung, die in den Jahren
2015 und 2016 Zuwéchse von bereits beachtlichen 8,5 bzw. 2,7 % verzeichnete, 2017 ein erneutes Umsatzplus von
11,4% beschert. Der Gesamtumsatz der Auflenwerbung beléduft sich auf 1,2 Milliarden Euro. Noch machen Plakat
& Co. mit insgesamt 987 Millionen Euro den grofdten Teil aus. Doch der Umsatz der digitalen Formate ist innerhalb
nur eines Jahres von 96 Millionen auf 164 Millionen Euro gestiegen.
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Filmvergniigen auf Abruf: Internetvideos
Der Trend ist offensichtlich: Insbesondere junge Leute wollen Filme sehen, wann und wo es ihnen gefallt.

Video-on-Demand (VoD) heil3t das Zauberwort. Dabei werden die Filme als Over-the-Top-Videos {ibermittelt,

der Internet-Serviceprovider ist nur noch fiir den Datentransport verantwortlich, nicht aber fiir die Kontrolle

der Inhalte. Medienh&user und grof3e Sender nutzen die Technik, um Eigenproduktionen kostenlos online
bereitzustellen. Beispiele sind die Mediatheken von ARD und ZDF. Inzwischen sind aber auch gro3e Anbieter
wie Netflix oder Amazon am Markt, die gegen eine Monats- oder Jahrespauschale Videostreaming anbieten.
Dieses Subscription-VoD ist bereits seit 2015 auf dem Vormarsch und wird nach unseren Prognosen auch in den
kommenden Jahren weiter wachsen. Nur bei Sportevents, die die Zuschauer lieber in Echtzeit verfolgen, sind vor
allem Livestreamingdienste gefragt. Der Umsatz mit Internetvideos ist 2017 aufgrund der gestiegenen Nachfrage
sowie Preiserhhungen auf 866 Millionen Euro gewachsen, das entspricht einem Zuwachs von 13,5 %.

Der Durchbruch steht noch bevor: Virtual Reality

@ Im Jahr 2016 erzielten die Virtual-Reality(VR)-Produkte Erldse von 34 Millionen Euro, ein Jahr spater waren es
bereits 191 Millionen Euro — ein Plus von 462 %! Doch trotz dieses rasanten Anstiegs steht der Durchbruch von VR
erst bevor, denn bislang sind die Endgeréte noch relativ teuer. Mittlerweile ist neue, verbesserte Hardware auf dem
Markt und die Auswahl an VR-Brillen wird groer. Es gibt sogar die Moglichkeit, das Warme- und Kalteempfinden
und den Geruchssinn anzusprechen. 2017 wurden verstarkt VR-Spielhallen er6ffnet, denn Computerspiele haben
den grofiten Anteil am VR-Geschaft. Die Branche bringt viele Neuerscheinungen auf den Markt. Videos bilden den
zweitgrofSten Absatzbereich. Der Bildungssektor entdeckt VR fiir pddagogische Zwecke. Noch keine nennenswerte
Rolle bei den Erlosen spielen VR-Apps, auch wenn das Angebot wéchst.

Social/Casual Games unverdndert auf dem Vormarsch: Videospiele

@ Die Videospiele sind in Deutschland angekommen: Fast jeder Zweite spielt am Computer, inzwischen sind es
fast ebenso viele Frauen wie Manner. Langst sind Videospiele nicht mehr allein die Doméne junger Leute: In der
Generation 50 plus erzielen diese Angebote besonders hohe Zuwéchse. 4,5 Milliarden Euro setzte der Bereich
2017 insgesamt um und wuchs damit um 11,4 %. Besonders beliebt sind einfache Casual Games, die intuitiv zu
bedienen sind. Sie bauen ihren Vorsprung als umsatzstarkstes Segment zusammen mit den Social Games weiter
aus, die in Gruppen gespielt werden. Gemeinsames Spielen macht offensichtlich mehr Spa3: An Social Games
konnen sich mehrere Mitspieler beteiligen, sie sind browserbasiert und funktionieren oft innerhalb von sozialen
Netzwerken. Selbst Electronic Arts als einer der fithrenden Hersteller und Publisher von Videospielen féhrt sein
Einzelspielergeschéft zuriick. Eine immer wichtigere Position nimmt auch bei den Videospielen die Werbung ein,
allerdings hemmt die DSGVO personalisierte Anzeigen in Onlinespielen.
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Aufder Suche nach digitalen Geschdiftsmodellen: Zeitungen

@ Zeitungen sind das grofRe Flaggschiff der Medienbranche — doch im Strudel der Digitalisierung droht es allmé&hlich
auf Grund zu laufen. Die Branche muss ihre Strukturen intern auf digitale Produkte ausrichten, doch dazu
fehlen geeignete Bezahlmodelle. Erprobt werden Bezahlschranken, Freemium-Modelle, das Metered Model
und das Spendenmodell. Auch die Présenz in sozialen Medien wird vorangetrieben, um Anzeigenkunden eine
breite Werbepalette bieten zu kénnen. Der deutsche Zeitungsmarkt ist der Grof3te Europas und der Fiinftgrofte
weltweit. 2017 lagen die Erlose bei 7,8 Milliarden Euro, das ist ein Minus von 0,9 %. Damit setzt sich der seit
Jahren wihrende Trend sinkender Einnahmen weiter fort. Wie wenig Profit die Zeitungsverlage mit ihren
Aktivitdten im Netz aktuell noch erwirtschaften, belegen folgende Zahlen: Der Verkauf im Printbereich erbrachte
4,6 Milliarden Euro, fiir digitale Nachrichten lagen die Einnahmen bei 326 Millionen Euro. Zeitungsanzeigen
verzeichnen Erlése von 2,5 Milliarden Euro, fiir Onlinewerbung sind es dagegen bislang nur 307 Millionen Euro.

@ Fachangebote legen weiter an Umsatz zu: Zeitschriften

Der Zeitschriftenmarkt muss neben den Zeitungen im Zuge der Digitalisierung am meisten Federn lassen: 2017
lag der Umsatz bei 5,3 Milliarden Euro. Das ist erneut ein Riickgang von 1,8 %. Zwar steigen die Digitalerlgse auf
niedrigem Niveau deutlich an, doch sie konnen die Einbriiche im Printbereich nicht annéhernd kompensieren.
1,8 Milliarden Euro an Einnahmen spielte die Werbung im Printbereich ein, online waren es 347 Millionen Euro.
Aus dem Verkauf von Zeitschriften resultierte ein Umsatz von 2,8 Milliarden Euro, bezahlte digitale Inhalte

erbrachten 337 Millionen Euro. Statt klassischer Anzeigen werden sogenannte Advertorials in Zeitschriften — ——

immer beliebter. Diese neue Form der Werbung ist fiir die Leser zunéchst kaum als solche zu erkennen, denn e ——

sie ist dhnlich aufgemacht wie redaktionelle Inhalte und wird meist nur als ,,Sponsored“ gekennzeichnet. —
—

Wirtschaftliche Probleme haben vor allem die Publikumszeitschriften, wéhrend die Fachzeitschriften ihre gute
Stellung behaupten, was auch die Zahl stdndig neuer Titel in diesem Bereich zeigt. Weiterhin beliebt sind auch
Nischentitel, die spezielle Themenfelder abdecken.
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Der Verbrauch steigt und steigt: Datenkonsum

@ HD-Filme streamen, Onlinegames spielen, Daten und Fotos im Internet hochladen und an eSport-Wettkdmpfen
teilnehmen: Mit der Nachfrage nach Diensten aus dem Internet steigt auch das Datenvolumen, das jeder einzelne
Nutzer Tag fiir Tag bendtigt. Dabei verschlingen Smartphones die grof3ten Datenmengen. Bis 2022 wird der
Verbrauch um jéhrlich durchschnittlich 23 % steigen, wobei die Wachstumsraten fiir Smartphones mit 30 % am
grofdten sind, gefolgt von Tablets (26,7 %) und Breitbandanschliissen (13,4 %). Um diesen Bedarf zu decken, wird
die Entwicklung der Mobilfunkgeneration 5G wie auch der Breitbandausbau weiter forciert. Die Deutsche Telekom
investiert auch in die Vectoring-Technik. Mit ihr werden Geschwindigkeiten von bis zu 100 Megabit pro Sekunde im
Download erreicht — doppelt so viel wie bei VDSL. Mit Vectoring ist es moglich, mehr Tempo aus der bestehenden
Infrastruktur herauszuholen: Beim Ausbau geniigt es, Teile des herkommlichen Kupferleitungsnetzes aufzuriisten.

Die Evergreens unter den Medien: Biicher

@ Egal wie viele Unterhaltungsmedien auf dem Markt sind: Biicher haben eine eigene Qualitét, die sie im Medien-
markt zu Evergreens macht. Weltweit verzeichnete der Buchhandel ein leichtes Umsatzplus, in Deutschland
ist bis zum Jahr 2022 mit Wachstumsraten von durchschnittlich 0,4 % pro Jahr zu rechnen. 2017 betrug der
Gesamtumsatz 9,1 Milliarden Euro. Uberwiegend stammen die Erlése aus dem Verkauf gedruckter Biicher,
961 Millionen Euro wurden iiber E-Books erwirtschaftet. Trotzdem diirfte der Markt fiir elektronische Biicher
in Zukunft um mindestens 10 % pro Jahr wachsen. Denn nicht zuletzt in der Schule erweisen sich E-Books
als praktischer als gedruckte Schulbiicher. Im Zuge der Bundesinitiative , Digitalpakt Schule“ diirften sich die
Schulbuchverlage zunehmend auf digitale Medien verlagern, wobei der Umsatz stark von der Anzahl der Schiiler
abhéngt sowie von zyklischen Lehrplananpassungen. Der stationdre Verkauf im Sortimentsbuchhandel und
in Warenhéusern ging 2017 etwas zuriick, wahrend die Internet- und Versandbuchhéndler leichte Zuwéchse
verzeichneten.
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5 Prognose

Der deutsche Medien- und Unterhaltungsmarkt wird sich
nach unseren Erwartungen in den kommenden fiinf Jahren
weiter robust entwickeln. Nachdem fiir das Jahr 2018 mit
einem Zuwachs von 2,0 % gerechnet wird, diirfte sich die
Wachstumskurve danach aber etwas abflachen. Unsere
Prognose geht bis 2022 von einem durchschnittlichen
Wachstum von 1,8 % pro Jahr aus. Der deutsche Medien-
markt kime am Ende dieses Zeitraums somit auf ein Volumen
von 66,2 Milliarden Euro (2017: 60,6 Milliarden Euro).

Dieser Zuwachs ist den digitalen Angeboten zu verdanken.
Sie verzeichnen bis 2022 ein durchschnittliches Jahres-
wachstum von 7,8 % und liefern dann fast ein Drittel des
Gesamtumsatzes. Die Erlose aus dem analogen Geschaft
bleiben nahezu gleich und belaufen sich 2022 auf

45,9 Milliarden Euro.

5.1 Werbung

Die Werbeerldse sind 2016 und 2017 stiarker gewachsen

als die Verkaufserlose. Dieser Trend wird sich laut unserer
Prognose in den kommenden fiinf Jahren fortsetzen.

So rechnen wir beim Werbeumsatz bis 2022 mit einem
durchschnittlichen jahrlichen Plus von 2,6 %. Die Erlose aus
dem Verkauf diirften bis dahin dagegen im Schnitt nur um
1,4% pro Jahr steigen. Wachstumstreiber sind und bleiben
die digitalen Werbeeinahmen, wobei die Zuwachsraten
allméhlich sinken. So ist fiir 2018 mit einem Plus von 8% zu
rechnen, 2022 werden es noch 4,6 % sein. Die klassischen
Werbeerlose werden ihr Niveau bis 2022 halten, das
Wachstum belauft sich im Durchschnitt auf 0,1 % jahrlich.
Dazu tragt mafdgeblich das klassische Fernsehen mit seiner
stabilen Entwicklung bei.

Executive Summary

5.2 Verkauf

Wie die digitalen Werbeerlose diirfte sich auch der digitale
Vertrieb in den kommenden Jahren positiv entwickeln.
Hier gehen wir bis 2022 von einem jihrlichen Plus von
durchschnittlich 9,7 % aus. Allerdings diirfte das Wachstum
von 2018 an etwas nachlassen, sodass wir fiir 2022 eine
Steigerung von ,,nur“ 7,2 % erwarten. Dagegen muss

der Verkauf im analogen Bereich mit leichten Einbul3en
rechnen. Durchschnittlich gehen die Erlése hier pro Jahr
um 0,4 % zuriick. Dennoch macht der klassische Vertrieb
noch mehr als drei Viertel des Gesamtumsatzes aus: Fiir
2022 werden dort 34 Milliarden Euro erwirtschaftet, iiber
digitale Vertriebswege sind es 10,1 Milliarden Euro. Die
hochsten Umsétze erzielen das klassische Fernsehen, gefolgt
von Biichern und Zeitungen.

Abb. 2 Entwicklung der Werbeerldse (in Mrd. €)
durchschnittliches
jahrliches Wachstum
2018-2022

6,2%

0,1%

2017

2022

B Kiassisch [l Digital

Quellen: PwC, Ovum.

Abb. 3 Entwicklung der Verkaufserlose (in Mrd. €)
durchschnittliches
jahrliches Wachstum
2018-2022

9,7%

34.793 34.045 -0,4%

2022

2017
@ Analog I Digital

Quellen: PwC, Ovum.
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5.3 Segmente

Die digitale Welt baut ihre Position im Gesamtumsatz der
Unterhaltungs- und Medienbranche immer weiter aus. Das
hat zum einen mit den Newcomern der Branche zu tun, die
quasi aus dem Nichts eine rasante Entwicklung vollziehen.
Dazu zdhlen Virtual Reality mit jihrlichen Steigerungsraten
von durchschnittlich 30,4 % wie auch eSport, der bis

2022 jahrlich im Schnitt um 20,3 % zulegen diirfte. Zum
anderen erzielen auch die etwas reiferen Youngsters wie
die Videospiele noch satte Zuwéchse von im Schnitt 6,4 %
pro Jahr, bei den Internetvideos sind es 9,8 %. Videospiele
werden laut unserer Prognose 2022 einen Umsatz von

6,2 Milliarden Euro aufweisen, bei der Auenwerbung wird
ein Drittel der Erl6se aus digitalen Angeboten und nicht
mehr aus Plakaten stammen.

Dagegen miissen Segmente, die bereits eine lange
Entwicklung im analogen Zeitalter hinter sich haben,
auch weiterhin mit Umsatzverlusten rechnen, bis sie ihre
Geschéftsmodelle an die verdnderten Bediirfnisse einer
zunehmend digitalen Gesellschaft angepasst haben. Das
gilt vor allem fiir Zeitungen und Zeitschriften mit einem
jahrlichen Minus von durchschnittlich 1,1 und 1,5 %.
Biicher und der physische Fernseh- und Heimkinomarkt
hingegen konnen ihr Niveau mit einer jdhrlichen Steigerung
von 0,4 % behaupten, beim Kino sind sogar Zuwéchse von
durchschnittlich 1,2% pro Jahr zu erwarten.

3 0) 4 % betrdgt die

durchschnittliche Steigerungsrate von
Virtual Reality, dem Newcomer der
Unterhaltungs- und Medienbranche.
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Datenschutz-Grundverordnung

Selten regelt ein Gesetzgeber ein jeden Biirger und jedes
Unternehmen betreffendes Rechtsgebiet vollstdndig neu.
Mit der Datenschutz-Grundverordnung (DSGVO) ist dies
kiirzlich europaweit erfolgt. Die Verordnung enthalt
einerseits neue Regelungskonzepte, anderseits werden
bestehende Regelungskonzepte beibehalten — die jedoch
nun aufgrund eines drastisch erweiterten Buf3geldrahmens
ein viel hoheres Risikoprofil aufweisen.

Da die DSGVO zunéchst branchenunabhéngig gilt, miissen
die Medienunternehmen — wie andere Unternehmen

auch - vor dem Hintergrund der veranderten Erlaubnis-
tatbestdnde unter anderem ihre Datenverarbeitungs-
praktiken neu bewerten. Beziiglich der teils bekannten

und teils neuen Rechte der Betroffenen miissen Prozesse
etabliert und die Datenschutzhinweise in der Regel komplett
iiberarbeitet werden. Zudem miissen die in der Praxis
haufig fehlenden Loschkonzepte unternehmensintern mit
den Fachabteilungen und der IT-Abteilung ausgearbeitet
werden. Sofern neue Verarbeitungstitigkeiten aufgesetzt
werden, miissen die neuen Grundsétze des ,,Daten-
schutzes durch Technikgestaltung” und der ,,datenschutz-
freundlichen Voreinstellungen“ beachtet und bei Bedarf
,Datenschutz-Folgenabschitzungen® durchgefiihrt werden.
Die Einhaltung dieser und weiterer Anforderungen sind
von den Unternehmen im Zuge ihrer Rechenschaftspflicht
nachzuweisen. Die Implementierung der entsprechenden
MafRnahmen ist vielfach noch nicht abgeschlossen und
beschiftigt die Branche weiterhin.

Aufgrund ihres besonderen Geschéftsmodells und ihrer
Branche sind fiir die Medienunternehmen insbesondere die
nachfolgenden Besonderheiten relevant:

* Unternehmen, die unter das Landespresse- bzw. Landes-
medienrecht fallen, sind in ihrer journalistischen
Arbeit privilegiert und fast vollstédndig von der DSGVO
befreit. Das gilt neben den Presseunternehmen auch fiir
deren Hilfs- und Beteiligungsunternehmen. Allerdings
bezieht sich die Privilegierung nur auf die eigentliche
journalistische Tatigkeit. Diese soll nach den Erwagungs-
griinden zur DSGVO allerdings weit gefasst werden, um
der Bedeutung des Rechts auf freie Meinungsauf3erung
in einer demokratischen Gesellschaft Rechnung zu
tragen. So hat die 6sterreichische Datenschutzaufsichts-
behorde jlingst die von einem Betroffenen verlangte
Loschung eines Postings auf einer Diskussionsplattform
unter Verweis auf das Medienprivileg abgelehnt. Eine
Verarbeitung zu journalistischen Zwecken liege immer
dann vor, wenn sich eine Veréffentlichung an einen
unbestimmten Personenkreis richtet. Dies gelte auch fiir
den Biirgerjournalismus.
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* Da Medienunternehmen bei zahlreichen Daten-
verarbeitungsmalnahmen eine Einwilligung der
Betroffenen voraussetzen — wie bei Informationsportalen,
Newslettern usw. —, wird das Einwilligungsmanagement
fiir sie an Bedeutung gewinnen. So soll laut einer
Positionsbestimmung der deutschen Aufsichtsbehérden
beispielsweise eine Einwilligung fiir sogenannte Tracking-
Mechanismen zwingend erforderlich sein, die das Verhalten
von Personen im Internet nachvollziehbar machen oder
der Erstellung von Nutzerprofilen dienen. Die Medien-
unternehmen miissen solche Einwilligungen einholen und
bei der Dokumentation versionieren, damit die Abgabe und
der Inhalt einer Einwilligung jederzeit nachweisbar sind.

Zu jedem Verarbeitungsprozess miissen die Betroffenen
transparent und mithilfe von Datenschutzhinweisen
informiert werden. Die DSGVO hélt einen umfassenden
Katalog von Informationspflichten vor, die den
Betroffenen zum Zeitpunkt der Datenerhebung mitgeteilt
werden. Ein Versto3 kann auch als Wettbewerbsverstof3
nach dem Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb
gewertet werden. Dies wird jedoch momentan aufgrund
unterschiedlicher unterinstanzlicher Gerichts-
entscheidungen kontrovers diskutiert.

' Nach der Definition in Art. 1 Nr. 1 lit. b der RL 2015/1535 ist dies jede in der Regel gegen Entgelt elektronisch im Fernabsatz und auf individuellen Abruf

eines Empféngers hin erbrachte Dienstleistung.
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¢ Viele Kunden kennen mittlerweile ihre Nutzerrechte;
insbesondere das Recht auf Auskunft und Loschung
wird zunehmend ausgeiibt. Relevant ist dies vor allem
im Onlinebereich. Ein Problem stellt hier bisweilen der
Authentifizierungsprozess dar. Bislang ist noch kein
funktionierender Authentifizierungsprozess etabliert,
iiber den sich feststellen l4sst, ob die Person, die eine
Anfrage stellt, tatsachlich mit dem Nutzer identisch ist.
Im Bereich Gaming etwa ist besondere Sorgfalt geboten,
wenn die Loschung eines {iber Jahre angewachsenen
Accounts, der womoglich auch kostenpflichtige Features
aufweist, verlangt wird. Auch hierzu liegt bislang noch
kein standardisiertes Authentifizierungsverfahren vor.

* Eine Authentifizierung ist besonders dann relevant,
wenn Minderjdhrige als Kunden auftreten. Deren Anzahl
hat sich beispielsweise im Bereich VoD im Vergleich
zu den Vorjahren weiter erh6ht. Richten sich derartige
Dienste der Informationsgesellschaft' an Kinder und
Jugendliche, so gelten besondere Anforderungen. Ob sich
ein Angebot an Jugendliche richtet, hédngt primér von
dessen Aufmachung und weniger vom Produkt selbst ab.
Dass sich ein Angebot neben Kindern oder Jugendlichen
auch an Erwachsene richtet, ist dabei nicht entscheidend.

Onlinevideospiele konnen durchaus fiir Erwachsene

und Jugendliche konzipiert sein. Wird dabei fiir einzelne
Datenverarbeitungsvorgiange eine Einwilligung benotigt,
so muss bei unter 16-Jédhrigen nachweislich der Trager der
elterlichen Verantwortung stellvertretend fiir das Kind
einwilligen oder der Einwilligung des Kindes zustimmen.
Bei den Printmedien kann dies beispielsweise auf Jugend-
und Ausbildungszeitschriften mit minderjdhrigen Kunden
zutreffen.

Doch nicht alles wird komplizierter: Marketing-
malinahmen sind nach wie vor méglich. Der Erwagungs-
grund 47 S. 7 der DSGVO stellt ausdriicklich klar, dass
»die Verarbeitung personenbezogener Daten zum Zwecke
der Direktwerbung [...] als eine einem berechtigten
Interesse dienende Verarbeitung betrachtet werden
[kann]“ Die Grenzen sind allerdings fein auszuloten und
der Widerspruch eines Betroffenen ist zu akzeptieren.
Bei der Interessenabwégung ist auf die Intensitét des
Eingriffs durch Werbung abzustellen und zu priifen, ob
der Betroffene die WerbemaBnahme verniinftigerweise
absehen konnte. Zudem sind die Regelungen des Gesetzes
gegen den unlauteren Wettbewerb, welches zusatzliche
Anforderungen an die Werbung enthalt, zu beachten.
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Ist ein Medienunternehmen international aufgestellt oder
stark global vernetzt, so stellen sich auch unter der DSGVO
Fragen zum Datentransfer iiber die Grenzen der EU hinaus.
Nachdem der Européische Gerichtshof (EuGH) das Safe-
Harbor-Abkommen fiir unzureichend befunden hat, steht
nun auch das Nachfolgeabkommen, der EU-US-Datenschutz-
schild, in der Kritik. Manche fragen sich bereits, wie lange
der Schild noch Schutz bieten wird. Die Unternehmen wollen
jedenfalls nicht iiberrascht oder zu einer iiberstiirzten
Reaktion genotigt werden und suchen nach anderen
Moéglichkeiten, den Drittlandtransfer abzusichern. Gleiches
gilt fiir den anstehenden Brexit und die Vorbereitungen
darauf, Datentransfers nach Grof3britannien durch einen
angemessenen Schutz abzusichern, ohne erst eine Bestands-
aufnahme iiber die Datenfliisse machen zu miissen.

Fiir die Medienbranche ist auch das Facebook-Fanpage-
Urteil des EuGH {iber die sogenannte gemeinsame
Verantwortlichkeit und damit die Mithaftung bei Daten-
verarbeitungen Dritter von besonderer Bedeutung.

Im Ergebnis ist nach dem Facebook-Fanpage-Urteil

eine Abgrenzung der Verantwortlichkeit in Dreiecks-
verhaltnissen nicht immer einfach. So lasst sich etwa im
Bereich Gaming im Dreiecksverhéltnis zwischen Entwickler,
Verleger und Kunden bei Cloudbasierten Spielen die Frage,
wer die Daten wie Spielstdnde, Uhrzeit oder Chatprotokolle
erhebt und insofern datenschutzrechtlich verantwortlich
ist, nicht ohne Weiteres beantworten. Im Buchhandel kann
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sich die Frage des Verhéltnisses zum Verlag stellen, der die
Kunden direkt und wiederkehrend mit Fachzeitschriften
beliefern soll und auch fiir eigene Produkte Werbung
betreibt. Spannend wird es dabei, wenn die Kundendaten-
banken regelmé(3ig abgeglichen werden sollen, damit die
Akteure auf aktuellem Stand sind.

Wahrend die Wirtschaft die DSGVO noch ,verdauen“ muss,
ist bereits ein zweites weitreichendes EU-Gesetzgebungs-
vorhaben auf dem Weg, die Verordnung iiber Privatsphére
und elektronische Kommunikation, kurz E-Privacy-VO.
Diese soll wie die DSGVO unmittelbar gelten, ohne dass ein
nationaler Umsetzungsakt erforderlich wére. Urspriinglich
sollte sie zeitgleich mit der DSGVO in Kraft treten, dies

ist jedoch aufgrund umfassender Abstimmungen und
Uberarbeitungsvorschlidge noch nicht geschehen.

Die derzeitige Rechtslage mit dem Nebeneinander von
DSGVO, EU-Richtlinie zur elektronischen Kommunikation
(E-Privacy-Richtlinie) und nationaler Gesetzgebung, bei der
unklar ist, inwieweit sie nach der DSGVO weiterhin giiltig ist
und ob sie iberhaupt die E-Privacy-Richtlinie umgesetzt hat,
sorgt insbesondere bei online aktiven Medienunternehmen
fiir grol3e Rechtsunsicherheit. Die E-Privacy-Richtlinie

soll der DSGVO insoweit vorgehen, wie beide Regelwerke
dasselbe Ziel verfolgen. Letzteres ist jedoch nicht immer
einfach zu bestimmen.

Das zweite Datenschutz-Anpassungs- und Umsetzungs-
gesetz des deutschen Gesetzgebers soll das komplexe
Regelungsgeflecht zumindest teilweise entwirren. Da
momentan jedoch keine Anderung des Telemedien-
gesetzes beabsichtigt ist, wird die oben beschriebene
Rechtsunsicherheit im Onlinegeschaft bis zur Geltung der
E-Privacy-VO wohl bestehen bleiben.

Die E-Privacy-VO soll sowohl die E-Privacy-Richtlinie als
auch samtliche nationale Vorschriften zu diesem Regelungs-
bereich verdrdngen. Als branchenspezifische Verordnung
wiirde sie der DSGVO im Bereich der elektronischen
Kommunikation vorgehen. Die Onlinewerbewirtschaft sieht
in den momentan diskutierten Entwiirfen der E-Privacy-VO
eine existenzielle Bedrohung. Der Umgang mit Tracking-
Mechanismen, insbesondere mit Third-Party-Cookies,

ist schlieflich die Grundlage der nutzer- und verhaltens-
basierten Werbung. Zudem soll die Direktwerbung oder die
dem Endnutzer zur Verfiigung zu stellenden Konfigurations-
moglichkeiten datenschutzfreundlich gestaltet werden.

Die politische Einflussnahme in Briissel wird sich daher
plinktlich zu den Trilog-Verhandlungen noch einmal
intensivieren, wenn Parlament, Rat und Kommission im
nichsten Jahr tiber den finalen Entwurf abstimmen. Geht
man von einem Verhandlungszeitraum wie bei der DSGVO
aus, so ist das Inkrafttreten der E-Privacy-VO nach einer
einjahrigen Ubergangfrist dennoch erst 2021 zu erwarten.
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Mit Inkrafttreten der E-Privacy-VO wird die gesamte Online-
branche von den regulatorischen Anforderungen betroffen
sein. Neben klassischen Kommunikationsdiensten gilt sie
nach der aktuellen Entwurfsfassung auch fiir Over-the-Top-
Dienste, also Dienste, die iiber einen Internetzugangsdienst
den Kunden Inhalte anbieten, etwa VoD-Angebote oder
Messenger-Dienste. Kommunikationsdaten werden nach
dem derzeitigen Stand ohne Einwilligung der Kunden
grundsétzlich nur dann rechtmaflig verarbeitet, wenn es zur
Erbringung der Dienste oder aus Griinden der IT-Sicherheit
erforderlich ist. Eine Verarbeitung von Kommunikations-
daten analog zur DSGVO auf iiberwiegende berechtigte
Interessen zu stiitzen, ist hingegen nicht vorgesehen.

Diese Einschrédnkung sollten die Medienunternehmen

zum Anlass nehmen, Datenverarbeitungen, die unter die
E-Privacy-VO fallen, rechtzeitig zu identifizieren, damit sie
ihren zukiinftigen Anderungsbedarf abschéitzen konnen.
Dies betrifft insbesondere den Umgang mit Cookies, die
Riickschliisse auf das Nutzerverhalten zulassen, also zum
Beispiel Cookies zur Reichweitenmessung und -analyse,
Tools zum Online- und Offline-Tracking, das Auslesen von
Informationen auf dem Endgeriét, etwa das Adressbuch
oder die Positionsdaten. Ein Auslesen des Nutzerverhaltens
greift stark in die Personlichkeitsrechte der Nutzer ein.

In einer gemeinsamen Positionsbestimmung der Daten-
schutzaufsichtsbehérden der Lander vom 26. April 2018
wurden daher der Einsatz von Tracking-Mechanismen,
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die das Verhalten von betroffenen Personen im Internet
nachvollziehbar machen sowie die Erstellung von Nutzer-

profilen unter den Einwilligungsvorbehalt der Nutzer gestellt.

Der Mal3stab hierfiir soll die informierte Einwilligung nach
der DSGVO sein. Klarstellend wurde darauf hingewiesen,
dass die Einwilligung in zeitlicher Hinsicht einzuholen ist,
bevor Cookies platziert werden oder Informationen auf dem
Endgeréat der Nutzer gesammelt werden.

Demgegeniiber konnen Cookies, die technisch notwendig
und verhéltnisméf3ig sind, um einen Dienst anzubieten,

rechtmaflig ohne Einwilligung der Nutzer eingesetzt werden.

Dies kann etwa das Speichern von Cookies fiir die Dauer
eines Websitebesuchs umfassen, um die Eingaben des End-
nutzers beim Ausfiillen von Onlineformularen iiber mehrere
Seiten hinweg verfolgen zu kénnen, oder den Einsatz von
Authentifizierungs-Cookies, die an Onlinetransaktionen
beteiligt sind und der Uberpriifung der Identitét eines
Endnutzers dienen, oder von Cookies, die notig sind, um
vom Endnutzer ausgewahlte und in den Warenkorb gelegte
Artikel zu speichern. Ebenso soll der Einsatz von Cookies
erlaubt sein, die dazu dienen, die Anzahl von Nutzern zu
messen oder die Wirksamkeit eines erbrachten Dienstes

zu bewerten, beispielsweise die Gestaltung einer Website.
Sobald jedoch dabei die Identifizierung eines Nutzers
moglich ist, ist eine Einwilligung erforderlich.

Spannend ist die Entwicklung momentan in den Bereichen
Cookie-Walls, vernetzte Gerate sowie nutzerseitige Daten-
schutzeinstellungen in Software und Software-Updates

zur Behebung von Sicherheitsschwachstellen. Der Einsatz
von Cookie-Walls wird in den Ratsverhandlungen derzeit
kontrovers diskutiert. Dabei handelt es sich um Situationen,
in denen die Bereitstellung eines Dienstes von der
Zustimmung des Nutzers zu Cookies abhingig gemacht
wird. Klargestellt wurde bislang, dass Cookie-Walls nicht zu
unverhéltnismaBigen Situationen fithren diirfen, in denen
dem Betroffenen, wenn er die Cookies verweigert, keine
ernsthafte Alternative mehr verbleibt. Dies wird jedenfalls
bei einer Behordenwebseite angenommen, bei der der
Nutzer nur wenige oder gar keine andere Moglichkeit hat,
als diesen Dienst zu nutzen. Fiir viele Produkte wird dieser
Sachverhalt ebenfalls zu {iberpriifen sein.

Im Bereich der vernetzten Gerdate gibt es ein klares Signal
aus Briissel: Eine Einwilligung der Nutzer soll nicht
erforderlich sein, wenn der Zugriff auf Informationen

aus deren Endgeraten fiir die Bereitstellung des Dienstes
der Informationsgesellschaft und die Nutzung der
Verarbeitungs- und Speichermoglichkeiten von Endgeréten
wie des Internets der Dinge erforderlich ist; dies trifft zum
Beispiel auf angeschlossene Geréte wie Thermostate oder
Beleuchtungsanlagen zu.
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Die Verordnung soll zudem die Moglichkeit vorsehen, dass
die Nutzer ihre Einwilligung durch die Verwendung der
entsprechenden allgemeinen Datenschutzeinstellungen
eines Browsers oder einer anderen Anwendung ausdriicken
konnen. Die gewahlte Einstellung soll dann fiir Dritte
verbindlich und durchsetzbar sein. Die Dokumentation

der auf solche Weise eingeholten Einwilligung kénnte
allerdings eine gewisse Herausforderung darstellen.
Ebenso muss ein Widerruf der Einwilligungserklarung in
Form einer Anderung der Einstellungen verwaltet werden.
Fraglich wire auch, ob eine jihrliche Uberpriifung dessen,
ob die Einwilligung weiterhin besteht, ausreichend ist.
Hier werden, um Rechtsklarheit zu schaffen, noch weitere
Vorgaben aus Briissel erforderlich sein. SchlieBlich wiirden
derartige Datenschutzeinstellungen in einer Software die
Rechtsgrundlage einer Verarbeitung darstellen.

Ein weiterer interessanter Punkt im aktuellen Entwurf

des Rates zur E-Privacy-VO betrifft die Updates. Eine
Einwilligungserkldarung zu Zwecken der Aktualisierung soll
nicht erforderlich sein, wenn das Update ausschlieBlich der
Behebung von Sicherheitsschwachstellen dient. Voraussetzung
dafiir ist dafiir jedoch zum einen, dass die Aktualisierungen
in keiner Weise die Funktionalitit der Hard- oder Software
oder die vom Nutzer gewahlten Datenschutzeinstellungen
dndern. Zum anderen muss der Nutzer weiterhin die
Moglichkeit haben, die automatische Installation solcher
Aktualisierungen zu verschieben oder abzuschalten. Eine
»ausschlieRliche“ Behebung von Sicherheitsschwachstellen
soll dann nicht vorliegen, wenn auch neue Funktionen
hinzugefiigt oder Leistungen verbessert werden.
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Als einer Art Ausblick ist fiir die Medienunternehmen

nicht zuletzt auch die 2016 verabschiedete sogenannte
Know-how-Richtlinie (Richtlinie EU 2016,/943) relevant.
Sie hat das Ziel, einen europaweit einheitlichen Schutz vor
Geheimnisverrat und Wirtschaftsspionage sowie EU-weit
grenziiberschreitende Innovationen zu férdern. Hat ein
Unternehmen entsprechende Geheimhaltungsmafnahmen
ergriffen, so wird es fiir Whistleblower und Journalisten
kiinftig schwerer, Informationen iiber das Unternehmen

zu ver6ffentlichen. Der deutsche Gesetzgeber hat zwar

den Umsetzungsstichtag (9. Juni 2018) verstreichen

lassen, legte jedoch einen Gesetzesentwurf vor. Diesem
zufolge stellen die Achtung der Freiheit und der Pluralitét
der Medien berechtigte Interessen dar, die es zuléssig
machen, Geschéftsgeheimnisse zu erlangen, zu nutzen oder
offenzulegen. Dadurch sollen insbesondere journalistische
Quellen geschiitzt und Behinderungen des investigativen
Journalismus vermieden werden. Obwohl das Medien-
privileg dadurch unbertihrt bleibt, befiirchten Kritiker eine
schwierige Umkehr der Beweislast. So muss im Streitfall ein
beschuldigter Journalist nachweisen, dass er ein Geheimnis
zum Schutz des 6ffentlichen Interesses verraten hat. Das
Gesetzgebungsvorhaben kann die Arbeit mit Quellen und
den investigativen Journalismus durch neue Priifungs-
anforderungen substanziell belasten.

German Entertainment and Media Outlook 2018-2022 33



Highlight Artikel
Damoklesschwert
Digitalsteuer

Autor: Lars Holzer

Die EU will Unternehmen mit digitalen Geschdifts-
modellen effektiver besteuern. Was geplant ist -
und was das fiir die Medienbranche bedeutet.
Multinationale Konzerne versuchen regelméaf3ig, den grof3t-
moglichen Teil ihrer Gewinne in Niedrigsteuerlander zu
verlagern. Das zeigt eine aktuelle Studie der Universitét
Berkeley, der Copenhagen Business School und des
dénischen Finanzministeriums. Auf Basis ihrer Analysen
kommen die Okonomen zum Schluss, dass rund 40 % der
Gewinne in Ldnder mit niedrigen Steuersétzen gelangen,
etwa mithilfe von konzerninternen Lizenzgebiihren oder
Verrechnungspreisen.

Fiir viele Unternehmen mit digitalen Geschéftsmodellen
ist es besonders einfach, Gewinne durch eine geschickte
Standortwahl steueroptimal auf dem Globus zu verteilen,
denn sie brauchen héufig keine physische Présenz vor Ort,
um Erldse zu erzielen. Gerade fiir Industriestaaten stellt
sich damit die Frage, ob und wie sie diese Erlose besteuern
konnen.

Im Rahmen ihres Aktionsplans gegen Base Erosion und
Profit Shifting (BEPS), der 2015 auf den Weg gebracht
wurde, hat die Industriestaatengemeinschaft OECD

deshalb Digitalkonzerne in besonderem Mal3e in den Fokus
genommen. Die BEPS-Mafnahmen sehen unter anderem
vor, Betriebsstétten anders zu definieren und Verrechnungs-
preise in Einklang mit der Wertschopfung zu bringen.

Highlight Artikel - Damoklesschwert Digitalsteuer

Dreiprozentige Digital Service Tax

Die OECD-Mitgliedsstaaten haben auf dieser Basis bereits
einige Neuregelungen angeschoben. Im Mérz 2018 hat die
OECD einen ersten Zwischenbericht zu Fortschritten und
weiteren Herausforderungen im Zuge der voranschreitenden
Digitalisierung veroffentlicht, der im néchsten Jahr
aktualisiert und 2020 finalisiert werden soll.

Einigen Finanzministern reicht das allerdings nicht.
Sie wollen so schnell wie moglich weitere Mafinahmen
anschieben, um sicherzustellen, dass Gewinne dort
besteuert werden, wo sie erzielt werden. Nachdem
unter anderem Frankreich, Osterreich und Spanien
entschlossenes Handeln gefordert hatten, hat die EU-
Kommission im Mérz dieses Jahres zwei konkrete
Vorschlage prasentiert.

Der erste Vorschlag ist — als einfache, schnelle, aber nur
voriibergehende Losung — eine Digital Service Tax (DST),
die Unternehmen mit einem weltweiten Jahresumsatz von
mehr als 750 Millionen Euro betreffen soll — zumindest,
wenn die steuerpflichtigen Ertrage in der EU {iber der
Grenze von 50 Millionen Euro liegen.
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Der Steuersatz der DST von 3 % wird auf die Gesamt-
bruttoertréage abziiglich Mehrwertsteuer und sonstiger
dhnlicher Steuern berechnet. Der Richtlinienentwurf selbst
enthélt keine Regelungen zur Vermeidung einer Doppel-
besteuerung; es wird erwartet, dass die Mitgliedsstaaten es
den Unternehmen erméglichen, die entrichtete Digitalsteuer
in ihrem Hoheitsgebiet als Kosten von der Kérperschaft-
steuer-Bemessungsgrundlage abzuziehen, um die negativen
Auswirkungen einer moglichen Doppelbesteuerung
abzumildern. Die DST soll vor allem Unternehmen
betreffen, die mit der Platzierung von Onlinewerbung, mit
der Ubermittlung von Daten und/oder als Plattformanbieter
Umsétze erzielen. Die DST diirfte deshalb zahlreiche US-
Internetkonzerne wie Google, Facebook, eBay oder AirBnB
betreffen, aber auch aufstrebende européische Digital-
unternehmen wie Foodora, Zalando, Spotify oder ASOS.

Langfristlosung auf Basis des Modified Authorized
OECD Approach

Zugleich strebt die EU eine langfristige, umfassende Losung
an, die die DST irgendwann obsolet machen soll: Geméa(3
des Modified Authorized OECD Approach (AOA) und der
Gewinnaufteilungsmethode sollen Gewinne ab 2020 einer
»signifikanten digitalen Prasenz” zugeordnet werden, als ob
diese ein eigenstdndiges Unternehmen wére.

Dies wird nach aktuellem Stand Unternehmen dann

betreffen, wenn sie

* im jeweiligen Mitgliedsstaat mehr als 100.000 Kunden
haben,

* mit diesen mehr als 7 Millionen Euro Umsatz pro Jahr
erzielen und

* pro Jahr mehr als 3.000 neue Vertrdge mit Kunden
abschlieBen.

Allerdings sind in diesem Zusammenhang noch viele Fragen
offen: Wie genau definiert die EU , digitale Geschafts-
modelle“ und welche Unternehmen sind demnach
betroffen? Was passiert, wenn die EU-Vorgaben im Wider-
spruch zu Doppelbesteuerungsabkommen stehen? Und was
bedeutet das Vorhaben fiir die Handelsbeziehungen mit den
USA und Asien?

Klar ist: Mit dem Richtlinienvorschlag verlasst die EU den
Rahmen bisheriger internationaler Steuergrundsétze. Wir
sehen die Gefahr, dass das Vorhaben, digitale Geschéfts-
modelle zu besteuern, zu einer doppelten oder mehrfachen
Besteuerung betroffener Unternehmen fithren kann.
Wichtig wire ein koordiniertes Vorgehen auf globaler
Ebene, wie es mit dem BEPS-Aktionsplan vorgesehen war.

Highlight Artikel - Damoklesschwert Digitalsteuer

Was Digitalunternehmen wissen miissen

Fiir Verantwortliche in der Digitalbranche stellt sich
angesichts der EU-Plédne die Frage, ob sie betroffen sind —
und wenn ja, wie sie reagieren sollten. Zum heutigen
Zeitpunkt ist eine belastbare Aussage hierzu noch nicht
moglich, weil sich die Richtlinien noch in einem relativ
frithen Entwurfsstadium befinden. Allerdings sollte die
weitere Entwicklung genau verfolgt werden, um rechtzeitig
reagieren zu kdnnen.
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Highlight Artikel
Wie kiinstliche
Intelligenz die Medien-
branche revolutioniert

Autoren: Christian Kirschniak und
Marco Liitzenberger

Highlight Artikel — Wie kinstliche Intelligenz die Medienbranche revolutioniert

Kiinstliche Intelligenz (KI) erlebt aktuell einen regelrechten
Boom. Auch wenn die Urspriinge des KI-Begriffs bis in die
1950er-Jahre zuriickreichen, steht das Konzept erst heute
vor dem Durchbruch. Denn erst seit wenigen Jahren sind die
Voraussetzungen dafiir erfiillt: Erstens stehen in der Ara des
Datensammelns die fiir KI benotigten gro3en Datenmengen
problemlos zur Verfiigung. Zweitens ist heute die notige
Rechenpower vorhanden; nicht nur die Prozessoren werden
immer schneller und giinstiger, auch bei den Komponenten
hat sich einiges getan. Die Hardwareindustrie entwickelt
mittlerweile auf die KI-Herausforderungen abgestimmte
Bauteile, die parallelisiert arbeiten und sich daher gut

zum Losen von KI-Aufgaben eignen. Und drittens sind die
Algorithmen fiir kiinstliche Intelligenz mittlerweile sehr
ausgereift und konnen dank entsprechender Datenmengen
und Rechenkapazititen auch in der Praxis getestet werden.

Fiir die deutsche Wirtschaft birgt K1 riesiges Potenzial:

Die PwC-Studie Auswirkungen der Nutzung von kiinstlicher
Intelligenz in Deutschland kommt zu dem Ergebnis, dass

das Bruttoinlandsprodukt in Deutschland bis zum Jahr
2030 allein durch KI um rund 11 % zulegen wird. Nahezu
jede Branche tiiftelt mittlerweile an KI-basierten Ansétzen,
insbesondere auch die Medienindustrie. Denn grundsétzlich
bietet KI immer dort gute Einsatzmdglichkeiten, wo

grof3e Mengen an Informationen verarbeitet werden.

Der entscheidende Vorteil von kiinstlicher Intelligenz im
Vergleich zu menschlicher Intelligenz ist die Moglichkeit
zur Automatisierung: KI kann innerhalb weniger Sekunden
Datenmengen durchforsten und dabei beispielsweise
Millionen von Personen erkennen, wofiir ein Mensch
Jahrzehnte brauchen wiirde. Die Medienbranche hat diese
Chancen langst erkannt und setzt KI beispielsweise in
folgenden Bereichen ein:

Automatisiertes Verfassen von Artikeln
Medienhé&user stehen vor der Aufgabe, Inhalte in immer
kiirzeren Intervallen zu verfassen und zu publizieren.

Um sich im Wettbewerb zu behaupten, miissen sie ihre
Nachrichten schnellstméglich auf ihre Onlineportale
bringen. Dabei leisten automatisierte Verfahren einen
wichtigen Beitrag. Autonome Programme durchforsten

das Internet nach neuen Informationen und extrahieren
Schlagworter, sobald sie etwas Interessantes finden. Auf der
Basis vorgefertigter Textbausteine tragen die Programme
automatisiert Stichpunkte zusammen und iibermitteln
diese an einen Autor. Manche Programme erstellen

bereits eigenstindig Fliel3texte, die sich kaum noch von
Texten menschlicher Autoren unterscheiden. Die Inhalte
erscheinen online, sobald ein Texter diese gepriift hat. Zum
Teil werden Artikel bereits ohne menschliche Uberpriifung
verdffentlicht.
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Aufspiiren von Fake News

KI-Verfahren eignen sich zudem hervorragend, um die
Qualitdt und Plausibilitiat von Inhalten zu bewerten.
Entdecken die Programme beim Durchforsten (Crawling)
des Internets spannende Neuigkeiten, konnen sie diese auf
der Basis ihrer Wissensgrundlage bewerten. Sie untersuchen
etwa die Quelle der Nachricht: Ist diese bekannt und
renommiert? Sie analysieren, ob andere Medienhé&user

ein dhnliches Thema bereits veroffentlicht haben oder ob
seriose Quellen auf die Inhalte verweisen. Zudem bewerten
die Programme, ob eine Neuigkeit gravierend ist oder es sich
eher um eine nebensichliche Nachricht handelt.

Hierfiir kommen autonome, KI-basierte Bewertungssysteme
zum Zuge. Diese fithren eine Textanalyse durch, erkennen
Schlagworter und nehmen eine Einschétzung vor. KI-
Verfahren sind mittlerweile auch in der Lage, die Stimmung
eines Artikels zu erkennen. Eine sogenannte Sentiment
Analysis gibt Aufschluss dariiber, ob der Text eine traurige,
ernste oder lustige Grundstimmung transportiert. Solche
Bewertungsverfahren basieren hdufig auf dem Prinzip des
iiberwachten oder uniiberwachten Lernens — und werden
mit der Zeit immer besser und genauer. Beim iiberwachten
Lernen kontrolliert ein Mensch in regelméfigen Abstédnden,
ob das Netz die richtige Antwort gibt. Wenn die KI-Instanz
bei der Bewertung unschliissig ist, besteht die Moglichkeit,
automatisiert einen menschlichen Experten zu kontaktieren
(Human-in-the-Loop) und um eine Einschatzung zu bitten.
Beim nicht iberwachten Lernen fehlt diese menschliche
Instanz — das System lernt fiir sich selbst.

Erkennen von Videostreams

Der Einsatz von KI erfolgt mittlerweile nicht nur im
Textbereich, sondern gezielt auch im Bewegtbildbereich.
KI-Systemen gelingt es, die Videopréaferenzen der Nutzer
automatisch zu erkennen. Dabei entschliisseln die Systeme
nicht nur das Genre, sondern stellen auch detaillierte
Informationen bereit. Die Grundlage dafiir bildet die
Analyse haufig abgespielter Szenen. So kdnnen die
Anbieter von Videoinhalten ihren Nutzern automatisierte
Vorschlage fiir Videocontent unterbreiten, der exakt auf
die individuellen Praferenzen zugeschnitten ist. Technisch
basiert das Verfahren meist auf einer semantischen Video-
analyse.

Fiir die Medienhauser, die ihren Videocontent hiufig selbst
produzieren, ist ein solches Konzept ein entscheidender
Wettbewerbsvorteil. Es wird zum Beispiel moglich

anstatt von umfangreichen Filmen lediglich Video-
schnipsel zu produzieren und diese dann dynamisch

zu unterschiedlichen Gesamtfilmen zusammenfiigen.

Highlight Artikel — Wie kinstliche Intelligenz die Medienbranche revolutioniert

Die Produktion zielt damit exakt auf die Wiinsche und
Vorstellungen der Nutzer ab. Das verbessert die User
Experience, gleichzeitig wird aber auch ein breiteres
Publikum bedient - und das bei fast gleichbleibenden
Kosten. Dieses vollig neue Filmkonzept hat weitreichende
Auswirkungen auf die Film- und Medienbranche.
Allerdings miissen sich die Inhaltproduzenten iiber das
damit verbundene Missbrauchspotenzial im Klaren

sein — und verantwortungsvoll damit umgehen. Nicht alle
Kunden wiren erfreut eine unzensierte und offentlich
zugéngliche Liste Ihrer Filmpraferenzen im Internet zu
finden. Detailliertes Wissen iiber Filmpréferenzen konnen
darfiber hinaus Einblick in die individuelle Psychologie
jedes einzelnen geben und Manipulation durch subtile und
mafgeschneiderte Impulse T{ir und Tor 6ffnen — dies klingt
vielleicht utopisch doch die jiingste Berichterstattung im
Falle der Manipulation der US Wahlen durch Einblenden
maligeschneiderter Artikel in Social Media Accounts,
spricht hier fiir sich.
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Individualisierung von Inhalten

Medienh&user setzen also vielfach auf KI, um die
Praferenzen ihrer Kunden automatisch zu erkennen.
Dabei zeichnen sie das Verhalten der Leser auf, zum
Beispiel welche Artikel die Kunden lesen, wie lange sie
auf einer Seite verweilen oder welche Links sie anklicken.
Dadurch erhalten die Unternehmen aufschlussreiche
Einblicke in die Interessen ihrer Nutzer. Sie erfahren,
welche Rubriken die Zielgruppe gern konsumiert, ob sie
Bilder oder Texte bevorzugt oder wie die Kunden beim
Lesen vorgehen. Mit einem neuronalen Netz, das trainiert
wird, wie das menschliche Gehirn zu denken, konnen

die Contentproduzenten die Vorlieben der Nutzer exakt
nachzeichnen. Auf Grundlage dieses Wissens besteht die
Moglichkeit, die Inhalte zu personalisieren. Aber auch
hier gilt: Das Missbrauchsrisiko ist hoch. Der Einsatz der
KI-Technologie sollte also entsprechend durchdacht und
gewissenhaft erfolgen.

Highlight Artikel — Wie kinstliche Intelligenz die Medienbranche revolutioniert

Ganzheitliche und strategische Integration

Bei der Umsetzung von KI-Ansédtzen kommt es vor allem
darauf an, das Thema ganzheitlich und strategisch
anzugehen. Insellosungen generieren in der Regel

nur geringen Mehrwert. Wie hoch die Synergieeffekte
sind, wenn Medienhduser das Thema iibergreifend
bearbeiten, ldsst sich an den engen Verflechtungen der
vier oben genannten Anwendungsbereiche ablesen.
Diese Beispiele stiitzen sich auf &hnliche Konzepte oder
basieren auf identischen Daten. Individuelle Losungen
entfalten logischerweise nicht die gleiche Wirkung.
Auch internationale Vorreiter wie Amazon setzen auf
ganzheitliche Konzepte und profitieren schon ldngst von
entsprechenden Synergieeffekten.
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Highlight Artikel
Bewegtbild als un-
angefochtener Unter-
haltungsweltmeister —
Wohin entwickelt sich
der Fernsehmarkt?

Autor: Dr. Michael Kramer und
Jari Sengera

Das Fernsehen bleibt das Medium mit den am Abstand
hochsten Reichweiten — trotz gewisser Verluste in den
vergangenen Jahren. Im Jahr 2017 lag die durchschnittliche
Verweildauer bei 332 Minuten. Damit genief3t das
Fernsehen nach wie vor sehr hohe Attraktivitat und die
Relevanz von Videoinhalten ist ungebrochen. Eine Breiten-
wirkung fiir Werbetreibende ist dementsprechend nur mit
dem linearen TV moglich, denn kein anderes Medium kann
so schnell eine so hohe Reichweite aufbauen. Davon sind
auch Alexander Glatz und Matthias Dang von der Medien-
gruppe RTL iiberzeugt: , Die Relevanz von TV-Werbung ist
ungebrochen. Wdhrend TV auch im Jahr 2018 die Massen
erreicht, und zwar tiber alle Genres und Zielgruppen hinweg,
erreichen Onlinevideotheken in der Regel tendenziell jiingere
Zielgruppen.“

Nichtsdestotrotz befindet sich der Fernsehmarkt in einem
Umbruch, der erhebliche Verdnderungen mit sich bringen
wird.

Highlight Artikel - Bewegtbild als unangefochtener Unterhaltungsweltmeister

Flexibilisierung im Medienkonsum immer wichtiger
Die wachsende Flexibilitat und Personalisierung im Medien-
konsum gewinnt zunehmend an Bedeutung. Besonders

bei jungen Erwachsenen erfreuen sich Video-on-Demand
(VoD)-Angebote steigender Beliebtheit. Der entscheidende
Vorteil: Hier konnen die Zuschauer selbst entscheiden,
wann und wo sie die Medieninhalte konsumieren wollen. In
der Zielgruppe der 14- bis 29-Jéhrigen lag folgerichtig der
durchschnittliche Nutzungsanteil von VoD im Jahr 2017

mit 44 % erstmals iiber dem des klassischen Fernsehens
(38%). Bei den élteren Zielgruppen dominiert nach wie

vor das lineare Fernsehen. ,Eine isolierte Betrachtung von
linearem und nicht linearem Fernsehen ist allerdings wenig
gielfiihrend*, findet Matthias Dang von IP und spricht lieber
von ,, Total Video“.

Hier positionieren sich die groffen Medienunternehmen
zunehmend und bieten umfassende Onlineldsungen wie
beispielsweise die ProSiebenSat.1 Group mit ihrer Plattform
7TV oder die Mediengruppe RTL mit TV NOW. Zuschauer
konnen hier frei entscheiden, wann und wo sie die
entsprechenden Inhalte konsumieren mochte. Dieser Trend
wird in den kiinftigen Jahren sicherlich noch an Bedeutung
gewinnen.
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Unsicherheit im TV-Werbemarkt nimmt zu

Das Fernsehen ist im vergangenen Jahr unangefochten
eines der Leitmedien fiir den Werbemarkt und macht
circa 26 % des gesamten Werbemarktes in Deutschland
aus. Die Wachstumsraten im Onlinebereich sind jedoch
wesentlich hoher als im klassischen Fernsehgeschéft:
Wihrend die (Brutto-)Werbeerldse im Online-TV 2017 im
zweistelligen Bereich zulegten, blieb das Wachstum im
linearen Fernsehen deutlich darunter. In diesem Kontext
kéampft das lineare Fernsehen auch mit Problemen bei der
Quotenmessung durch die zunehmende Fragmentierung
des TV-Marktes. So kritisiert die Organisation Werbung-
treibende im Markenverband (OWM) die Reichweiten-
messung durch die AGF Videoforschung. Probleme bei der
Datenerhebung zur Reichweitenmessung, aber auch ein
fehlendes einheitliches Konzept zur Messung von Online-

video-Reichweiten sind wesentliche Teile eines Forderungs-

katalogs, der im Rahmen der Screenforce Days im Juni
dieses Jahres in Koln vorgestellt wurde.? Kiinftig wird es
daher darum gehen, Messmoglichkeiten fiir die Reichweite
von Fernsehwerbung, die sowohl klassisches lineares
Fernsehen als auch Onlinevideos einschlief3t, an diese
Marktentwicklungen anzupassen, um die Werbewirkung

auch in diesem dynamischen Marktumfeld zu erhalten bzw.

weiter zu stdrken. Dies verdeutlicht sich am Beispiel der

o

Adidas AG, die 2017 als einer der ersten grof3en Marken-
anbieter mit dem Schritt, komplett aus der TV-Werbung
auszusteigen, fiir Aufsehen sorgte. Nur ein Jahr spéter, vor
allem vor und wahrend der FIFA-Fuf3ball-WM in Russland
im vergangenen Sommer, liefen dann aber doch wieder

Spots von Adidas iiber die deutschen Bildschirme. Dies zeigt,

dass der lineare Fernsehmarkt unersetzlich ist, aber auch,
dass die Marktteilnehmer unsicher sind und der gesamte
Werbemarkt vor enormen Herausforderungen steht.

Neben der Quotenmessung nimmt auch die Unsicherheit
hinsichtlich der Grof3e des gesamten deutschen Werbe-
marktes zu. Im Zeitalter von Google, Amazon, Facebook
und Apple, die den Onlinewerbemarkt dominieren,

stof3en klassische Erhebungsmethoden an ihre Grenzen,
da diese Plattformen regelmé(3ig weder Umsétze noch
Kunden an Marktforschungsunternehmen melden.? So
zeigten die einschlédgigen Statistiken der Marktforschungs-
unternehmen fiir das erste Halbjahr 2017 beispielsweise
einen erheblichen Riickgang bei den Werbeausgaben von
Ferrero und Procter & Gamble. Die Unternehmen wiesen
diese Statistiken jedoch zuriick, indem sie verdeutlichten,
dass es sich vor allem um Budgetverschiebungen zwischen
den Werbekanélen handelte. Die erhohten Ausgaben im

~OWM bekraftigt Kritik an der Entwicklung im werbefinanzierten TV-Markt®, Pressemitteilung der OWM vom 18.06.2018

sowie ,OWM: AGF ,muss endlich ihre Hausaufgaben I6sen““ in W&V vom 18. Juni 2018.

N

»Das verzerrte Bild vom Online-Werbemarkt“, in W&V vom 4. August 2017.
,Das verzerrte Bild vom Online-Werbemarkt®, in W&V vom 4. August 2017.

Highlight Artikel — Bewegtbild als unangefochtener Unterhaltungsweltmeister

Onlinewerbemarkt werden von den klassischen Markt-
forschern jedoch nicht addquat erfasst, da diese nur
eingeschrénkt in der Lage sind, die Realitdt des Werbe-
marktes mit den vorhandenen Erhebungsmethoden in ihren
Statistiken abzubilden.* Guido Modenbach, Geschéftsfiihrer
SevenOne Media, sieht dieses Problem ebenfalls und betont,
dass ,,Teile des Marketings systematisch nicht erfasst werden,
beispielsweise Spots im Livestream auf mobilen Endgerdten*.

Angesichts dessen wird es fiir Medienunternehmen immer
schwieriger, prizise Vorhersagen tiber ihre zukiinftige
Entwicklung zu treffen. So sieht es auch Gerd Neumdiller,
Director Research bei SevenOne Media: ,,Die Prognose-
korridore sind grof3er geworden.“ Dies bedeutet fiir
Werbetreibenden eine zunehmende Verunsicherung iiber
die Wirkung von Fernsehwerbung. Eine Verbesserung

der Messmethoden muss daher Prioritdt haben, um die
Transparenz im Markt wiederherzustellen bzw. zu erh6hen.
So kann sichergestellt werden, dass Aussagen sowohl {iber
die Gro3e des Marktes als auch tiber die Reichweite von
Fernsehwerbung weiterhin verlésslich getroffen werden
konnen. Neben einer Verbesserung der Messmethoden
konnten Sender auch iiber eine Zertifizierung bzw.
unabhéngige Priifung der Reichweitendaten nachdenken.
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Technologische Entwicklungen

Aktuell befasst sich die Fernsehindustrie auch mit der
Flexibilisierung des Angebots. Hier wird vor allem das
Thema Hybrid Broadcast Broadband TV (HbbTV) diskutiert,
da es dieser offene, internationale Standard ermoglichen
soll, Fernsehen und Internet miteinander zu verschmelzen,
sodass auch neue Werbemoglichkeiten fiir Werbetreibende
geschaffen werden.

Als Pionier hat ProSiebenSat.1 bereits im Jahr 2015 als
erstes deutsches Medienunternehmen ,,Addressable
TV“eingefiihrt. Bei diesem konnen Werbefenster nach
Zielgruppen und Standorten ausgesteuert werden; dadurch
lasst sich die Effizienz der ausgestrahlten Werbung
erheblich verbessern.

Differenzierung durch Spartensender und Eigen-
produktionen

Zudem drangen immer mehr ausschlief3lich auf Online-
video spezialisierte Anbieter wie Netflix in den ohnehin
umkampften Markt fiir Bewegtbild. Doch auch hier
positionieren sich die Medienunternehmen bereits
entsprechend: Einerseits setzen sie wie bereits oben
angefiihrt auf eigene Onlineangebote, andererseits wollen
sie aber auch Spartensender und Eigenproduktionen als
Differenzierungsmoglichkeit verstédrkt ausloten.

Die ProSiebenSat.1 Group spricht beispielsweise mit Sat.1
Gold altere Frauen an, mit Pro Sieben MAXX zielt sie auf
Ménner im mittleren Alter und K1 Doku richtet sich vor
allem an dltere Manner. Auch die Mediengruppe RTL
positioniert sich entsprechend: RTL Nitro fokussiert sich auf
junge und mittelalte Manner und RTL Plus auf Frauen im
mittleren Alter. Ziel der Spartensender ist es, einzelne Ziel-
gruppen separat anzusprechen. Damit er6ffnet sich auch fiir
die Werbetreibenden die Moglichkeit, einzelne Zielgruppen
gezielt anzusprechen.

Zur Strategie der Differenzierung zéhlt auch die Investition
in eigenen Content. ,,Eigenproduktionen sind eine gute
Chance, um uns zu differenzieren. Deutscher Content ist
erfolgreich und macht uns unabhdngiger von US-Studios®,
resiimiert Alexander Glatz von der Mediengruppe RTL.

Highlight Artikel — Bewegtbild als unangefochtener Unterhaltungsweltmeister

Die Kraft des Fernsehens ist ungebrochen

Den aktuellen Herausforderungen im TV-Markt zum Trotz:
Fernsehen und Online-videotheken sind die Unterhaltungs-
weltmeister. Das lineare Fernsehen hat noch immer die
hochste Reichweite und schafft damit, was kein anderes
Medium kann: eine breite Masse anzusprechen. Dies ist
auch fiir Werbetreibende von enormer Bedeutung, denn
kein anderes Medium kann so schnell eine so hohe Reich-
weite aufbauen. ,,Bei Produktwerbung ist eine breite Streuung
gut, umvor allem die Nichtkunden zu erreichen; eine zu starke
Zielgruppenansprache bringt schliefSlich keine Neukunden®,
hebt auch Guido Modenbach hervor. Die genannten
Herausforderungen werden den Fernsehmarkt in den
kommenden Jahren zwar mit Sicherheit weiter bewegen
und Veranderungen herbeifiihren, nichtsdestotrotz wird das
lineare Fernsehen voraussichtlich auch in Zukunft eine hohe
Bedeutung haben und damit auch die Werbewirkung dieses
Mediums.
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Highlight Artikel
Die EU-Urheber-
rechtsreform — was
Medienunternehmen
wissen sollten

Autorin: Anna-Kristine Wipper

Einleitung

Der rasante Fortschritt bei der Digitalisierung und die daraus
resultierenden Moglichkeiten, unzéhlige Medienformate
auf verschiedenste Art zu schaffen, zu vertreiben und zu
verwerten, stellt nicht nur die Medienschaffenden vor grof3e
Herausforderungen. Auch der européische Gesetzgeber

hat die Notwendigkeit erkannt, das geltende Recht an die
neuen technologischen Entwicklungen anzupassen, und

hat den , Vorschlag fiir eine Richtlinie des Européischen
Parlaments und des Rates {iber das Urheberrecht im digitalen
Binnenmarkt“ entwickelt,® in der Offentlichkeit bekannt als
die EU-Urheberrechtsreform. Wurde dieser Entwurf bei einer
Abstimmung im Juli 2018 noch mit knapper Mehrheit von
den Mitgliedern des EU-Parlaments abgelehnt,® so iiberwog
bei einer neuerlichen Abstimmung im September die
Zustimmung.” Wichtig zu wissen ist dabei, dass es sich bei
dem Papier keineswegs um sofort geltendes Recht handelt.
Vielmehr stellt der Entwurf zunéchst nur einen Vorschlag
fiir eine européische Richtlinie dar, der erst mit dem Rat
verhandelt werden muss, bevor die Richtlinie — mit welchem
letztendlichen Inhalt auch immer - in Kraft treten kann.

Highlight Artikel — Die EU-Urheberrechtsreform

Die Urheberrechtsreform ist iiberaus umstritten. Kritiker
prophezeien gar das Ende des Internets und der Memes.
Die Auswirkungen wéren nicht unerheblich, da samtliche
Medien urheberrechtlich geschiitzte Werke in ihre
Funktionsweisen einbinden. Gerade Unternehmen aus
der Medienbranche sollten sich daher mit den aktuellen
Entwicklungen zum Urheberrecht befassen, um kiinftig
Rechtsverletzungen, Abmahnungen, Schadensersatz-
forderungen oder schlichtweg negativer Berichterstattung
zu entgehen.

Im Folgenden stellen wir die fiir die Medienbranche
wichtigsten Reformvorschldge vor und erlautern ihre
moglichen Auswirkungen.

5 Vgl. Vorschlag der Européischen Kommission COM (201) 593 final, 2016/0280 (COD).

6 278 Befurworter, 318 Gegenstimmen und 31 Enthaltungen.
7 448 Beflrworter, 226 Gegenstimmen und 39 Enthaltungen.
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Aktuelle Rechtslage und geplante Verdnderungen

Aktuelles nationales Recht

Die wichtigsten deutschen Rechtsquellen im urheber-
rechtlichen Bereich sind derzeit das Urheberrechtsgesetz,®
das Verwertungsgesellschaftengesetz, das Kunsturheber-
gesetz und das Verlagsgesetz. Diese Gesetze regeln die
Begriindung und Reichweite des Werkschutzes und die
Moglichkeiten, Verwertungsrechte zu {ibertragen oder sich
gegen Rechtsverletzungen zu wehren.

Bei einer Verletzung von Urheberrechten besteht grundsatzlich
umfassender Rechtsschutz. Nach einem im Englischen oft
als ,,Notice and Takedown“ bezeichneten Verfahren muss
zundchst eine Rechtsverletzung angezeigt werden, bevor
beispielsweise ein Plattformbetreiber einen rechtswidrig
veroffentlichten Inhalt aus seinem Angebot entfernen und
gegebenenfalls weitere Schutzmafnahmen ergreifen muss,
um kiinftige Urheberrechtsverletzungen zu vermeiden.

Umsetzung der Neuerungen

a) Form

Die Vorschldge aus dem Entwurf stellen die Grundlage fiir
den moglichen spateren Erlass einer europaischen Richtlinie
dar. Diese Richtlinie miisste nach ihrem Inkrafttreten von den
Mitgliedsstaaten der EU in nationales Recht umgesetzt werden.

8 Vgl. Gesetz Uber Urheberrecht und verwandte Schutzrechte.
9 Vgl. Erwagungsgrund 6 des européischen Entwurfs.

b) Sinn und Zweck

Im Entwurf wird explizit erwahnt, dass die geplanten
Anderungen durch die technologischen Entwicklungen und
ihre Auswirkungen auf das Urheberrecht begriindet sind.

In ihrer Folge entstanden neue Formen der Nutzung und
Verwertung urheberrechtlich geschiitzter Werke sowie neue
Akteure und Geschiftsmodelle. Der Gesetzgeber konnte sie
bei der Gesetzesschaffung zuvor nicht beriicksichtigen, weil
sie noch nicht existierten. Durch die Urheberrechtsreform
soll im digitalen Binnenmarkt ein angemessener Rechte-
und Interessenausgleich zwischen Urhebern und anderen
Rechteinhabern einerseits und den Nutzern andererseits
gewahrt werden.’

Ferner zielt der Erlass einer Richtlinie auf eine weitere
zumindest teilweise Harmonisierung, wodurch ein europa-
weit grofRtenteils einheitliches Regelungssystem geschaffen
und die Unterschiede zwischen dem geltenden Recht der EU-
Mitgliedsstaaten verringert werden sollen. Insbesondere will
der européische Gesetzgeber erreichen, dass Rechteinhaber
trotz zunehmender Digitalisierung ohne Schwierigkeiten
Lizenzvergabe- und Vergiitungssysteme durchsetzen konnen.

0 Vgl. International Federation of the Phonographic Industry, Digital Music Report 2018, S. 26; Wimmers/Barudi, GRUR 2017, S. 327 f,;
Suwelack, Leistungsschutzrecht und Upload-Filter aus 6konomischer Perspektive, MMR 2018, S. 582 ff.

Highlight Artikel — Die EU-Urheberrechtsreform

Inhalt der geplanten Reform

Fiir das grof3te Aufsehen hat bislang die Pflicht, einen
sogenannten Uploadfilter einzurichten, gesorgt. Artikel 13 des
Entwurfs legt fest, dass Diensteanbieter, die grofse Mengen
an von ihren Nutzern hochgeladenen Werken speichern oder
offentlich zuganglich machen, geeignete und angemessene
MafRnahmen ergreifen miissen, um Rechtsverletzungen zu
verhindern. Wann genau die Schwelle zur ,,groen Menge*“
von Werken {iberschritten wird, bleibt vorerst unklar.

Diese Pflicht lasst sich zunédchst nur mittels Inhalts-
erkennungs- oder Filtertechniken erfiillen. Solche Filter sollen
insbesondere dem Value-Gap-Phdnomen Einhalt gebieten, da
Hostingdienste derzeit oft auf der Grundlage unlizenzierter
Uploads ihrer Nutzer Werbeeinnahmen generieren.!® Diese
Einnahmen entgehen dann den eigentlichen Rechteinhabern,
wenn die Nutzer ihre — teils kostenpflichtigen — Angebote
nicht mehr aufsuchen. Ein Beispiel hierfiir ist YouTube.

Auf dieser Plattform kénnen Nutzer unter Umstdnden das
neueste Lied ihres Lieblingskiinstlers hochladen, wodurch
andere YouTube-Nutzer es anhoren konnen, ohne dafiir zu
bezahlen. Wird ein solcher Upload mit Werbeeinblendungen
kombiniert, verdient daran zu einem kleinen Teil der Nutzer,
der das Lied hochgeladen hat, und zu einem gré3eren Teil
YouTube. Dem Kiinstler aber, dem als Urheber eigentlich
Berechtigten, entgehen die Einnahmen.
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Eine weitere Anderung zielt auf ein besseres Leistungs-
schutzrecht fiir Presseverleger. Presseerzeugnisse

geniefden zwar schon nach der aktuellen Rechtslage
urheberrechtlichen Schutz, doch ist die Verwendung von
Uberschriften oder kleinsten Textteilen (sog. Snippets)
davon bislang ausgenommen. Nach dem neuen Entwurf soll
selbst fiir die Darstellung und Verwendung kurzer Text-
passagen oder Teilen von Nachrichten eine entgeltliche
Abgabe an die Urheber und Verleger fallig werden. Diese

Anderungen wiirde vor allem News-Aggregatoren betreffen.

Die Anderung basiert auf dem Gedanken, dass es durchaus
Nutzer gibt, die ihr Informationsbediirfnis allein durch die
Snippets befriedigen und die eigentlichen Nachrichten-
portale selbst gar nicht mehr aufrufen, sodass sie dort auch
keine Klicks tédtigen — Klicks, die den Portalen wichtige
Werbeeinnahmen sichern wiirden.

Kritik und Riickmeldungen zum Entwurf

Der im Entwurf vorgesehene Uploadfilter traf auf massive
Kritik.!! Die Begriindung lautete vielfach, ein solcher Filter
sei technisch nur schwer zu verwirklichen. Zudem kénne
dieser keinen stetig zutreffenden Unterschied zwischen
einer Urheberrechtsverletzung und einer moglicherweise
berechtigten Satire oder Kritik erkennen und sei daher héchst
anfallig fiir Fehlentscheidungen. Im schlimmsten Fall kime
es zum Overblocking,'? wodurch zu viele Inhalte herausaus-
gefiltert wiirden. Der Gebrauch des jeweiligen Mediums wiirde
zu stark beeintrachtigt. Selbst von Zensur war die Rede.'®

Der européische Gesetzgeber sollte dieses Thema
differenziert und mit Verstandnis fiir die widerstreitenden
Interessen der betroffenen Parteien angehen. Eine

zu strenge Pflicht, Inhalte vor ihrer Veréffentlichung
durch technische Filter zu tiberpriifen, wird von den
Verbrauchern als Bedrohung von Vielfalt und Innovation
und letztlich auch der Meinungsfreiheit in der digitalen

Vgl. Redaktion MMR-Aktuell, MMR-Aktuell 2018, 402955. Unter den Kritikern fanden sich Bitkom, die Verbraucherzentrale Bundesverband,

Wikimedia Deutschland, der Bundesverband Deutsche Startups, der Chaos Computer Club sowie eco — Verband der Internetwirtschaft.

N

Vgl. Kastl, Filter — Fluch oder Segen?, GRUR 2016, S. 671 ff.

5

Vgl. Stefan Krempl, heise.de im Interview mit John Weitzmann (Wikimedia), www.heise.de/newsticker/meldung/Wikimedia-EU-

Urheberrechtsreform-hemmt-die-freie-Wissensverbreitung-3937794.html (zuletzt abgerufen am 8. Oktober 2018);

Redaktion beck-aktuell, becklink 2008784.

1 Vgl fiir einen gelungenen Uberblick tiber die Auswirkungen Suwelack, Leistungsschutzrecht und Upload-Filter aus 6konomischer Perspektive,

MMR 2018, S. 582 ff.

Highlight Artikel — Die EU-Urheberrechtsreform

Welt wahrgenommen. Der Vorschlag dient zwar einem
legitimen Zweck, ndmlich Rechtsverletzungen zu
verhindern, dennoch sollte sich der Gesetzgeber die Frage
stellen, ob {iberhaupt jeder Betroffene in der Lage sein
wird, angemessene MaBnahmen zu ergreifen. Diese Frage
hat nicht nur einen technischen Aspekt, sondern auch
einen finanziellen. Denn die Beschaffung und Nutzung
geeigneter technischer Mittel verursacht Kosten, die von
den Plattformbetreibern getragen werden miissten.

Ein weiterer Kritikpunkt lautet, das vorgesehene
Leistungsschutzrecht stelle eine kiinstliche Unterstiitzung
fiir Verleger dar, denen der Ubergang ins digitale Zeitalter
schwerfalle. Ein umfassenderes Schutzrecht wére unnotig,
wenn die Verleger selbst zeitgemé(3e Vertriebsmodelle
entwickeln wiirden. Uber die tatséichlichen (6konomischen)
Auswirkungen der Darstellung von Snippets wird zudem in
diversen Studien gestritten.!*
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Buchmarkt

|
Buchmarlkt

Der Buchmarkt setzt sich aus den drei Segmenten Consumer, Educational und Professional
zgusammen. Der Bereich Consumer umfasst Buchkdufe von Privatpersonen zum personlichen
Gebrauch. Zu Educational zdhlen wir Biicher, die von Schulen, Universitdten oder Privat-
personen fiir Schule, Ausbildung oder Studium gekauft werden. Die im Bereich Educational
angegebenen Umsiitze fiir Biicher in elektronischer Form umfassen auch Lizenzen an
Bibliotheken und wissenschaftliche Einrichtungen fiir die Nutzung von Datenbanken. In
dem Segment Professional wird Literatur aufgefiihrt, die vorrangig auf eine berufliche
Nutzung zielt (2. B. wissenschaftliche Fachbiicher). Die Umsdtze werden mit dem Verkauf
von gedruckten Biichern, digitalen Biichern (E-Books) und Horbiichern erwirtschaftet. Der
Umsatz mit Horbiichern wird nicht separat aufgefiihrt ist in der Kategorie Print enthalten.

1 Markt im Uberblick

Im Jahr 2017 war der Umsatz im deutschen Buchmarkt
riicklaufig: Er sank von 9.276 Millionen Euro um 1,6 %
auf 9.131 Millionen Euro. Zu diesem Riickgang um

145 Millionen Euro trugen mit 62 Millionen Euro der
Bereich Consumer (1,4 %), mit 29 Millionen Euro das
Segment Professional (1%) und mit 55 Millionen Euro
der Bereich Educational (3 %) bei. Nach mehreren voraus-
gegangenen Jahren mit Umsatzriickgdngen bleibt der
einmalige Umsatzanstieg im Jahr 2016, erwirtschaftet im
Segment Consumer, vorerst eine Ausnahme.

Im Vergleich zu dem Umsatzriickgang von 1,6 % im
deutschen Markt wuchs der weltweite Buchmarkt im

Jahr 2017 gegeniiber dem Vorjahr um 1,9 % (siehe Global
Entertainment and Media Outlook 2018-2022). Der deutsche
Buchmarkt befand sich 2017 im weltweiten Vergleich auf
Platz 4 (hinter den USA, China und Japan).

Dabei hat sich 2017 der Anteil der Umsatzerlose aus dem
Verkauf von elektronischen Biichern in Deutschland
weiter erhoht. Die E-Book-Umsétze stiegen um 9 % und
erreichten einen Wert von 961 Millionen Euro. Der Markt
verzeichnete einen Riickgang des Printgeschéfts um 2,7 %
auf 8.170 Millionen Euro. Der Umsatzanteil der E-Books
im deutschen Buchmarkt stieg von 9,5 % auf 10,5 %. Damit
liegt Deutschland auch im Jahr 2017 im internationalen
Vergleich weiterhin hinter den weltweiten E-Book-Anteil
von 19,1 % zuriick.
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Die Umsatzanteile elektronischer Produkte enthielten in
den Vorjahren geschétzte Zuschlédge fiir den Absatz aus
Self Publishing. Nach unserer Einschétzung ist dieser
Vertriebsweg in Deutschland nicht so stark wie in anderen
Mairkten, sodass wir auch fiir die historischen Zahlen von
der Aufteilung der Segmentumsétze in elektronisch und
Print abweichen.

Wiéhrend der Umsatzanteil der E-Books im Segment
Professional in Deutschland mit 22,9 % im Jahr 2017 am
hochsten war, erreichte der E-Book-Anteil 2017 in der
aktuellen Consumer-Entwicklung 4,6 %. Somit rangiert

vor allem der E-Book-Anteil im Bereich Consumer in
Deutschland deutlich hinter dem weltweit erreichten Anteil,
der 2017 bei 18,6 % lag.

In der nach Vertriebsformen aufgeschliisselten Markt-
betrachtung des Bérsenvereins des Deutschen Buchhandels
ist der stationére Verkauf (Sortimentsbuchhandel, sonstige
Verkaufsstellen und Warenh&user) 2017 mit einem Umsatz-
anteil von 58,3 % (2016: 58,8 %) leicht zuriickgegangen und
folgt damit dem Trend der Vorjahre. Der Umsatzanteil der
Internet- und Versandbuchhéndler stieg im selben Zeitraum
von 19,9 % auf 20,2 % und erreichte damit weiterhin knapp
nicht den direkten Absatzanteil der Verlage (2016: 20,9 %;
2017: 21,3 %).

2 Trends und wichtige Entwicklungsfaktoren

Wichtige Trends zeichnen sich insbesondere im Schulbuch-
markt ab: Jiingere Nutzer und Eltern von Schulkindern stehen
E-Books an Schulen aufgeschlossen gegeniiber. Das liegt nicht
zuletzt an der Platzersparnis und dem geringeren Gewicht
dieses Mediums. Auch die Moglichkeit zur Integration von
Ton- und Filmdateien macht das E-Book zu einem attraktiven
Lernmittel. Zudem will die Bundesregierung den digitalen
Ausbau der Schulen weiter vorantreiben.

E-Books an deutschen Schulen

Im Dezember 2017 hat PwC eine Onlinepanelbefragung zur
Nutzung von E-Books durchfiihren lassen. Dies waren die
wesentlichen Ergebnisse:

53 % der Deutschen begriilfen einen verstarkten Einsatz
von E-Books in Schulen. Dabei stehen jiingere Nutzer unter
40 Jahren sowie Eltern von Schulkindern den E-Books in
Schulen deutlich aufgeschlossener gegeniiber als andere
Personen.

Fiir den Einsatz von E-Books im Unterricht spricht vor allem,
dass sie fiir die Schiiler gegeniiber gedruckten Biichern
praktische Vorteile aufweisen, zum Beispiel die Platz-
ersparnis oder das geringere Gewicht. Zudem bieten E-Books
Aktualitdt und eine schnelle Verfiigbarkeit des Lehrmaterials.

Dass Kinder durch die Nutzung von E-Books im Unterricht
einen besseren Umgang mit digitalen Medien erlernen,

wird in der Bevolkerung allerdings seltener gesehen. Die
Mehrheit der Biirger (56 %) befiirchtet eher die Gefahr eines
weiter steigenden Medienkonsums. Zudem wiegt die Angst
vor einer Abhéngigkeit von der Technik (54 %) schwerer

als die technischen Vorteile (Moglichkeit des vernetzten
Lernens, Textsuche) der E-Reader.

Buchmarkt

DigitalPakt Schule

Unter der Bezeichnung ,DigitalPakt Schule“ erarbeiten Bund
und Lénder derzeit ein Vertragswerk, das die Ausstattung
der Schulen mit digitaler Technik férdern soll. Ziel ist die
Vermittlung von Kompetenzen fiir die Digitalisierung der
Arbeitswelt und die Mediennutzung. Infrage kommende Mittel
sind ein schnelles Internet an Schulen, Smartboards, geeignete
Qualifikation der Lehrerinnen und Lehrer sowie padagogische
Konzepte. Der Bund will sich iiber fiinf Jahre hinweg mit

5 Milliarden Euro an dem Vorhaben beteiligen; iiber den
finanziellen Eigenanteil der Lander wird noch verhandelt.

Fiir die Umsetzung strebt die Bundesregierung eine
Grundgesetzidnderung beim Kooperationsverbot von Bund
und Léndern in der Bildung an.

Jede Schule ist aufgefordert, fiir den Einsatz der digitalen
Lerninfrastruktur ihr paddagogisches Konzept anhand eines
Medienentwicklungsplans darzulegen.

Bund und Lander diskutieren dariiber, fiir welche Gerate
die Schulen Fordermittel erhalten sollen. Aus Sicht des
Bundes sind standortgebundene Anzeigegerate wie etwa
Smartboards forderféhig, Klassensatze von mobilen
Endgeriten hingegen nicht.
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Wie schnell und wirksam der DigitalPakt die digitale
Qualifikation der Lehrkrafte und die digitale Infrastruktur
an den Schulen férdern kann, wird kontrovers diskutiert.

Aus einer erfolgreichen Umsetzung des DigitalPakts erwarten
wir fiir das Segment Educational folgende Auswirkungen:

Die Schulbuchverlage werden zunehmend auch solche
digitalen Lernmedien anbieten, die sich nicht mehr nur mit
dem traditionellen Buchbegriff fassen lassen. Ein E-Book wird
nicht nur ein elektronisches Textdokument mit Bildern sein,
sondern auch Ton- und Filmdateien, Animationen, interaktive
Aufgabenformate usw. beinhalten. Darin liegt ein erhebliches
Potenzial fiir Umsatzsteigerungen des Marktsegments.

Der Preis fiir ein Schulbuch auf Papier beinhaltet Druck-

und Transportkosten. Dafiir ermoglicht es eine mehrmalige
Verwendung — bei mehr oder weniger schnellem physischem
Verschleil3.

Die Vertriebsmodelle fiir die elektronischen Formate
werden den technischen Méglichkeiten angepasst. Wir
erwarten deshalb fiir die Zukunft auch Vertrége tiber Daten-
banken und Lizenzen, wie sie zwischen wissenschaftlichen
Verlagen und Hochschulen iiblich sind, sowie entsprechende
Verglitungsmodelle.

3 Prognose

Das Umsatzvolumen und die Zusammensetzung des deutschen
Buchmarktes werden nach unserer Prognose fiir den Zeit-
raum bis 2022 weiterhin vorrangig durch die in den einzelnen
Segmenten unterschiedlichen Kundenpréferenzen fiir Print-
oder Digitalprodukte bestimmt — und die unterschiedlich
ausgepréagte Bereitschaft, hierfiir zu bezahlen. Wir erwarten,
dass die steigenden E-Book-Umsétze die voraussichtlich in
allen Segmenten riickldufigen Printumsatze in Deutschland
kompensieren werden. Fiir die Entwicklung des E-Book-
Anteils im deutschen Buchmarkt erwarten wir auch kiinftig
einen Vorsprung des Segments Professional von mindestens
fiinf Jahren vor dem Consumer- und dem Educational-Bereich.

Die Nachfrage nach Biichern in Deutschland wird sehr
stark bleiben und sich auch gegen die Konkurrenz anderer
Unterhaltungsmedien wie Fernsehen und Internet

Buchmarkt

behaupten kdnnen. Zu diesem Trend tragt nicht zuletzt die
demografische Entwicklung in Deutschland bei: Eine grof3e
Zahl kaufkraftiger dlterer Menschen wird tendenziell mehr
Zeit zum Einkaufen und Lesen haben und bereit sein, in
physischen Buchldden hohe Preise fiir Biicher zu bezahlen.

Ausgehend von einem Printumsatz von 8.170 Millionen Euro
im Jahr 2017 (iiber alle Sparten hinweg) prognostizieren
wir bis 2022 einen durchschnittlichen jahrlichen Riickgang
von 1,5 % bis auf ein Niveau von 7.582 Millionen Euro

im Jahr 2022. Fiir die E-Books hingegen erwarten wir
ausgehend von 961 Millionen Euro im Jahr 2017 bei einer
durchschnittlichen jahrlichen Wachstumsrate von 12,8 %
eine Steigerung bis zu 1.755 Millionen Euro im Jahr 2022.
Insgesamt rechnen wir bis 2022 mit einem Wachstum des
deutschen Buchmarktes um durchschnittlich 0,4 % pro Jahr.

Abb.4 Umsatze im Buchmarkt
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Consumer

Ausgehend von Printumsétzen von 4.227 Millionen Euro

im Jahr 2017 erwarten wir fiir den Bereich Consumer einen
Riickgang auf 4.094 Millionen Euro im Jahr 2022. Dies
entspricht einer durchschnittlichen jahrlichen Verringerung
von 0,6 %.

Der digitale Absatz im Bereich Consumer wird sich in
Deutschland nach unserer Erwartung im Prognosezeitraum
bis 2022 robust entwickeln. Im Durchschnitt erwarten wir
hier tiber die nichsten fiinf Jahre ein jéhrliches Wachstum von
10%, was einer Steigerung von 204 Millionen Euro (2017)
auf 329 Millionen Euro (2022) entspricht. Der deutsche
Consumer-Markt zeigt gegeniiber den weltweiten Umsatzen
in diesem Segment weiterhin die traditionelle Préaferenz fiir
das gedruckte Buch. Der Umsatzanteil digitaler Nutzungs-
formen wird im deutschen Consumer-Markt voraussichtlich
langfristig weit hinter dem weltweiten Anteil zuriickbleiben.

Educational

Das Segment Educational ist in Deutschland traditionell
geprégt durch die Jahrgangszahlen der Schiiler und
Auszubildenden sowie durch die Anpassungen der Lehr-
pléne fiir die Facher, Jahrgdnge und Schulformen der
einzelnen Bundeslédnder in mehrjdhrigen Zyklen.

Buchmarkt

Abb.5 Umsétze im Segment Consumer
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Eine Umstellung des deutschen Educational-Bereichs von
gedruckten Biichern auf E-Books hat andere institutionelle
Voraussetzungen, als dies bei privaten Konsumenten oder
professionellen Nutzern der Fall ist. Hier wird der Ubergang
zu E-Books nicht durch eine Vielzahl an freien Einzelnutzer-
entscheidungen bestimmt, die in den anderen Segmenten
zum Wachstum der E-Book-Anteile fithren. Vielmehr wird
sich der Wechsel im deutschen Schul- und Lehrbuchmarkt
aufgrund schulpolitischer Entscheidungen zur breiten
Einfiihrung digitaler Schulbiicher in einem deutlich kiirzeren
Zeitraum vollziehen. In der Zeit vor diesem Schritt resultieren
die E-Book-Marktanteile fiir Schul- und Lehrbiicher
hauptsachlich aus Hybridprodukten, also gedruckten
Biichern mit Freischaltungscode fiir den Onlinezugriff.

2018 2019 2020 2021 2022

Fiir den Prognosezeitraum 2018 bis 2022 erwarten wir den
Ubergang auf digitale Schulbiicher im deutschen Schul-
system. Der Anteil des digitalen Absatzes im Schul- und
Lehrbuchbereich wird sich nach unserer Erwartung ab etwa
2019 spater und stirker als in den anderen Marktsegmenten
erh6hen und bis 2022 bei rund 31 % liegen. Andere digitale
Lernmedien werden das Format Buch ergdnzen. Neben

die bisher fiir den Schul- und Lehrbuchmarkt typischen
Beschaffungszyklen im Rhythmus der Lehrpléne je nach
Bundesland, Fach, Jahrgang und Schulform werden Lizenz-
modelle der Verlage, aber auch anderer Anbieter von
digitalen Bildungsmedien treten.
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Im Schul- und Lehrbuchmarkt rechnen wir ausgehend von
einem Marktvolumen von 1.796 Millionen Euro im Jahr 2017
bei einer durchschnittlichen Wachstumsrate von 0,7 % pro
Jahr mit einem Umsatz von 1.856 Millionen Euro im Jahr
2022. Diese Prognose basiert auf der Erwartung ungeféahr
gleichbleibender Schiilerzahlen (Vorausberechnung der
Schiilerzahlen, Statistisches Bundesamt, KMK).

Professional

Der E-Book Anteil im Bereich Professional wird sich in
Deutschland bis 2022 weiter erhéhen. Wir rechnen jedoch
nicht mit steigenden Zuwachsraten.

Nach unserer Prognose ergibt sich im deutschen Markt

fiir gedruckte Biicher im Segment Professional bis 2022

bei einem durchschnittlichen jahrlichen Riickgang von

0,2 % eine Umsatzverringerung von 2.240 Millionen Euro
im Jahr 2017 auf 2.213 Millionen Euro im Jahr 2022. Wir
erwarten eine fortgesetzte Ausweitung des E-Book-Geschéfts
mit einem durchschnittlichen Zuwachs von 4,9 % pro Jahr
und rechnen hier beim Umsatz mit einer Steigerung von

665 Millionen Euro (2017) auf 846 Millionen Euro (2022).

Insgesamt konnte das Segment Professional damit durch
Zuwdichse beim E-Book weiterhin das riicklaufige Print-
geschéft kompensieren. In der Folge dieser Entwicklung
sehen wir den E-Book-Anteil im Segment Professional in
Deutschland bis 2022 bei 27,7 %.

Buchmarkt

Abb. 6 Umséatze im Segment Education
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Buchmarkt

Michael Then, Vorsitzender
des Borsenverein des
Deutschen Buchhandels -
Landesverband Bayern e.V.

Wie ich es sehe

Der Buchwelt neue Geschichten

Man mag von der Buchbranche und dem Lesen halten, was
man mag, aber diese Branche hat sich so radikal verdndert,
dass viele Menschen dunkle Szenarien an die Wand malen,
deren beherrschendes Thema der Untergang des Buches und
seiner Leser ist.

Alle reden derzeit vom Kéufer (und meinen damit den Leser,
nicht den Buchhéndler), alle reden derzeit von Big Data und
alle reden davon, dass wir mit unseren Lesern auf so vielen
digitalen Kandlen wie moglich Kontakt halten miissen. War
im letzten Jahrtausend noch die Rede davon, dass Autoren
sich vermarkten miissen, so spricht man im 21. Jahrhundert
vom Vermarkten der Verlage. Ob ein Verlag zukiinftig iiber-
leben kann und wird, entscheidet sich darin, wie marketable
er, seine Geschichten und Autoren sein werden, denn fiir

die Zukunft gilt mehr denn je: ,,Die im Dunkeln sieht man
nicht“, wie es in Bertolt Brechts Dreigroschenoper heif3t.
Und, so ginge die Moritat heute weiter, wer nicht gesehen
wird, kann nicht gefunden werden und verkauft auch nichts.

Grundtenor der diisteren Szenarien sind Digitalisierung,
Big Data sowie Zahlen und deren Interpretation oder
Analyse. Die Technisierung unserer Geschiéfte ist, seien wir
ehrlich, letztendlich ein Zahlengeschéft. Nullen und Einsen
erledigen unser digitales Geschéft, machen aus unseren
Kunden Dateneinheiten. Zu wissen, wie viele Leser wir in
Zukunft haben werden, wie viele Biicher noch gedruckt
werden und wie viel Umsatz mit welchem Kunden gemacht
werden kann, ist Teil unseres Geschéfts. Diese Zahlen bilden
neben vielen anderen Daten die Basis fiir wirtschaftliche
Entscheidungen; sie sollen uns helfen, die wirtschaftliche

Zukunft unserer Unternehmungen zu gestalten. Insofern
kann man fast dankbar sein, dass die aktuellen Zahlen
erstmals in einen grof3eren Kontext gestellt wurden und
iiber schwindende Kauferzahlen Auskunft gaben, aber
auch iiber generationeniibergreifende Herausforderungen
durch andere Medien. Der marketplace ,,Wort“ sieht sich
in direkter Konkurrenz zu stark wachsenden Mérkten

wie ,,Gaming®. Dies brachte die New York Times zu dem
bemerkenswerten Aufmacher: ,,I’ll make this short: The
thing you're doing now, reading prose on a screen, is going
out of fashion.“

Und die Zahlen des Borsenvereins wie auch aktuelle Zahlen
aus einer Langzeitstudie aus den USA zu Lesern und Lese-
verhalten scheinen diesem diisteren Szenario recht zu geben.

Okay, Zahlen und Daten sind wichtig und aufschlussreich,
aber sie sind nicht alles. Die Krux ist ndmlich, dass
derjenige, der sich nur an Zahlen und Daten orientiert, sein
Denken extrem eingrenzt. Der Betrachter weild so ja immer
schon, was er machen soll und die Zahlen und Daten werden
Teil einer self-fulfilling prophecy. So praktisch dies in
unsicheren Zeiten erscheint, so gefiahrlich ist dieses Denken
und Handeln. So werden Bauchgefiihl, Intuition, Urteils-
vermogen, Haltung oder Werte eliminiert. Was ist Bildung
noch wert, wenn alles Wissen immer und {iberall verfiigbar
ist und es keinen Qualitdtscheck mehr gibt? Wenn die Treue
von Kunden bestraft wird, weil der treue Kunde schlechtere
Konditionen oder Tarife als der Neukunde bekommt? Wenn
Dienstleistung dahingehend gedreht wird, dass Kunden
Prosumenten werden.
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Augenscheinlich ist die vermeintliche Messbarkeit Teil der
Digitalisierung, die immer mehr unser Leben bestimmt. Und
doch ist das Prinzip des ,,arbeitenden Kunden“ lediglich die
konsequente Weiterentwicklung der Selbstbedienung, die
im letzten Jahrtausend im Einzelhandel Eingang gefunden
hat. Leser konnen heute Biicher in der Buchhandlung
recherchieren und einzelne Inhalte (wie Kochrezepte)
einfach mit dem Smartphone fotografieren. Leser werden
selbst Autor, Lektor, Grafiker und Handler in einem. Und
zukiinftig werden Buchhandlungen online die Biicher
recherchieren, die Verlage anbieten, um sie dann ihren
Kunden anzubieten — wobei die Kunden das ja inzwischen
selbst machen, um dann iiber den Shop des Verlags das Buch
zu bestellen. Oder es gar umsonst mit ein paar Freunden in
der Bibliothek herunterzuladen. Seien wir ehrlich, dies ist
alles Realitdt und Zahlen gehoren zum Handwerkszeug. Neu
an dem zahlengetriebenen, auf Algorithmen basierenden
Handeln ist, dass dabei unsere Geschichten verloren

gehen und letztlich auch die Lust, durch das Lesen Neues,
Unbekanntes, Verstorendes und Erhellendes zu entdecken
oder zu erfahren. Buch und Lesen sind Teil einer Kultur,

die eng mit der Wissensgesellschaft verbunden ist. Es sind
unsere Kreativitét, unsere Féahigkeit, Dinge miteinander zu
verbinden, die augenscheinlich nicht zusammengehéren,
unser Gefiihl fiir andere und unsere Fahigkeit, Gefiihle
anderer anzusprechen, und es ist sind unsere Werte, die
iiber ein rein zahlengetriebenes Arbeiten und Handeln
hinausweisen.

Wir Leser und Nichtleser sind, wie der Schriftsteller Graham
Swift schrieb, ein ,,geschichtenerzdhlendes Tier®. Und

damit unterscheiden wir uns von allen Lebewesen auf dem
Planeten. Dass wir uns Geschichten erzihlen, ist keine
Errungenschaft der Aufkldrung oder eines antiken Denkers,
es verbindet uns mit allen Menschen auf der Welt, denn, so
ein wunderbarer Buchtitel von Joan Didion, Wir erzdhlen
uns Geschichten, um zu leben.

Aus den Geschichten, die wir miteinander teilen, erwachst
Bildung, werden Werte sichtbar und es entstehen Modelle
fiir ein gesellschaftliches Zusammenleben.

Welche Geschichten wollen wir uns in Zukunft erzdhlen?
Und wie stellen wir sicher, dass dabei die Kreativitat, die
Neugierde, das Unverhoffte und das Unbekannte nicht
verloren gehen? Wie verhindern wir, dass der Einzel-
handel in unseren Stédten, aber auch die Geschéfte selbst
oder gar die Geschichten in den Biichern der Verlage
nicht so ,aufgerdumt” aussehen, wie die Kunst in dem
nachdenklichen Buch Kunst aufrdumen von Ursus Wehrli?

Die Zukunft des Lesens wird von uns allen gemacht, sie
kommt nicht einfach. Die Frage ist nicht ,,Wie werden wir
lesen?*, sondern: ,,Wie und was wollen wir lesen?“

Buchmarkt

Neue Herausforderungen kommen auf Verlage und Buch-
handlungen zu, zum Beispiel Mieten oder Streaming. Wie
gehen wir mit der Tatsache um, wenn , haben wollen“

nicht mehr ,kaufen“ heil3t? Wir werden uns mit Kunden
beschiftigen miissen, denen Zugang wichtiger als Eigentum
ist, denen das Benutzen {iber das Besitzen geht.

Wir sehen, wie sich das Verhéltnis zwischen Produzenten
und Kunden, Anbietern und Nachfragern verschiebt. In dem
Zusammenhang stellt sich fiir Verlage und Buchhandlungen
immer mehr die Frage: Wer ist Herr und wer Knecht im Haus
des Buches? Wenn Verlage und Buchhandlungen nicht zum
,Datenmiindel“ internationaler Konzerne werden wollen,
wie es trefflich auf der diesjdhrigen Digital Life Design

hiel, dann sollten wir das Motto der Konferenz annehmen:
,Reconquer! Erobert die (Buch-)Welt zuriick!*

Ja, fangen wir an, und zwar jetzt! Ob es so einfach ist? Ich
habe keinerlei Erfahrung darin. Aber meine Geschichte zum
Thema Erfahrung fangt mit einem Zitat von Maxim Gorki
an: ,Man muss nicht in der Bratpfanne gelegen haben, um
iiber ein Schnitzel zu schreiben.”
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Zeitungsmarkt
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Die Zeitungsverlage erzielen ihren Umsatz einerseits im klassischen
Zeitungsgeschdft und andererseits im digitalen Bereich. Die Umsiitze im
klassischen Zeitungsgeschdft umfassen die Werbeerlose von Zeitungen und
deren Beilagen sowie Vertriebserlose aus dem Zeitungsverkaufund aus
elektronischen Geschdiftsfeldern. Digitale Erlose erzielen die Verlage mit
dem elektronischen Vertrieb von Zeitungen und durch einzelne Artikel, die
iiber das Internet vertrieben werden. Dariiber hinaus generieren sie die
Erlose aus der Werbeplatzvermarktung in ihren Internetportalen.

1 Markt im Uberblick

Der deutsche Zeitungsmarkt ist nach wie vor der grofite
Zeitungsmarkt Europas. Im weltweiten Vergleich rangierte
er im Jahr 2017 — wie auch schon 2016 — auf Platz fiinf. Den
groflten Zeitungsmarkt hat die Volksrepublik China, gefolgt
von Indien, Japan und den USA. Hinsichtlich der Handler-
dichte ist Deutschland im weltweiten Vergleich weiterhin
fiihrend. Im Jahr 2017 kamen auf 1.000 Einwohner

1,3 Einzelhandler, die Tageszeitungen verkaufen, wie

der Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger (BDZV)
meldete.

Der deutsche Zeitungsmarkt zeichnet sich durch seine grof3e
Vielfalt und das breite Angebot an lokalen und regionalen
Zeitungen aus. 2017 umfasste er 327 Tageszeitungen

mit einer Gesamtauflage von 14,7 Millionen. Laut BDZV
konnten die Leser zwischen 312 lokalen und regionalen
Abonnementzeitungen, 7 iiberregionalen Zeitungen und

8 StraRenverkaufszeitungen wéhlen. Dar{iber hinaus

gab es insgesamt 21 Wochenzeitungen mit einer Auflage
von 1,7 Millionen sowie 6 Sonntagszeitungen mit einer
Auflage von 1,9 Millionen. Verglichen mit dem Jahr 2016
ging das Angebot an Tageszeitungen 2017 leicht zuriick.
2016 wurden 333 Tageszeitungstitel mit einer Auflage von
15,3 Millionen produziert, somit sank im Vergleich zu 2017
die Auflage um 0,6 Millionen. Die Anzahl der Wochen-
zeitungen belief sich 2016 auf 22, mit einer Auflage von

1,7 Millionen. Die Leser konnten 2016 im Vergleich zu 2017
unverandert zwischen 6 Sonntagszeitungen wéhlen. 2016
belief sich die Auflage noch auf 2,1 Millionen.
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Der Umsatz aus dem Vertrieb sowie aus Anzeigen

und Beilagen belief sich 2016 auf 7,6 Milliarden Euro.
Hinsichtlich des Verhaltnisses zwischen den Umsatzerlésen
aus dem Vertrieb einerseits und dem Anzeigengeschéft
andererseits stellt der BDZV fest, dass sich das Verhéltnis der
Umsitze infolge der starken Wirtschafts- und Werbekrise zu
Beginn des 21. Jahrhunderts in den Jahren 2001 bis 2003
grundlegend gedndert hat. Zuvor machten die Anzeigen-
erlose zwei Drittel der Umsatzerlose aus und ein Drittel
wurde durch den Verkauf der Zeitungen erwirtschaftet.
Dieses Verhéltnis hat sich in den letzten Jahren umgekehrt.
Grund hierfiir sind die tief greifenden strukturellen
Verdnderungen in der Zeitungsbranche.

Das Onlineangebot der Zeitungen in Deutschland ist 2017
auf 698 Titel gestiegen. 2016 hatte das Onlineangebot
deutscher Zeitungen 692 Titel betragen. Der Onlinebereich
gewann damit weiter an Bedeutung. 2017 boten zwei Drittel
der deutschen Zeitungen ihre Ausgabe auch als E-Paper an.
Die verkaufte Auflage von Zeitungen im E-Paper-Format

hat in den letzten Jahren stetig zugenommen. Die bei der
Informationsgemeinschaft zur Feststellung der Verbreitung
von Werbetrdgern gemeldeten Titel zeigen eine deutliche
Steigerung der Quartalsauflagen: Im zweiten Quartal 2016
betrug die Auflage 977.156 und im zweiten Quartal 2017
bereits 1.207.122. Zudem besteht ein breites Angebot an
Apps, iiber die sich die Leser mit Neuigkeiten versorgen
konnen. 2017 beziffert der BDZV die Zahl der Zeitungs-Apps
auf 600.

Die Verschiebung von der klassischen gedruckten Zeitung
hin zu den digitalen Angeboten setzt sich fort. Wahrend die
Printmedien stark riicklaufig sind, gewinnen die Internet-
und App-Angebote an Reichweite. Rund 38,7 Millionen
sogenannte Unique User iiber 14 Jahren rufen mittlerweile
Zeitungsinhalte im Internet auf. Das sind 3,2 Millionen
mehr als im Jahr 2016. Bei den Apps sind es weitere

11,5 Millionen Nutzer, die von unterwegs aus mindestens
einmal pro Woche via Smartphone- oder Tablet-App bzw.
iiber eine mobile Webseite auf die Inhalte der Verlage
zugreifen. Zum Vergleich: 2016 gab es laut BDZV erst

10 Millionen mobile Nutzer.

Im Unterschied zu den Werbeerl6ésen blieben die Vertriebs-
erlose 2017 nahezu konstant: Sie betrugen wie im Vorjahr
4,9 Milliarden Euro (Print: 4,6 Mrd. Euro in 2016, digital:
249 Mio. Euro in 2016), wédhrend die Werbeerlose der Tages-
und Wochenzeitungen weiter von fast 3 Milliarden Euro
(Print: 2,7 Mio. Euro, digital: 288 Mio. Euro) auf

2,8 Milliarden Euro (Print: 2,5 Mrd. Euro; digital:

307 Mio. Euro) sanken. Insgesamt verzeichnete der
Zeitungsmarkt damit einen leichten Riickgang von 0,9 %.

Fiir das Jahr 2018 sind in der Zeitungsbranche insbesondere
die folgenden drei Trends wichtig: zukunftsorientierte
Organisation, Paid-Content-Angebote und 360-Grad-
Marketing. Der Megatrend Digitalisierung bewirkt eine
grundlegende Verdanderung der Organisationsstrukturen
der Zeitungsverlage. Zudem setzten diese weiterhin auf Paid
Content und wollen dieses Angebot in Zukunft ausbauen.
Dariiber hinaus wandeln sich die Verlage zunehmend zu
Werbeagenturen dhnlichen Anbietern eines umfassenden
360-Grad-Marketings.

Zeitungsmarkt

Die Zeitungsverlage stehen im Jahr 2018 vor strukturellen
Verdanderungen. Insgesamt gaben 69 % von ihnen in einer
Trendumfrage des BDZV an, strukturelle Verdnderungen
geplant zu haben. Die Integration der Bereiche Print

und Digital spielt dabei eine zentrale Rolle. So sind etwa
bei knapp der Hélfte der Verlage diese beiden Bereiche

in den Redaktionen integriert. Derartige strukturelle
Verdnderungen werden vom Innovationsmanagement
vorgegeben, das in 75 % der Verlage organisatorisch

als eigener Stabsbereich unmittelbar an die Geschafts-
fiihrung angegliedert ist. Die Stidwestdeutsche Medien-
holding, die Herausgeberin der Stiddeutschen Zeitung
sowie der Stuttgarter Zeitung, beschéftigt seit 2015 fiir
die Themen Strategie und Innovation ein eigenes Team
von Mitarbeitern. Dar{iber hinaus sehen die Verlage
wichtige organisatorische Themen im War for Talents, im
Diversity-Management und in der Kooperation mit Start-
ups. Hinsichtlich der Findung qualifizierter Mitarbeiter fiir
den Digitalbereich gaben laut BDZV 94 % der Verlage an,
dies sei eine grof3e Herausforderung fiir sie. Das Diversity-
Management bewerten 55 % der Verlage als Schliissel zu
besseren Ergebnissen aufgrund einer heterogenen Team-
struktur. Dariiber hinaus betrachten 44 % Kooperationen
mit Start-ups als wichtigen Baustein einer auf die Zukunft
ausgerichteten Organisation. Ein Beispiel hierfiir ist die
Kooperation zwischen der Stiddeutschen Zeitung und dem
Miinchener Start-up Bohéme Digital fiir Location-based
Media. Das Unternehmen Bohéme Digital betreibt die
Bohéme-App, mit der die Nutzer bestimmte Zeitungen und
Zeitschriften digital nur dann lesen kénnen, wenn sie sich in
teilnehmenden Lokalitdten aufhalten. Das Konzept dhnelt
dem des klassischen Lesezirkels, mit dem Unterschied, dass
die Nutzer die Zeitungs- und Zeitschriftenseiten digital auf
einem mobilen Endgerat aufrufen.
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Das Paid-Content-Angebot spielt fiir die Verlage ebenfalls
eine wichtige Rolle. Beim Paid Content handelt es sich um
ein Modell, bei dem der Leser fiir den Zugriff auf Online-
angebote generell oder teilweise bezahlt. Laut einer
BDZV-Analyse umfasste im Jahr 2017 das Paid-Content-
Angebot der Zeitungen in Deutschland 205 Portale. Im
Jahr 2017 konnten mit Paid Content im Zeitungsmarkt laut
Pv Digest bereits iber 220 Millionen Euro Erldse generiert
werden. Bei den Bezahlmodellen fiir Paid Content werden
vier Modelle unterschieden: Die , harte Bezahlschranke*
gewdhrt ausschlie3lich zahlenden Abonnenten Zugriff auf
das Onlineangebot einer Zeitung. Dies ist das restriktivste
Bezahlmodell; es wird von 9% der Verlage genutzt, darunter
zum Beispiel die Braunschweiger Zeitung sowie die Funke
Medien Gruppe. Letztere gab im September 2018 bekannt,
fiir alle Regionalzeitungen eine Bezahlschranke errichten
zu wollen. Mit einem Anteil von 68 % nutzt der Grof3teil
der Zeitungen das Freemium-Bezahlmodell, das darauf
beruht, dass fiir relevanten Content bezahlt werden muss,
wahrend andere Inhalte kostenlos zur Verfiigung stehen.
Die Annahme hierbei ist, dass die Nutzer bereit sind, fiir
exklusive Inhalte zu bezahlen. Beispiele fiir Zeitungen,

die das Freemium-Modell nutzen, sind Bild, Frankfurter
Allgemeine Zeitung und Handelsblatt. Das Metered-Bezahl-
modell verwenden 22 % der Zeitungen. Hier kann der
Nutzer eine bestimmte Zahl von Artikeln kostenlos lesen,
die weitere Nutzung setzt dann aber ein kostenpflichtiges
Abonnement voraus. Das Metered-Bezahlmodell wird

zum Beispiel von der Miinsterschen Zeitung verwendet.
Am seltensten ist das Spendenmodell, das es dem Leser
freistellt, ob iiberhaupt und wenn ja, in welcher Hohe er fiir
das Onlineangebot der Zeitung bezahlen will. Dieses Modell
nutzt etwa die taz.

Fast alle Zeitungsverlage, namlich 99 %, wollen ihr Bezahl-
modell beibehalten, verdndern oder aufbauen. Lediglich
1% ist nicht vom eigenen Bezahlmodell iiberzeugt und

will es abbauen. Zudem messen die Zeitungsverlage dem
Ausbau weiterer Paid-Content-Angebote eine hohe bis
existenzielle Bedeutung zu. Fiir 2018 streben sie deshalb
eine Optimierung ihrer Paid-Content-Angebote an. Knapp
die Hélfte der Zeitungsverlage setzt auf eine Verbesserung
mittels Verschiarfung der Regeln fiir das Bezahlmodell. In
der Ausweitung des Paid-Content-Angebots sehen 45 %
Verbesserungspotenzial. 43 % der Zeitungsverlage meinen,
eine Optimierung sei durch die Differenzierung der Preise
nach Zielgruppen zu erreichen. Insgesamt gesehen setzen
die Zeitungsverlage auf Paid Content. Was wird den Erfolg
von Paid-Content-Angeboten in Zukunft ausmachen? Diese
Frage stellten die Medienberatung Schickler und der BDZV
im Rahmen einer Trendumfrage den Geschéftsfithrern

der Zeitungsverlage. Die haufigsten Antworten lauteten:
exklusive Inhalte, gefolgt von Regionalisierung und
Aktualitat. 68 % der Geschéftsfiihrer sehen den Haupttreiber
in der Exklusivitat der Paid-Content-Angebote. Ein wichtiger
Punkt dabei ist die lokale Berichterstattung. Dariiber hinaus
sind 63 % der Geschéftsfithrer von der Wichtigkeit einer
Regionalisierung fiir den Erfolg von Paid Content iiberzeugt,
vor allem etwa durch die Einbettung iiberregionaler
Neuigkeiten in den regionalen Kontext. Knapp iiber die
Halfte der Befragten sieht in der Aktualitit der Paid-
Content-Beitrige einen Erfolgsfaktor. Die Zeitungsverlage
setzen auf eine zeitnahe Aktualisierung der Paid-Content-
Artikel. Dariiber hinaus werden Liveticker eingerichtet
sowie Vorabkurzmeldungen an die Abonnenten versendet.
Die Leser werden somit stets auf dem Laufenden gehalten.

Zeitungsmarkt

Die Digitalisierung erdffnete in den letzten Jahren neue
Kommunikationskanile wie Social Media und Newsletter.
Die klassischen Printanzeigen sind fiir die Werbetreibenden
ldngst nicht mehr die einzige Moglichkeit, iiber das
Medium Zeitung mit ihren Kunden zu kommunizieren. Die
Zeitungsverlage haben ihre Angebote fiir Werbetreibende
in den letzten Jahren bestandig ausgebaut. Laut der Trend-
umfrage des BDZV schitzen 63 % der Zeitungsverlage die
Diversifikation des Marketings als wichtig bis existenz-
notwendig ein. Als noch wichtiger wird das 360-Grad-
Marketing bewertet. Dieses hat fiir 76 % der Zeitungsverlage
eine hohe bis existenzielle Bedeutung. Der Trend geht

also erkennbar hin zu dieser Form der Vermarktung: Die
Zeitungsverlage bieten eine breite Palette an Angeboten

fiir Werbetreibende und er6ffnen Unternehmen zahlreiche
Moglichkeiten, Werbung auf den verschiedenen Zeitungs-
kanéilen zu schalten. Ein Teil der Vermarktung entfallt
weiterhin auf klassische Printanzeigen, Direktmarketing
und Messen. Dariiber hinaus bedienen die Zeitungsverlage
aber auch den Social-Media-Kanal und bieten die Erstellung
von Apps sowie Corporate Publishing an.
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3 Prognose

Angesichts der Tatsache, dass der Ubergang hin zu digitalen
Angeboten langsamer verlauft als erwartet, wird das

nach wie vor deutlich geringere Volumen des Digital-
geschafts die Erlosriickgdnge im Printgeschéft auch in den
néchsten Jahren nicht ausgleichen kénnen. Vor diesem
Hintergrund prognostizieren wir bis 2022 eine weiterhin
leicht riicklaufige Entwicklung des gesamten Zeitungs-
marktes um durchschnittlich 1% pro Jahr. Wir erwarten,
dass sich der Gesamtmarkt fiir Zeitungen nach riicklaufigen
Entwicklungen in den vergangenen Jahren und im Prognose-
zeitraum bis 2022 bei 7,4 Milliarden Euro belaufen wird.

Vertriebserlose

Die verkauften Stiickzahlen der Printauflagen der Zeitungen
in Deutschland waren in den letzten Jahren, einschlief8lich
2017, Giber alle Zeitungsarten hinweg riicklaufig.

Dieser Trend wird in den néchsten Jahren — gleichwohl
abgeschwécht bei den Tageszeitungen — weiter anhalten.
Die Vertriebserlose im Printbereich werden bis 2022 mit
einem durchschnittlichen jahrlichen Riickgang von 0,9 %
auf 4,4 Milliarden Euro sinken. Die digitalen Vertriebserlose
hingegen werden bis 2022 voraussichtlich um 7,4 % auf

466 Millionen Euro steigen. Dabei verlduft der Ubergang
von den Print- zu den Digitalprodukten im Vergleich zur
Prognose des letztjahrigen German Entertainment and
Media Outlook langsamer als bislang erwartet. Das dennoch
starke Wachstum der digitalen Vertriebserlose lasst sich
zum einen auf die steigende Dynamik der Paid-Content-
Angebote infolge der Implementierung verschiedener
Bezahlmodelle zuriickfithren. Zum anderen steigt aufgrund
der zunehmenden Verbreitung kostenpflichtiger Inhalte

die Akzeptanz fiir solche Bezahlmodelle aufseiten der
Kunden. Dennoch gaben in einer Studie zur Digitalisierung
der Medien des Branchenverbands Bitkom fast drei Viertel
der Befragten an, dass ihre fehlende Zahlungsbereitschaft
im vergangenen Jahr hauptsachlich auf die ausreichend
vorhandenen kostenfreien Alternativen im Internet
zuriickzufithren sei.

Zeitungsmarkt

Abb.8 Umsatzentwicklung des Zeitungsmarktes
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Abb. 9 Vertriebserlése
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Werbeerlose

Die Verlagerung von Werbebudgets ins Internet hat auch im
Jahr 2018 positive Effekte, auf die Werbeerlose und fiir die
néchsten vier Jahre werden hier jahrliche Wachstumsraten
von durchschnittlich 4,4 % prognostiziert. Dabei erwarten
wir, dass sich der Riickgang der Printwerbeerlose
insgesamt etwas verlangsamt und diese bis 2022 auf

2,1 Milliarden Euro sinken. Die Erlése aus Onlinewerbung
werden im Zeitraum von 2018 bis 2022 mit einem Anstieg
von 325 Millionen Euro auf 380 Millionen Euro den
Schwund bei den Anzeigenerlésen im Printgeschéft jedoch
nur teilweise kompensieren konnen.

Die digitalen Werbeerlose werden eine zunehmend wichtige
Erlésquelle darstellen, auch wenn sie die sinkenden Print-
werbeerlose noch nicht ausgleichen. Insgesamt gesehen
konnte 2017 im Zeitungsmarkt noch immer keine Erfolgs-
formel fiir den Umgang mit der voranschreitenden
Digitalisierung gefunden werden.

Zeitungsmarkt

Abb. 10 Werbeerl6se
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Zeitschriften

Zeitschriften

Der Zeitschriftenmarkt setzt sich im Wesentlichen aus Publikums-
geitschriften und Fachzeitschriften zusammen. Die Umsditze in
diesem Segment werden durch Werbe- und Vertriebserlose aus
dem Abonnement- und dem Einzelverkauf erzielt. Die Darbietung
der Inhalte erfolgt sowohl im Print- als auch im Digitalformat.

1 Markt im Uberblick

Im Zeitschriftenmarkt entwickelten sich die Auflagen
weiterhin negativ. Der Verkauf von Publikums- und
Fachzeitschriften in Deutschland sank im vierten Quartal
2017 von 103,5 Millionen auf 98,9 Millionen Exemplare
(viertes Quartal 2016), was wiederum einem Riickgang

von rund 4,4 % entspricht. Auch bei den Gesamterlésen der
Zeitschriftenbranche (Publikums- und Fachzeitschriften) ist
der Abwartstrend unverkennbar. Im Vergleich zum Vorjahr
sank 2017 der Gesamterlos von 5,38 Milliarden Euro (2016)
um rund 1,8 % auf 5,3 Milliarden Euro. Im Vergleich mit der
Entwicklung der Gesamterlose von 2015/2016 (Riickgang
von 1,1 %) fiel der Riickgang starker aus.
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Diese Entwicklung ist bedingt durch eine Schrumpfung

des Vertriebsmarktes fiir Publikumszeitschriften.

Obwohl die Zahl der Publikumstitel laut dem Verband
Deutscher Zeitschriftenverleger (VDZ) in den letzten
Jahren kontinuierlich gestiegen ist und Ende 2017 einen
Hochstwert von 1.607 Magazinen (2001: 1.178 Magazine)
erreicht hat, sank die verkaufte Auflage im Publikums-
segment laut der Informationsgemeinschaft zur Feststellung
der Verbreitung von Werbetrdgern (IVW) im Vergleich

zum Vorjahr im vierten Quartal 2017 um 4,4 % auf

88,8 Millionen (Vorjahr: 93 Mio.) Exemplare. Fiir die
Gesamterlose ergab sich bei den Publikumszeitschriften

ein Riickgang von 3,5 % auf 3,3 Milliarden Euro (2016:

3,4 Mrd. Euro). Dieser resultierte zu gleichen Teilen aus dem
Riickgang der Werbeerlose (3,5 %) und dem Riickgang der
Vertriebserlose (3,5 %).

Laut der IVW sank die verkaufte Auflage (Print) im Segment
der Fachzeitschriften im vierten Quartal 2017 um 4,4 %

auf 10 Millionen Exemplare im Vergleich zum Vorjahres-
quartal. Nichtsdestotrotz stiegen 2017 die Vertriebserlose
im Bereich der Fachzeitschriften im Vergleich zum Vorjahr
um insgesamt 2,7 % auf 958 Millionen Euro. Dabei ist bei
den Erlosen aus Printprodukten im Jahr 2017 ein Riickgang
von 2,2 % und bei den Digitalerlsen ein Anstieg von 27,1 %
zu verzeichnen. Insgesamt ergibt sich im Fachzeitschriften-
markt trotz stagnierender Werbeerldse ein Erl6sanstieg um
1,3% auf rund 2 Milliarden Euro.

Die Digitalerlse zeigen im Vergleich zu den Printerlésen
im Fach- und auch Publikumssegment einen Aufwérts-
trend. Im Vergleich zum Vorjahr wurde eine Steigerung
der Digitalerlse um 18,1 % auf 684 Millionen Euro (2016:
20,7 %) erzielt. Da die Digitalerlose insgesamt nur einen
Anteil von 13 % (2016: 10,8 %) an den Gesamterlosen im
Zeitschriftensegment ausmachen, ist es fiir die Verlage
weiterhin schwierig, den Negativtrend im Printbereich
vollstdndig auszugleichen.

2 Trends und wichtige Entwicklungsfaktoren

Aus unserer Sicht sind mehrere zentrale Trends im
Zeitschriftenmarkt zu verzeichnen: Wahrend Native
Advertising eine echte Alternative zu den klassischen
Anzeigen darstellt, sorgen die Vorgaben zur E-Privacy

fiir Besorgnis. Grol3e Teile der Branche rechnen infolge
dieser Vorgaben mit Umsatzeinbuf3en. Ferner steigt die
Auflage von Special-Interest- oder Nischentiteln, wdhrend
der Absatz von General-Interest-Titeln sinkt. Dieser Trend
spiegelt sich auch in der Produktportfolioerweiterung der
Fachzeitschriftentitel wider. Dadurch wird deutlich, dass
Fachmedien im B2B-Medien- und Informationsmarkt eine
bedeutende Rolle spielen.

Native Advertising

Native Advertising, bei dem werbliche Inhalte in &hnlicher
Weise aufbereitet werden wie die redaktionellen Beitrage
des veroffentlichenden Mediums, spielt bei den Werbe-
treibenden eine immer grof3ere Rolle und hat sich bereits
als relevante Leistungsgrofde im digitalen Medienmix
etabliert. In einer aktuellen Studie kommt der VDZ zu dem
Ergebnis, dass 80 % der Deutschen Native Ads als positiv
und nur 20 % diese als irrefithrend bewerten. Nach Ansicht
der Befragten sind Native Ads verstédndlich, informativ,
ansprechend gestaltet und glaubwiirdig. Insbesondere
Personen mit hohem Themeninteresse beurteilen Native Ads
in Bezug auf die Informationsvermittlung deutlich positiver.
Native Advertising bietet den Werbetreibenden mehr Raum,
um interessante Texte und Geschichten um ihr Produkt
herum zu erzdhlen, als die Bannerwerbung, liefert den
Lesern unterhaltsame Inhalte mit Mehrwert und platziert

Zeitschriften

im Gegensatz zu klassischem Display-Advertising Inhalte
unaufdringlich. Zudem ist Native Advertising facettenreich,
denn die unterschiedlichen Native-Formate {iberzeugen je
nach Zielgruppe und Kampagnenziel mit jeweils eigenen
Stéarken. Auch entstehen beim Lesen weniger Storeffekte.
Laut Alexander von Reibnitz, Geschaftsfiihrer Print und
Digitale Medien beim VDZ, versprechen sich nach der
aktuellen VDZ-Trendumfrage 35 % der Mitgliedsverlage
vom Native Advertising steigende Umsétze. Verstdndliche
und klare Kennzeichnungen seien fiir die Akzeptanz und
Werbewirkung von Native Ads entscheidende Erfolgs-
faktoren, um den Eindruck einer bewussten Irrefiihrung
(und somit Verdrgerung) der Nutzer zu vermeiden.

E-Privacy-Verordnung und Businessrelevanz

Ein weiteres Thema, das zurzeit stark diskutiert wird,

ist die geplante E-Privacy-Verordnung. Sie soll den
Regelungsbereich der Datenschutzgrundverordnung
(DSGVO) spezifizieren und Mitte 2019 in Kraft treten.
Dabei diirfen nach dem zusammen mit der DSGVO von der
EU-Kommission eingefiihrten Privacy-by-Design-Grund-
satz die Cookie-Banner nicht mehr auf jeder Website,
sondern miissen direkt in den Browsern erscheinen. Die
Einwilligungserkldarung der Nutzer zur Datenerhebung
wiirde somit zentral erfolgen. Die Nutzer miissten dann
iiber den Einsatz von Cookies nur noch einmal entscheiden:
wenn sie den Browser 6ffnen. Zudem sollen Cookies von
Drittanbietern, die {iber die Website ausgeliefert werden,
vollstdndig unterbunden werden.
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Dem Ergebnis der ersten VDZ-Studie zu den wirtschaftlichen
Auswirkungen der E-Privacy-Verordnung der EU werden

fiir journalistische Medien in Deutschland negative Effekte
erwartet. Insbesondere kann die Verordnung dazu fiihren,
dass kaum noch Nutzer dem Datentransfer zustimmen. Die
Mehrheit der befragten Vermarktungsspezialisten und der
Manager in den Verlagshédusern rechnet mit einem Umsatz-
verlust von iiber 30 % im digitalen Werbegeschaft fiir
journalistische Inhalte, da den Verlagshausern der Zugriff
auf wertvolle Nutzerdaten erschwert wird. Auch kleinere
und mittelgroe Websites sowie Nischenangebote werden
massiv betroffen sein, da sie nicht mehr in der Lage sein
werden, sich iiber ihre Geschiftsmodelle zu finanzieren

und bei gleicher journalistischer Qualitit kostendeckend zu
arbeiten. Das wird wiederum mittelfristig dazu fiihren, dass
die Leser mit einer geringeren Informationsvielfalt oder mit
einem qualitativ schlechteren Nutzungserlebnis aufgrund der
fehlenden personalisierten Werbung bezahlen miissen. Die
Verlage werden kaum Daten zur Analyse erhalten und Inhalte
demnach nicht mehr kennzahlenbasiert ausspielen konnen.

Print: Trends nach Sachgruppen

Wie bereits erwéhnt, verzeichnen die Printauflagen fiir
Publikumszeitschriften weiterhin einen Abwartstrend.
Insbesondere die Zeitschriften fiir grof3e Zielgruppen sind
riickldufig, dazu zahlen auch 14-tdgig oder wochentlich
erscheinende Frauenzeitschriften wie Brigitte, Freundin und
Fiir Sie. Wachstumsstarker sind Magazine, die gezielter auf
die Bediirfnisse der Leser eingehen und Nischen abdecken,
wie das neue Magazin Hygge, das kein klassisches Fashion-
oder Beauty-Heft darstellt, sondern sich mit dem Streben
nach einem gliicklichen Leben nach danischem Konzept
beschéftigt und mit diversen Lifestylethemen Leserinnen
und Familien anspricht. Des Weiteren nimmt das Interesse
an den Themen Landleben sowie Essen ab und damit sinken
die Auflagen entsprechender Zeitschriften wie z. B. Landlust
oder LECKER. Im Bereich der Magazine mit kleineren
Auflagen wie bspw. Essen & Trinken Thermomix oder slowly
veggie!, zu denen bisher noch keine IVW-Meldezahlen
vorliegen, konnten jedoch Nachfragezuwéchse verzeichnet
werden. Dagegen haben es die Lifestylemagazine, zum
Beispiel inTouch und Ok! oder die Teenager- bzw. Kinder-
zeitschriften wie Bravo, PopCorn oder Mddchen immer
schwerer, sich gegen Facebook, Instagram und YouTube zu
behaupten, die ihren Lesern die gleichen Informationen
kostenfrei und zum Teil auch friiher bieten. Eine moderate
Entwicklung durchlaufen dagegen Programm- und Kino-
zeitschriften, da Serientipps und Filmbeschreibungen bei
den Lesern weiterhin gut ankommen.

Zeitschriften

Titelausbau im Fachzeitschriftenmarkt

Im Rahmen der Fachpresse-Statistik 2017 des Vereins
Deutsche Fachpresse wird wie im Vorjahr deutlich, dass
Fachmedien im B2B-Medien- und Informationsmarkt eine
bedeutende Rolle spielen. Dies belegen insbesondere die
Portfolioerweiterungen und die Zuwéchse im digitalen
Geschaft. Flir 2017 ergab sich eine Zahl von 5.627 Fach-
zeitschriftentiteln, was im Vergleich zum Vorjahr einem
Anstieg von 2,2 % (123 Titel) entspricht. Aufgrund der
Kundenorientierung, Qualitat und Agilitat der Fachmedien
konnen die Verlage ihre Zielmérkte immer differenzierter
durchdringen und sich den aktuellen Herausforderungen
wirksam stellen.

Drei Viertel der befragten Verlage planen eine Erweiterung
ihres Produktportfolios im Fachzeitschriftenmarkt, davon
entfallen 65 % auf den digitalen Bereich und 27 % auf den
Printbereich. Insbesondere die Produktportfolioerweiterung
im digitalen Markt lasst sich mit der gegenwértigen Dynamik
und Struktur der digitalen Produkte im Fachzeitschriften-
markt begriinden. 2017 war bei den Gesamterlosen aus
digitalen Fachzeitschriften gegentiber dem Vorjahr ein
deutliches Wachstum von rund 24,6 % zu erkennen.
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Abb. 11 Umsatzentwicklung des Zeitschriftenmarktes
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Zeitschriften

3 Prognose

Fiir die Zukunft erwarten wir, dass der Gesamtmarkt fiir
Zeitschriften (Publikums- und Fachzeitschriften) weiterhin
eine riicklaufige Entwicklung sowie sinkende Auflagen
und Werbeerlose verzeichnen wird. Bei den Vertriebs-
erlésen prognostizieren wir fiir die néchsten fiinf Jahre, bis
2022, aufgrund leicht steigender Einnahmen im digitalen
Bereich und einer gleichméf3igen, moderaten Verringerung
der Printerl6se einen durchschnittlichen jahrlichen
Riickgang von 2,1 %. Bei den Werbeerldsen rechnen wir

fiir die nachsten fiinf Jahre mit einem durchschnittlichen
jahrlichen Riickgang von 0,7 %.

Zusétzlich nehmen wir an, dass sich die Erlose aus
Publikumszeitschriften und Fachzeitschriften gegenlaufig
entwickeln werden. Wahrend der Markt fiir Publikums-
zeitschriften in den kommenden fiinf Jahren einen
Riickgang von durchschnittlich 4 % pro Jahr verzeichnen
und 2022 ein Volumen von 2,7 Milliarden Euro erzielen
wird, werden die Erlose aus Fachzeitschriften um
durchschnittlich 2,1 % pro Jahr wachsen und bis 2022 ein
Volumen von 2,2 Milliarden Euro erreichen.
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Abb. 13 Fachzeitschriften

2.500 4
2.000 A
w 3 R
s <
E 1.500 E
— )
3 2 g
% 1.000 3
5 , 8
500
0 0

2013 2014 2015 2016

B Werbeerltse print
B Werbeerlose digital

B Vertriebserlse print
[ Vertriebserlose digital

2017

2018 2019 2020 2021 2022

- Wachstumsrate
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Vertriebserldse

Publikumszeitschriften

Wir gehen davon aus, dass sich der Negativtrend im

Bereich Print in den kommenden Jahren weiterhin moderat
fortsetzen wird und rechnen fiir 2022 nur noch mit rund

1,5 Milliarden Euro an Vertriebserlosen aus dem Printgeschift.
Fiir die Vertriebserldse im digitalen Bereich prognostizieren
wir bis 2022 eine Erlossteigerung von durchschnittlich

10,4 % pro Jahr auf 226 Millionen Euro. Trotz der erwarteten
Erlossteigerung im digitalen Bereich ergibt sich fiir die
gesamten Vertriebserlose in den néchsten fiinf Jahren ein
durchschnittlicher jahrlicher Riickgang um 4,3 %.

Diese Prognose beruht auf der Berechnung, dass die
Konsumenten im Jahr 2017 durchschnittlich noch 30,4 Euro
jahrlich fiir 8,3 Publikumszeitschriften ausgegeben haben,
und der Annahme, dass sich dieser Betrag zum Jahr 2022
auf 22,8 Euro fiir 6,1 Publikumszeitschriften reduziert.

Weiterhin wird angenommen, dass der Anteil der Digital-
erlose an den Gesamtvertriebserlosen der Publikums-
zeitschriften von 6,3 % im Jahr 2017 auf 13 % im Jahr 2022
steigen wird. Zudem rechnen wir damit, dass digitale
Magazine zu einem gegeniiber dem Printpreis niedrigeren
Betrag verkauft werden. In den nichsten fiinf Jahren wird bei
den digitalen Magazinen ein durchschnittlicher Abschlag von
rund 30% gegeniiber den Printmagazinen prognostiziert.

Fachzeitschriften

Im Bereich der Fachzeitschriften gehen wir davon aus,

dass der Anteil der Digitalerlose an den Gesamterlésen von
20,8% im Jahr 2017 auf 39,3 % im Jahr 2022 steigen wird.
Die Annahme eines solchen starken Wachstums liegt darin
begriindet, dass digitale Fachzeitschriften aufgrund ihres
hohen Spezialisierungsgrads den Publikumszeitschriften in
Hinblick auf den Informationsgehalt tiberlegen sind.

Zeitschriften

Werbeerlose

Publikumszeitschriften

Bei den digitalen Werbeerlosen erwarten wir eine
Abschwichung der Wachstumsrate von 4,7 % im Jahr 2017
auf 4,2 % im Jahr 2022 und somit ein durchschnittliches
jéhrliches Wachstum von 4,5 %. Hingegen nehmen wir

an, dass sich der Anteil der Digitalerlose an den Gesamt-
werbeerl6sen im Bereich Publikumszeitschriften von 15,7 %
(2017) auf 23,1 % (2022) erhoht.

Die Werbeerldse im Printbereich sind dagegen im

Jahr 2017 gegentiber dem Vorjahr um nahezu 4,9 %

auf 965 Millionen Euro gesunken. Fiir die kommenden
fiinf Jahre erwarten wir bei den Werbeerlosen im
Printbereich weitere Verluste sowie bis 2022 einen
durchschnittlichen jahrlichen Riickgang von 5,2 %.

Wie bei den Vertriebserlosen kann auch bei den Werbe-
erlosen der Positivtrend im digitalen Bereich die Verluste
im Printbereich nicht kompensieren. Sinkende Auflagen-
zahlen und die Umschichtung von Werbeetats fiihren

zu der Annahme, dass es in den néchsten fiinf Jahren

zu einem durchschnittlichen jéhrlichen Riickgang der
gesamten Werbeerlose von 3,4 % kommen wird. Im

Jahr 2022 erwarten wir gesamte Werbeerlose in Hohe von
961 Millionen Euro.

Fachzeitschriften

Die Werbeumsitze der Fachzeitschriften stagnierten im
Jahr 2017 und verblieben auf dem Niveau des Vorjahres von
1 Milliarde Euro. Diese Stagnation resultiert vor allem aus
der gegenlédufigen bzw. kompensierenden Entwicklung der
Werbeerlose im digitalen Bereich. Speziell fiir die digitalen
Werbeerlose liegt ein Steigerungspotenzial in einer nutzer-
orientierten Weiterentwicklung des Informationsangebots.

Bei einem durchschnittlichen jahrlichen Wachstum von 2 %
in den nédchsten fiinf Jahren erwarten wir einen Umsatz
von 1,11 Milliarden Euro. Nach unserer Prognose wird der
Anteil der digitalen Werbeerlose bei den Fachzeitschriften
von 16,7 % im Jahr 2017 auf 28,7 % im Jahr 2022 steigen.
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Musik

Der Musikmarkt umfasst die Konsumentenausgaben fiir Alben, Singles

und Musikvideos auf DVD und Blu-Ray-Discs (physischer Musikvertrieb)
sowie fiir digitale Musik und Musikstreaming (digitaler Musikvertrieb).
Diese bilden zusammen mit den Einnahmen aus Leistungsschutzrechten
und Synchronisation den Markt fiir aufgenommene Musik. Ferner wird der
Markt fiir Livemusik einbezogen. Dieser umfasst Erlose aus Ticketverkdufen
und Sponsoring aller Arten von Musikevents und aller Musikrichtungen.
Erlose aus Merchandising werden in diesem Kapitel nicht betrachtet.

1 Markt im Uberblick

Der deutsche Musikmarkt bewegt sich im Jahr 2017 mit
einem Gesamtumsatzvolumen von 3,8 Milliarden Euro auf
dem Vorjahresniveau. Der physische Musikverkauf von

CDs, Schallplatten und DVDs und der Verkauf digitaler
Musik iber Downloads sowie Streamingdienste erreichte im
Jahr 2017 ein Umsatzvolumen von circa 1,6 Milliarden Euro.
Nachdem der Umsatz aus dem Musikvertrieb vier Jahre

in Folge mit Steigerungsraten zwischen 1,2% und 4,6 %
gewachsen ist, hat er sich im Jahr 2017 anndhernd auf dem
Niveau des Vorjahres stabilisiert (—0,3 %).

Das digitale Geschéft zeigte wiederum ein beachtliches
Wachstum von 22,7 % auf 741 Millionen Euro, vor allem
aufgrund der deutlichen Steigerung der Einnahmen

aus Audiostreamingdiensten um 42,8 %. Obwohl der
Verkauf von physischen Tontragern seinen seit Jahren zu
beobachtenden Trend riickldufiger Umsétze mit 14,3 %
auf 848 Millionen Euro im Jahr 2017 fortsetzte, hat er mit
53,4% noch den grofdten Anteil am Musikvertrieb. Die
CD bleibt mit einem Anteil von 45,4 % noch das starkste
Umsatzsegment, inzwischen aber an zweiter Stelle gefolgt
von Audiostreaming mit einem Anteil am gesamten
physischen und digitalen Musikvertrieb von 34,6 %.

German Entertainment and Media Outlook 2018-2022 62



Im internationalen Vergleich zahlt Deutschland trotz der
positiven Entwicklung des digitalen Sektors mit einer
Verdopplung des Digitalanteils am Umsatz in den letzten
fiinf Jahren auf 46,6 % 2017 zu den Late Adoptern des
zunehmend digitalen Musikkonsums. Immerhin lag der
durchschnittliche digitale Anteil am Musikgeschéft 2017
international bei 54 %, in Skandinavien aber bereits bei {iber
70% und in den USA sogar bei 80 %.

Zum Markt fiir aufgenommene Musik gehoren neben

dem physischen und digitalen Musikvertrieb auch die
Umsitze aus Synchronisation, das heif3t die Verwendung
von Musik in TV, Film, Games oder Werbung, die mit

7 Millionen Euro in etwa auf Vorjahresniveau bleiben, sowie
die Einnahmen aus Leistungsschutzrechten von ausiibenden
Kiinstlern und Tontrégerherstellern fiir die Nutzung

von Musikaufnahmen. Letztere betrugen im Jahr 2017

242 Millionen Euro. Damit lagen sie, wie auch schon 2016,
deutlich iiber denen der Vorjahre. Das ist auf eine 2015
erzielte Einigung zwischen der Gesellschaft zur Verwertung
von Leistungsschutzrechten (GVL) und Tablet- sowie
Smartphoneherstellern und -importeuren zuriickzufiihren.
Diese miissen nun, riickwirkend fiir mehrere Jahre, pro
verkauftem Gerét eine Abgabenpauschale von 5 Euro an

die GVL zahlen. Grund dafir ist, dass viele Endverbraucher
Privatkopien von urheberrechtlich geschiitztem Material
auf den entsprechenden Endgeriten nutzen. Diese
Nachzahlungen werden von der GVL an die entsprechenden
Rechteinhaber ausgeschiittet. Aufgrund der beschriebenen
Sondersachverhalte in 2016 ist der Riickgang von 10,9 % im
Jahr 2017 auch nur bedingt aussagekraftig.

Die Umsétze aus Livemusik konnten 2017 weiter zulegen.

So stiegen die Umsétze aus Ticketverkaufen um 2,3 % auf
1.525 Millionen Euro, wiahrend die Umsétze aus Sponsoring-
aktivitdten nahezu unverandert bei 416 Millionen Euro
lagen. Insgesamt konnte dieser Teilmarkt um 1,9 %

zulegen und weist somit ein stabiles, wenn auch moderates
Wachstum auf.

2 Trends und wichtige Entwicklungsfaktoren

Die wesentlichen Trends des Musikmarktes betreffen die
weitere Entwicklung des Streamings als Haupttreiber

fiir kiinftige Umsatzsteigerungen. Die optimistischen
Wachstumserwartungen im Zuge des rasanten Wandels vom
physischen Besitz zur jederzeitigen digitalen Verfiigbarkeit
von Musik gehen einher mit einem zunehmenden
Wettbewerbsdruck innerhalb der Branche, vor allem

durch die grof3en Player Spotify, Apple, Amazon und
Google. Der kiinftige Erfolg wird auch von einer weiteren
Personalisierung des Horerlebnisses, einer Integration der
Streamingangebote in andere reichweitenstarke Apps sowie
der Kompatibilitdt mit Smart Devices und einer komfortablen
Sprachsteuerung abhdngen. Die Schliefung des
sogenannten Value Gaps durch eine mogliche Entwicklung
hin zu kostenpflichtigen Videostreamingangeboten sowie
politische Initiativen zur Beteiligung der Videostreaming-
Plattformen an der Refinanzierung der Investitionen in neue
Inhalte kann der Branche zu einem weiteren Aufschwung
verhelfen. Auch der Livemusikmarkt profitiert von einer
digitalen Integration der Ticketverkéufe.

Musikstreaming wéchst weiter dynamisch

Im Jahr 2017 ist die Zahl der bezahlten und werbe-
finanzierten Audiostreams um 20 Milliarden angestiegen
und hat erstmals die Marke von 50 Milliarden Musikstreams
iiberschritten. Mit den erreichten 56,4 Milliarden Streams
hat sich die Anzahl in den letzten fiinf Jahren nahezu
verzehnfacht (2013: 5,9 Milliarden Audiostreams).

Musik

Spotify, der vor zehn Jahren gegriindete Musikstreaming-
dienst, ist international mit einem Anteil von iiber 40 %

an den kostenpflichtigen Abonnements derzeit klarer
Marktfiihrer. Der Anteil von Apple Music betragt noch unter
30% und die nichstplatzierten Wettbewerber Amazon
Music, Deezer und Google Play Music haben momentan
Marktanteile von 10 % oder weniger. In Deutschland findet
man eine andere Verteilung vor: Im Rahmen der PwC-Studie
Nach Streaming kommt die Blockchain: Hype oder echte
Chance fiir die Musikindustrie? wurden 2200 Konsumenten
gefragt, welche kostenpflichtigen Musikstreamingdienste
sie nutzen: 21 % der Befragten nutzen Spotify, das somit
wenig {iberraschend die Nummer eins ist. Darauf folgen
Amazon Music (Prime und Unlimited) mit 14,2 % und
YouTube Music mit 8,9 %. Auf den Platzen vier, fiinf und
sechs befinden sich Apple Music (6,6 %), Google Play Music
(5,5%) und Deezer (4,6 %). Aullerdem gaben die Befragten
Auskunft iiber ihre Nutzungsgewohnheiten beziiglich
kostenloser Musikstreamingdienste: 43,6 % von ihnen
nutzen YouTube mehrmals die Woche. An zweiter Stelle
steht Spotify Free mit 15,1 %. Darauf folgen unter anderem
Google Play Music Free, SoundCloud und Deezer Free, alle
mit weniger als 7 %.
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Der auBerordentliche Erfolg des Bérsengangs von Spotify
Anfang April 2018 spiegelt auch die hohen weiteren
Wachstumserwartungen fiir das Musikstreaming wider.
Dabei wihlte das Unternehmen mit dem Direct Listing,
das ohne Unterstiitzung von Investmentbanken bei der
Platzierung der Aktien auskommt, ein ungewohnliches
Verfahren fiir die Erstnotierung an der New Yorker Borse.
Es soll dabei aber einen neuen Grof3enrekord fiir dieses
Verfahren aufgestellt haben. Der Aktienkurs am Ende des
ersten Handelstags lag bei 149,01 US-Dollar und somit
deutlich tiber dem von der Borse angegebenen Referenzpreis
von 132 US-Dollar. Dies fiihrte zu einer Marktbewertung
der Streamingplattform in Hohe von 26,5 Milliarden US-
Dollar. Diese Bewertung ist umso beeindruckender, als
Spotify bislang keine schwarzen Zahlen schreibt und nach
Analystenschétzungen den Break Even frithestens in drei
bis vier Jahren erreichen wird. Dabei gehen die Prognosen
iiber diesen Zeitraum von mehr als einer Verdoppelung der
Premiumabonnements aus.

Die Wettbewerbsintensitdt im Streamingmarkt
nimmtzu

Vor dem Hintergrund der positiven Aussichten im
Musikstreamingmarkt ist zu erwarten, dass sich der
Wettbewerbsdruck in den nichsten Jahren vor allem durch
die Marktgrof3en Apple, Alphabet/Google und Amazon
weiter erh6hen wird. So hat Alphabet Ende Mai 2018

die neue Musikstreamingplattform YouTube Music
gestartet, die inzwischen auch in Deutschland angeboten
wird. Vergleichbar zu Spotify gibt es ein kostenloses
werbefinanziertes sowie ein kostenpflichtiges werbefreies
Angebot. Dadurch wird das bestehende Angebot von Google
verstarkt, da die Abonnenten von Google Play Music {iber
ihre App zu ihren bisherigen Preisen auch Zugang zum
Premiumangebot der neuen Plattform erhalten. Ahnlich
handhabt es Amazon, indem es Prime-Kunden kostenlosen
Zugang zur Musikplattform des Unternehmens bietet.

Auffallig ist, dass Unternehmen versuchen, ihren Streaming-
dienst so in ihr Okosystem zu integrieren, dass dem
Kunden ein nahtloser Service geboten wird — mit der
Konsequenz, dass sich so mancher Wettbewerber diesem
Druck beugen muss. Lidl You, eine Kooperation von Lidl und
Deezer, wurde Anfang 2018 beendet. Groove Music, der
Streamingdienst von Microsoft, wurde 2017 eingestellt und
der Anbieter Juke wird sich zukiinftig ausschlief8lich auf
Musikstreaming beschranken und keine Filme und Serien,
eBooks, PC-Software sowie Computerspiele mehr anbieten,
wie das Unternehmen mitteilte.

Ferner sind auch Anzeichen erster Konsolidierungen zu
beobachten. Ende Dezember 2017 haben Spotify und

die chinesische Tencent Music Entertainment Group sich
gegenseitig Anteile iibertragen. Durch diese Kooperation
soll die Position der beiden Unternehmen jeweils im Markt
des anderen und die Position gegeniiber iiberregionalen
Konkurrenten gestédrkt werden.

Weitere Personalisierung, App-Integration und
Kompatibilitdt mit Smart Devices sind kiinftige
Erfolgsfaktoren fiir die Streaminganbieter

Nutzer von Streamingplattformen wiinschen sich
zunehmend personalisierte Horerlebnisse. Mithilfe von
kiinstlicher Intelligenz soll zukiinftig der Geschmack der
Nutzer gezielter erfasst und der Nutzer durch ein besseres
Horerlebnis langfristig gebunden werden. Auch Spotify
hat diesen Trend fiir sich erkannt und fithrt im SEC Filing
von Februar 2018 an: ,,We are in the discovery business®
und die Plattform sei durch ,data, analytics, and software*
getrieben. Vor diesem Hintergrund konnte vor allem

der neue Dienst YouTube Music ein ernst zu nehmender
Konkurrent fiir Spotify werden, da YouTube bereits {iber
eine grof3e Anzahl an Nutzern verfiigt und Alphabet
durch Google aufserdem Zugriff auf eine Vielzahl von
Nutzerdaten hat, die es dem Dienstleister ermdglichen
konnten, das Musikerlebnis besser als andere Streaming-
plattformen auf die Vorlieben der Horer abzustimmen.

Musik

So sind beispielsweise standortabhéngige Empfehlungen
angedacht: Wartet der Nutzer am Flughafen, empfiehlt
YouTube Music ein paar entspannende Tone. Im Fitness-
studio gibt es schnellere Rhythmen, die zum Training
motivieren sollen.

Ferner erscheint es besonders wichtig, dass die Streaming-
dienste sowohl iiber andere Apps integrierbar als auch iiber
Hardware bedienbar sind. Bei den Apps sind vor allem jene
flir die Anbieter von Bedeutung, mit denen die Nutzer viel
Zeit verbringen, wie zum Beispiel Facebook mit im Schnitt
mehr als 50 Minuten am Tag, da bei einem Zugang auch
iiber diese Apps der Streamingdienst tdglich deutlich langer
als durch einen durchschnittlichen Nutzer in Anspruch
genommen wird. Spotify ist beispielsweise inzwischen in
die Apps Facebook, Uber, Runkeeper, Waze und Tinder
integriert. Insbesondere Spotifys Kooperation mit Facebook
verhalf der Plattform zu einem Popularititsschub. Die im
August 2018 bekannt gewordene Kooperation zwischen
Samsung und Spotify diirfte zudem ein weiterer Meilenstein
in der Verbreitung des Streamingdienstes sein: Die Spotify-
App soll unter anderem auf Smartphones und Fernsehern
des siidkoreanischen Herstellers und Weltmarktfiihrers bei
Smartphones vorinstalliert sein.

Ahnlich verhilt es sich mit der Kompatibilitit der
Streamingplattformen mit neuen Hardwareprodukten wie
Smart Home Devices, insbesondere mit Smart Speakers. Die
groRen Streamingplattformen bieten ihren eigenen Smart
Speaker und Sprachassistenten an: Amazon Echo mit Alexa,
Apple Home mit Siri und Google Home mit dem Google
Assistant. Ein Wettbewerb {iber die exklusive Kompatibilitét
des jeweiligen Streamingservices ist nicht ausgeschlossen.
So lasst sich iiber Apple Home lediglich auf Apple Music
zugreifen. In diesem Licht betrachtet verwundern Presse-
meldungen nicht, Spotify experimentiere auch mit einem
Voice-Control-Interface, vor allem zu Vorbereitungs-
zwecken, um eventuell einen eigenen Smart Speaker
einzufithren.
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Value Gap bleibt weiterhin ein Hemmnis fiir das
Wachstum der Branche

Uber Videostreaming-Plattformen wie insbesondere
YouTube erfolgen fast 50 % des Musikstreamings in
Deutschland. Deren Beitrag zum Branchenumsatz

betragt aber nur circa 1,9 %, wiahrend Audiostreaming
inzwischen einen Umsatzanteil von 34,6 % am gesamten
Musikvertrieb hat. Dieses Ungleichgewicht wird als Value
Gap bezeichnet und seit Jahren vom internationalen
Branchenverband und dem Bundesverband Musikindustrie
(BVMI) beméngelt. Der Eintritt von YouTube in den
kostenpflichtigen Musikstreamingmarkt kdnnte einen
entscheidenden Beitrag zur Schlie3ung des Value Gap
leisten. Eine Umfrage von SevenOne Media zeigt, dass 75 %
der 14- bis 69-jdhrigen Deutschen YouTube mindestens
selten nutzen. GemaR der International Federation of

the Phonographic Industry (IFPI) nutzen tiber 80 % die
Plattform fiir den Musikkonsum, damit ist YouTube ein Key
Player im deutschen Streamingmarkt. Es ist zu erwarten,
dass die Nutzer iiber die Zeit an das kostenpflichtige
Angebot herangefiihrt werden und das sogenannte
Freemium-Angebot somit zur Vorstufe der kostenpflichtigen
Variante wird, wie es auch bei Spotify zu beobachten ist.
Dort wurden bis Ende Dezember 2017 geschitzte 50 % der
aktiven monatlichen Nutzer innerhalb eines Zeitraums von
36 Monaten zu zahlenden Premiumkunden.

Auch die Bundesregierung hat im Koalitionsvertrag
angekiindigt, sich im Rahmen der Weiterentwicklung des
Urheberrechts auf europdischer Ebene fiir einen fairen
Ausgleich der Interessen und somit fiir eine Beteiligung
der Plattformen an der Refinanzierung einzusetzen.

Das Europaparlament hat einer entsprechenden Reform
des EU-Urheberrechts nach kontroverser Diskussion des
Gesetzentwurfs und zahlreichen Anderungsantriigen

im September 2018 zugestimmt. Die Abstimmung ist
allerdings noch nicht mit einer endgiiltigen Entscheidung
gleichzusetzen. Ob und wie die Reform umgesetzt wird,
konnte sich erst im ndchsten Jahr entscheiden. Sollte

eine finale Entscheidung zugunsten der Reform getroffen
werden, konnten in Zukunft Betreiber grof3er Plattformen
mit hohen Nutzerzahlen wie YouTube dazu verpflichtet
werden, vor der Veroffentlichung Inhalte auf mogliche
Urheberrechtsverletzungen zu priifen. Um eine Haftung
bei Verstof3 zu vermeiden, miissen die Plattformbetreiber
entweder Lizenzen zur rechtmiRigen Nutzung der Inhalte
erwerben oder iiber sogenannte Uploadfilter sicherstellen,
dass keine urheberrechtlich geschiitzten Inhalte durch die
Nutzer der Plattform hochgeladen werden. Die Kritik an
der Reform betrifft vor allem eine mogliche Bedrohung der

Musik

Netzfreiheit. Es bleibt somit abzuwarten, ob die Gesetz-
entwiirfe in ihrer derzeitigen Form zu geltendem Recht
werden und daraus auch zusitzliche Einnahmen fiir
Urheberrechte resultieren, die dem Musikmarkt zu einem
weiteren Aufschwung verhelfen.

Livemusikmarkt profitiert von der Integration von
digitalem Geschdft und Ticketverkdufen

Auch wenn Musik mittlerweile miihelos legal online zur
Verfiigung steht, lasst sich das Konzerterlebnis nicht
verdridngen. Die Ticketverkaufe konnen allerdings in

das digitale Geschéft integriert und der Absatz gefordert
werden, indem Streaminganbieter iiber Playlists und
Kiinstler {iber eigene Internetseiten direkt Konzertkarten
zum Verkauf anbieten.

Abb. 14 Umsatzentwicklung des Musikmarktes
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3 Prognose

Nach der Stabilisierung des Marktes im Jahr 2017 erwarten
wir nach einer weiteren Seitwértsbewegung 2018 ab dem
Jahr 2019 wieder ein Wachstum. Insgesamt prognostizieren
wir fiir die Jahre 2018 bis 2022 eine moderate durch-
schnittliche jadhrliche Wachstumsrate von 1,8 % und ein
Gesamtumsatzvolumen am Ende des Planungszeitraums
von 4,1 Milliarden Euro.

Aufgrund der skizzierten Entwicklungen im letzten

Jahr und den wichtigsten Trends erwarten wir in den
néchsten flinf Jahren ein Wachstum des digitalen Marktes
um durchschnittlich 11,3 % pro Jahr auf insgesamt

1,3 Milliarden Euro im Jahr 2022. Der Wandel hin zum
digitalen Musikkonsum geht einher mit einem stetigen
Riickgang des physischen Geschéfts. Hier prognostizieren
wir einen Riickgang um durchschnittlich 15,4 % pro

Jahr in unserem fiinfjahrigen Betrachtungszeitraum.

Bei den Leistungsschutzrechten gehen wir von einem
durchschnittlichen jahrlichen Wachstum von 3,4 % und im
Bereich Synchronisation von 5,4 % aus.

Das Wachstum des digitalen Segments wird den Riickgang
im Bereich der physischen Tontréger {iber den Betrachtungs-
zeitraum insgesamt leicht iiberkompensieren, sodass

wir fiir den Musikvertrieb ein jahrliches Wachstum von
durchschnittlich 0,5 % prognostizieren. In der Ubergangs-
phase erwarten wir allerdings aufgrund eines deutlicheren
Riickgangs des physischen Musikvertriebs im Jahr 2018
einen Umsatzriickgang des Musikvertriebs von 2,5 %.

Bis 2022 wird der Umsatz aus dem Musikvertrieb auf

ein Volumen von circa 1,6 Milliarden Euro gewachsen

sein. Zusammen mit den Einnahmen aus den Leistungs-
schutzrechten sowie den Synchronisationserlosen
prognostizieren wir bei einem durchschnittlichen
jahrlichen Wachstum von 0,9 % ein Gesamtvolumen von
1,9 Milliarden Euro fiir die aufgenommene Musik.

Musik

Abb. 15 Digitaler Anteil am Gesamtmarkt in USA und Deutschland
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Gegen Ende des Prognosezeitraums erwarten wir einen
Anteil des digitalen Vertriebs am gesamten Musik-

vertrieb von circa 78 %. Trotz des deutlichen Anstiegs des
digitalen Anteils am Umsatz gegeniiber 2017 mit 47 % wird
Deutschland im internationalen Vergleich auch weiterhin
hinter den USA (93 %) liegen.

Fiir den Livemusikmarkt prognostizieren wir einen

leicht positiven Wachstumstrend. Mit einem jéhrlichen
durchschnittlichen Wachstum von 2,6 % wird das Gesamt-
volumen 2022 circa 2,2 Milliarden Euro betragen.

Insgesamt stellt sich der Musikmarkt somit auch weiterhin
als ein Zukunftsmarkt mit andauerndem Wachstum dar,
in dem die Bedeutung digitaler Vertriebskanéle weiterhin
zunehmen wird.
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Abb. 16 Umsaéatze im physischen Markt
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Vertrieb physischer Tontrdger

Der wesentliche Umsatztréger im physischen Musik-
vertrieb sind die Alben, hier hauptséchlich die CDs. 2017

hat sich der Riickgang der Stiickzahlen gegeniiber den
Vorjahren mit 14,1 % weiter beschleunigt. Bei nahezu
konstanten Durchschnittspreisen resultiert hieraus auch im
Wesentlichen der Umsatzriickgang fiir das gesamte Segment
um 14,3 % auf 848 Millionen Euro im Jahr 2017.

Bis 2022 erwarten wir einen weiteren deutlichen Riick-
gang des physischen Musikmarktes. In der Kategorie

der physischen Alben gehen wir von einer Fortsetzung
des Riickgangs der letzten Jahre aus. Insbesondere fiir
2018 erwarten wir noch einmal eine Beschleunigung des
Riickgangs mit einer Rate von 24,7 %. Fiir das Jahr 2022
prognostizieren wir daher ein Gesamtvolumen von

346 Millionen Euro. Der Umsatz setzt sich zusammen aus
32,9 Millionen verkauften Einheiten zu einem im Rahmen
des riickldufigen Trends angenommenen gesunkenen
Durchschnittspreis von 10,50 Euro. Dies entspricht einem
Umsatzriickgang von jahrlich durchschnittlich 15,4 %.

Wachstumsrate in %

Musik

Mit einem jahrlichen Umsatzriickgang von durchschnittlich
22,9 % erwarten wir, dass der Verkauf von physischen
Singles 2022 nur noch einen unwesentlichen Umsatz in
Hohe von circa 1 Million Euro erzielt. Die Stiickzahlen
werden bei moderat steigendem Preisniveau bis 2022
weiter zuriickgehen. Das Singlegeschéft spielt sich beinahe
ausschlief3lich im digitalen Segment ab und ist auch dort
stark riicklaufig.

Ein weiterer Bestandteil des physischen Marktes ist der
Vertrieb von Musikvideos auf Blu-Ray-Discs oder DVDs. In
Verbindung mit stetig abnehmenden Stiickzahlen (jahrlich
durchschnittlich 16,6 %) und einem moderaten Preis-
anstieg erwarten wir 2022 einen Gesamtumsatz von etwa
20 Millionen Euro, was einem durchschnittlichen jédhrlichen
Riickgang von 15,5 % entspricht. Vor allem die starke
Konkurrenz durch Videostreaming-Plattformen setzt dieses
Marktsegment unter grof3en Druck.

Insgesamt setzt sich der in den vergangenen Jahren
beobachtete Abwértstrend auch im Prognosezeitraum
weiter fort. Im gesamten physischen Vertrieb werden die
Stiickzahlen jahrlich durchschnittlich um 13,3 % und die
Preise durchschnittlich um 2,5 % sinken. Zum Ende des
Betrachtungszeitraums im Jahr 2022 wird der physische
Markt ein Volumen von 366 Millionen Euro haben, was
einem durchschnittlichen jahrlichen Riickgang von 15,4 %
entspricht.
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Digitaler Musikvertrieb

Der digitale Musikvertrieb umfasst den Download
einzelner Musiktitel (Singles) sowie Alben in verschiedenen
Formaten auf mobilen und stationdren Endgerédten wie

PCs und Smartphones, das Streaming von Musik {iber
Onlineplattformen und die Kategorie Sonstiges, in der
beispielsweise Einnahmen aus Cloud-Services ausgewiesen
werden.

In den vergangenen Jahren waren besonders der digitale
Markt oder vielmehr das Streaminggeschéft wesentlicher
Wachstumstreiber der deutschen Musikindustrie. 2017
zeigte der digitale Musikmarkt wieder ein beachtliches
Wachstum von 22,7 % im Vergleich zum Vorjahr. Streaming
hat bereits einen Anteil von 74 % am digitalen Markt

bzw. 34,6 % am gesamten Musikvertrieb. Voraussichtlich
wird 2018 allein das Streaminggeschéft den Umsatz des
gesamten physischen Vertriebs schon deutlich tibertreffen.

Innerhalb des Betrachtungszeitraumes wird das Streaming-
geschéft weiter an Bedeutung gewinnen, bei weiterhin
hohen, aber sich abschwichenden Wachstumsraten. Im
Jahr 2022 werden Streaminganbieter mit ihren Diensten
rund 1,1 Milliarden Euro Umsatz erzielen, was einem
durchschnittlichen jahrlichen Wachstum von 15,8 %
entspricht. Der Aufstieg von Streamingdiensten wird
begleitet von einem stetigen Riickgang der lizenzierten
Downloads, denn wer Musik per Streaming hort, kauft
diese nicht mehr in Form eines Downloads. Konnten durch
lizenzierte Downloads 2017 noch 156 Millionen Euro
Umsatz erwirtschaftet werden, so werden es 2022 nur
noch 63 Millionen Euro sein, was einem durchschnittlichen
jahrlichen Riickgang von 16,5 % entspricht. Getragen

wird dieser Riickgang von einem durchschnittlichen
jahrlichen Riickgang der Downloads von 16 % und der
Durchschnittspreise um 0,6 %.

Musik

Abb. 17 Umsatze im digitalen Markt
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Livemusik

Die Einnahmen aus dem Livemusikmarkt in Hohe von

1,9 Milliarden Euro bzw. Umsétze aus Ticketverkdufen

in Hohe von 1,5 Milliarden Euro und Umsétze aus dem
Sponsoring in Hohe von 416 Millionen Euro in 2017 bilden
den Ausgangspunkt fiir die Fiinfjahresprognose.

Fiir die Umsétze aus dem Ticketverkauf prognostizieren wir
ausgehend von der Wachstumsrate im Jahr 2017 einen leicht
positiven Wachstumstrend, da sich bereits 2017 zeigt, dass
Ticketverkédufe von der digitalen Integration profitieren.
Auch fiir die Umsétze aus Sponsoring prognostizieren wir
nach leichten Riickgdngen in den Jahren 2014 bis 2016 und
einer leicht positiven Wachstumsrate 2017 ein moderates
Wachstum fiir die Folgejahre. Mit einer durchschnittlichen
jahrlichen Wachstumsrate von 2,9 % erwarten wir im

Jahr 2022 Erl6se in Hohe von 1,8 Milliarden Euro aus den
Ticketverkédufen. Hier gilt trotz Digitalisierung des Musik-
konsums das Motto: , Die Leute wollen unterhalten werden,
und das geht nun mal gemeinsam und live besser als auf
dem heimischen Sofa“, so Helge Leinemann vom Verband
fiir Medien und Veranstaltungstechnik e. V. (VPLT), der die
technischen Zulieferer aus der Medien- und Veranstaltungs-
technik versammelt.

Bei den Umsétzen aus Sponsoring erwarten wir ein durch-
schnittliches jéahrliches Wachstum von 1,1 %. Danach
werden die Umsétze aus Sponsoring im Jahr 2022

440 Millionen Euro betragen.

Insgesamt wird der Livemusikmarkt im Jahr 2022 ein
Umsatzvolumen in Hohe von 2,2 Milliarden Euro haben
und damit ein etwas hoheres Volumen als der Markt der
aufgenommenen Musik (physischer und digitaler Musik-
vertrieb zusammen mit Umsétzen aus Leistungsschutz-
rechten und Synchronisationserlésen).

Musik

Abb. 18 Umsatze im Markt fiir Livemusik
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Radio

Radio

Einnahmequellen im Horfunkmarkt sind im Wesentlichen die
Rundfunkbeitrdige der offentlich-rechtlichen Radiosender und
Werbeerlose der privaten Horfunkbetreiber. Bisher dominiert
die Ubertragungstechnik UKW, doch gewinnen der digitale
Rundfunk und die mobile Internetanbindung an Bedeutung.

1 Markt im Uberblick

,Radio hat das Vertrauen der Horer“, sagt Lutz Kuckuck,
Geschéftsfithrer der Radiozentrale. So wundert es nicht,
dass das Radio 2017 das mit Abstand wachstumsstarkste
Massenmedium war. Die Studie ma 2018 Radio I der Arbeits-
gemeinschaft Media-Analyse e.V. zur Reichweite von Radio
ermittelte, dass 77,6 % aller deutschsprachigen Personen ab
14 Jahre taglich Radio horen. Auerdem fand sie heraus,
dass die tagliche Verweildauer der Horer iiber vier Stunden
(247 Minuten) betragt und konstant auf hohem Niveau

ist. Gerade die Verweildauer macht das Medium Radio
interessant fiir die Werbebranche.

2017 war ein erfolgreiches Jahr fiir den deutschen Horfunk-
markt. Insgesamt sind die Einnahmen gegeniiber dem Vorjahr
um 1% auf 3,5 Milliarden Euro gestiegen. Eine anhaltend
positive Entwicklung zeigten dabei die Werbeeinnahmen. Thr
Anteil an den Gesamteinnahmen der Radiobranche erhéhte
sich um 0,5% auf 23,1 %. Insgesamt stiegen sie um 3,2 %
und lagen 2017 bei 813 Millionen Euro. Auch die Einnahmen
aus der traditionellen Radiowerbung konnten noch einmal
gegeniiber dem Vorjahr um 2,2 % gesteigert werden.

Wie auch der Trend im Vorjahr schon zeigte, entwickelten
sich die Onlinewerbeeinnahmen weiterhin positiv und
stiegen um 38,1 % auf 29 Millionen Euro. Ihr Anteil an

den Gesamtwerbeeinnahmen ist zwar immer noch relativ
gering, entwickelt sich aber stetig positiv. Er stieg von 2,7 %
im Jahr 2016 auf nunmehr 3,7% 2017 an.
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Mit mehr als 75 % machen weiterhin die Einnahmen aus
den Rundfunkgebiihren den bedeutendsten Anteil der
Radioeinnahmen aus. Waren sie 2016 noch leicht riicklaufig
(-1,9%), so entwickelten sie sich 2017 positiv und lagen um
0,1% (+4 Mio. Euro) mit 2,7 Milliarden Euro leicht {iber
denen des Vorjahres.

Auch die Podcast-Werbeeinnahmen entwickelten sich im
Jahr 2017 positiv und stiegen gegeniiber 2016 um 81,6 %
auf 15 Millionen Euro.

2 Trends und wichtige Entwicklungsfaktoren

Wichtige Trends zeichnen sich bei der DAB+-Technologie
sowie dem Webradio und weiteren Onlineaudioangeboten
ab. Auch bei den Podcasts sehen wir Entwicklungspotenzial.

Entwicklung von DAB+

Der Jahresbericht 2017 des Verbandes Privater Medien

e. V. (VAUNET) zeigt, dass die Ultrakurzwelle (UKW)
unverindert der wichtigste Ubertragungsweg fiir Radio

in Deutschland ist. 92,9 % der Haushalte nutzen die

analoge Terrestrik fiir ihren Radioempfang. Obwohl das
Digital Audio Broadcasting (DAB+) eine bessere Klang-
qualitat, bessere Empfangssicherheit, multimediale Zusatz-
informationen und eine kostengiinstigere Verbreitung bei
geringem Energieverbrauch verspricht, wird es bisher nur
von 15,7 % der Haushalte genutzt. Die Auswertungen haben
ergeben, dass fiir iiber zwei Drittel der Radio hérenden
Personen (48,5 Mio.) in Deutschland UKW immer noch

die meistgenutzte Radioempfangsart bildet. Von den rund
11 Millionen Personen, die Zugang zu DAB+-Geriten
haben, ist nur fiir weniger als ein Drittel (3,5 Mio. Personen)
DAB+ die bevorzugte Empfangsart. Zwar stieg die
DAB+-Nutzung gegeniiber dem Vorjahr leicht an, jedoch
nicht in dem Mal3e wie erwartet.

Radio

Abb. 19 Verteilung der Radio-Ubertragungswege 2013-2017
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' Ein Vergleich zu den Vorjahren ist nur eingeschrankt méglich. Die Medienanstalten weisen seit 2017 nur noch IP-Radiogeréte aus. Weitere fir den

Radioempfang geeignete IP-Endgerate werden nicht mehr ausgewiesen.

Quelle: Die Medienanstalten/Kantar TNS: Digitalisierungsbericht 2017.

Ohne staatlichen Eingriff bleibt noch jahrelang
alles beim Alten

Zwar haben sich bereits einige Anbieter im Digitalradio etabliert
und werden auch von den Besitzern digitaler Empfangsgerate
gehort, doch ohne staatlichen Eingriff in den Markt wird die
Dominanz der UKW-Sendermarken vorléufig bestehen bleiben.
Viele Anbieter halten sich daher bei der Umstellung auf Digital-
radio eher zuriick. Da die Reichweiten von UKW weiterhin
hoch sind, besteht keine Notwendigkeit, das Programm auch
digital-terrestrisch zur Verfiigung zu stellen. Fiir die Zukunft
wird ein entscheidender Faktor die Starke der Sendermarke
sein, die dann tiber Erfolg und Misserfolg entscheidet.

Ein Ausschuss des EU-Parlaments votierte unléngst dafiir,
eine DAB/DAB+-Pflicht in Neuwagen einzufiihren. So

soll jedes in der EU verkaufte Fahrzeug zukiinftig ab

Werk Zugang zu DAB/DAB+ haben. Urspriinglich sollte

die DAB+-Pflicht fiir alle Radiogerite gelten, nun soll

die Richtlinie nur auf Autoradios Anwendung finden. Im
Handel werden weiterhin auch analoge UKW-Empfanger
angeboten. Sollte diese Richtlinie vom EU-Parlament
abgesegnet werden, wére dies dennoch ein wichtiger Schritt
fiir die Durchsetzung des Digitalradios.
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Abschaltung von UKW ist vorerst vom Tisch

Im Rahmen des Verkaufs des UKW-Antennennetzes durch
die Media Broadcast kam es zu Unstimmigkeiten, die jedoch
ausgerdumt werden konnten, nachdem Politik und Bundes-
netzagentur sich eingeschaltet hatten, um eine Abschaltung
des UKW-Netzes zu verhindern.

Am 19. Juni 2018 gab die Bundesnetzagentur bekannt, dass
sich die Vertragsparteien beziiglich der Kosten von UKW
auf Eckpunkte fiir eine vertragliche Losung geeinigt hétten.
Sendenetzbetreiber und Antennenbesitzer unterzeichneten
eine entsprechende Einigung. Alle Beteiligten (Antennen-
eigner, Sendenetzbetreiber und Programmveranstalter,

das heif3t private und 6ffentlich-rechtliche Radioanbieter)
bewegten sich folglich aufeinander zu, um langfristig ein
UKW-Betreibermodell sicherzustellen. So miissen die Horer
vorerst keine Abschaltung befiirchten.

Audiotrends 2018

Laut VAUNET-Jahresbericht 2017 wird der Radio- und
Musikkonsum der Onlineaudionutzer in Deutschland
weiterhin wachsen und immer haufiger mobil stattfinden.
Zwar liegen im Nutzungsspektrum die klassischen Sender-
marken vorn, aber die reinen Webradio- und Onlineaudio-
angebote werden beliebter. On-Demand-Angebote wie
Podcasts erschlief3en zusdtzliche Nutzungssituationen.
Sprachgesteuerte Audioplattformen konnten zukiinftig
die Auffindbarkeit und den Zugang zu Audioinhalten
verdndern.

So wird auch zukiinftig die Radiobranche als eine der
klassischen Mediengattungen von der Digitalisierung nach-
haltig profitieren. Denn das Radio ist heutzutage so viel-
seitig wie nie zuvor. ,,Die zunehmende Digitalisierung liefert
neue werberelevante Touchpoints, auch und vor allem fiir
junge Zielgruppen. Der Markt hat dieses Potenzial erkannt
und investiert folgerichtig verstarkt in Audiowerbung®, so
der Geschéftsfithrer der Radiozentrale Lutz Kuckuck.

Radio

Podcasts

Podcasts werden auch in Deutschland immer beliebter und
das Angebot immer vielfdltiger und attraktiver. Die Horer
profitieren von der Biindelung und Strukturierung der Audio-
inhalte nach speziellen Themen; den Zugang erleichtern die
Vielfalt der empfangsfdhigen Endgeréte und die schnelle
Marktdurchdringung neuer Devices. Auch der weitere
Ausbau der Distributions- und Zugangswege, wie zum
Beispiel von Mediatheken, Apps und Streamingdiensten,
und die wachsende mobile Nutzung wirken sich positiv aus.

Podcasts diirften zukiinftig auch fiir den Werbemarkt
interessanter werden, denn es handelt sich um Formate,

die unabhéngig von traditionellen Radioanbietern auf dem
Markt Verwendung finden. So konnen zum Beispiel Verlage
mit Podcasts neue und jiingere Zielgruppen erreichen.
Bisher steckt die Podcastvermarktung im deutschen Werbe-
markt noch in den Anfiangen, die Entwicklung in den USA
zeigt allerdings, dass in diesem Geschéftsfeld ein grof3es
Potenzial schlummert.
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3 Prognose

Fiir 2018 erwarten wir eine positive Entwicklung der
Radio- und Podcasteinnahmen, fiir die Jahre 2018 bis 2022
insgesamt ein durchschnittliches Marktwachstum von
2,1%, das die Gesamtumsitze auf dem Radiomarkt von

3,6 Milliarden Euro im Jahr 2018 auf 3,9 Milliarden Euro
2022 ansteigen l&sst.

Werbung

Die Werbeeinnahmen werden 2018 voraussichtlich um
insgesamt 3,2 % wachsen, sodass 2018 839 Millionen Euro
mit Radiowerbung umgesetzt werden. Im traditionellen
Werbemarkt erwarten wir ein Wachstum von 2%, im
Onlinebereich 34,5 %.

Bis 2022 werden die Einnahmen aus der traditionellen
Radiowerbung auf 862 Millionen Euro steigen. Dies
entspricht einem durchschnittlichen Wachstum von 1,9 %.
Die Onlinewerbeeinnahmen werden durchschnittlich um
22,3 % auf 79 Millionen Euro im Jahr 2022 anwachsen.

Rundfunkbeitrdge

Aufgrund des erwarteten leichten Anstiegs der Anzahl der
Haushalte (+0,2 Mio.) rechnen wir fiir die Jahre 2018 bis
2020 mit einem geringfiigigen Anstieg der Einnahmen aus
Rundfunkbeitrdgen von 0,1 % pro Jahr (+4 Mio. Euro).
Nach unseren Einschitzungen wird der Rundfunkbeitrag,
den das Bundesverfassungsgericht jiingst als verfassungs-
konform bestatigt hat, ab dem Jahr 2021 um 1,30 Euro
pro Monat erhoht werden, sodass unter der Annahme
einer nahezu gleichbleibenden Anzahl der Haushalte die
Einnahmen aus den Rundfunkgebiihren im Jahr 2021 auf
2,9 Milliarden Euro steigen werden.

Podcast

Obwohl die Werbeeinnahmen im Podcastbereich mit 0,4 %
den geringsten Anteil an den Gesamteinnahmen im Horfunk-
bereich haben, prognostizieren wir fiir 2018 ein Wachstum
von 62,1 % auf 25 Millionen Euro. Im Jahr 2022 erwarten
wir Werbeeinnahmen in Hohe von 67 Millionen Euro, was
einer durchschnittlichen Wachstumsrate von 34,5 % fiir die
Jahre 2018 bis 2022 entspricht.

Radio

Abb. 20 Umsatzentwicklung des Radiomarktes
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Kino

Kino

Die Erlése des Kinomarktes setzen sich aus den Einnahmen
an den Kinokassen sowie den Erlésen aus der Kinowerbung
zgusammen. Einnahmen aus Merchandising und Verzehr wurden
nicht beriicksichtigt, um ein klares Bild des Marktes zu erhalten.

1 Markt im Uberblick

Im Jahr 2017 verzeichnete der Kinomarkt ein Umsatz-
wachstum von 3,4 % auf 1,2 Milliarden Euro, kommt

damit jedoch nicht iiber das Rekordjahr 2015, in dem der
Umsatz noch bei 1,3 Milliarden Euro lag. Dennoch kann
sich die Branche tiber die Erfolge im vergangen Jahr freuen,
da 2015 als Rekordjahr die Ausnahme in der jiingeren
Vergangenheit bildet. 2017 lieferte einige Blockbuster, allen
voran Fack ju Géhte 3, Ich — Einfach unverbesserlich 3 und
Star Wars: Die letzten Jedi. Neben den leicht gestiegenen
Preisen, die zum Umsatzanstieg beitrugen, verzeichnete das
Jahr 2017 auch einen Besucheranstieg: Durchschnittlich
ging jeder deutsche Einwohner 1,48-mal ins Kino.
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Kinokasse

Auch wenn neun der ersten zehn Plitze im vergangenen
Jahr von US-amerikanischen Filmen belegt wurden, hat es
doch der deutsche Film Fack ju Géhte 3 auf den ersten Platz
geschafft. Der Film startete am 26. Oktober 2017 und seit
Kinostart sahen ihn insgesamt 5,95 Millionen Besucher.
Der zweite Platz ging an den Animationsfilm

Ich - Einfach unverbesserlich 3 aus den USA, der seit Kino-
start am 6. Juli 2017 von 4,64 Millionen Kinogéngern
gesehen wurde. Dicht dahinter lag der neueste Teil der US-
amerikanischen Star-Wars-Serie Star Wars: Die letzten Jedi,
der erst kurz vor Weihnachten am 14. Dezember 2017
startete und dennoch auf ganze 4,4 Millionen Besucher

im Jahr 2017 kam. Der Kinobesucher hat in Deutschland
die Wahl zwischen 1.672 Spielstédtten an 899 Standorten:

Nordrhein-Westfalen schnitt am besten ab; hier wurden
20,1 % aller Kinotickets gekauft. Insgesamt waren

im vergangenen Jahr rund 37 % der Bevolkerung ab
zehn Jahren mindestens einmal im Kino. Hiervon zdhlen
etwa 11 % zu sogenannten Heavy Usern, sind also
mindestens 7-mal im Jahr ins Kino gegangen. An Heavy
User wurden 2017 etwa 42 % der Tickets verkauft.

Insgesamt wurden im vergangenen Jahr

122,3 Millionen Kinokarten verkauft und damit 1% mehr
als im Vorjahr. Das durchschnittliche Kinoticket kostete
8,64 Euro und damit 2,2 % mehr als 2016. Durch die Ticket-
verkédufe wurden somit insgesamt rund 1,1 Milliarden Euro
umgesetzt. Der Wert liegt 3,2 % iiber dem Vorjahr.

Abb. 21 Entwicklung Preis und Kinobesucher
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Quellen: PwC, Ovum, FFA Filmférderungsanstalt, Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft e. V.

Kino

Kinowerbung

Auch die Werbespots, die vor den Trailern der bald
startenden Filme und dem eigentlichen Kinofilm laufen,
bringen den Kinos einen kleinen, aber nicht unbedeutenden
Teil der Umsétze ein. Auch hier ist der Umsatz 2017
gestiegen: um 5,2 % auf 92,8 Millionen Euro. Im Verhaltnis
zu den verkauften Tickets ergibt sich so ein Umsatz von
0,76 Euro pro verkauftes Ticket, der zusétzlich zum Ticket-
preis durch die Werbeeinnahmen generiert wurde.
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2 Trends und wichtige Entwicklungsfaktoren

Der Kinobesuch ist weiterhin eine beliebte Form der Freizeit-
gestaltung. Dennoch stellen neue Player im Markt und der
Fortschritt der Technik sowie du3ere Gegebenheiten die
Kinobetreiber vor immer neue Herausforderungen.

Konkurrenz durch neue Mdrkte

Auch weiterhin stellt der stark wachsende Video-on-Demand
(VoD)-Markt eine grof3e Konkurrenz fiir den Kinomarkt dar.
Die bequeme und giinstige Alternative, Blockbuster auch zu
Hause ansehen zu konnen, senkt die Zahl der Kinobesuche
perspektivisch. Andererseits befliigelt dieser weitere Absatz-
markt die Produktion kostspieliger und aufwendiger Filme,
da die Produktionsfirmen hier einen Markt sehen, in dem sie
mit den produzierten Filmen zusétzlich Umsatz generieren
koénnen. Durch den Vormarsch der VoD-Anbieter wie Netflix
und Amazon Prime Video werden immer weniger Filme
illegal gestreamt und Umsétze gehen somit hierdurch
immer seltener verloren. Allerdings konnte die geplante
europdische SatCab-Verordnung die Produzenten negativ
beeinflussen. Hiernach wiirde den Rundfunkanstalten
ermoglicht, ihre Sendungen iiber Onlinedienste auch in
anderen europdischen Landern zuginglich zu machen.
Dadurch wére den Produzenten die EU-weite Vermarktung
nicht mehr wie bisher moglich, was dazu fiihren wiirde, dass
eine aufwandige Filmproduktion weniger lukrativ wird. Das
wiederum konnte zu relevanten Einnahmeeinbuf3en fiir die
Kinos und Produzenten fithren. Wie die EU entscheidet und
inwiefern dies Einfluss auf den deutschen Kinomarkt haben
wird, wird sich zeigen.

Kinos investieren

Den Kinobetreibern ist durchaus bewusst, dass sie sich
gegen die wachsende Konkurrenz zum Teil neu aufstellen
miissen. So wurden schon in den vergangenen Jahren viele
Kinos modernisiert und dieser Trend setzt sich weiter fort.
Hierbei geht es vor allem um besseren Sound, angenehmere
Sitze und neue Leinwinde, die ein besseres Bild bieten. All
dies soll den Kinobesuch noch mehr vom heimischen Filme
schauen abheben.

Zudem werden verstarkt verschiedene Sonderformen des
herkdmmlichen Kinoerlebnisses angeboten. So erleben
beispielsweise die Autokinos eine kleine Renaissance: Mit
einem Anstieg von 15,2% bei den Ticketverkdufen hat diese
Sonderform die hochsten Zuwachsraten im Markt erzielt.
Aber auch sporadische Open Airs und Filmfeste werden
immer beliebter.

Ein weiterer Trend, dessen technische Entwicklung jedoch
noch nicht ausgereift ist, ist das brillenlose 3-D-Kino. Die
ersten Technologien, mit denen man ohne Brille einen Film
in 3-D ansehen kann, sind zwar schon entwickelt worden,
doch bis sich der Markt hierauf einlésst, diirften noch
einige Jahre vergehen.

Abhdngigkeit von Wetter und Grof3veranstaltungen
Das Kino ist fiir Besucher vor allem dann interessant,

wenn Freizeitaktivitaten an der frischen Luft wegen kalten
oder schlechten Wetters wegfallen: Ein sonniger Sommer
schwécht den Kinomarkt, wohingegen schlechtes und
regnerisches Wetter den Umsatz der Kinos ankurbelt. Im
Jahresverlauf hat es das Kino deshalb in den Sommermonaten
klassischerweise eher schwer und im letzten Jahresquartal
steigen die Umsatze dann regelmé(3ig rapide an. Zudem hangt
der Kinomarkt stark von alternativen Freizeitveranstaltungen
ab. Diese Abhdngigkeit sieht man im Jahresvergleich auf
nationaler Ebene besonders stark an den Fu3balleuropa-
meisterschaften (EMs) und -weltmeisterschaften (WMs),
die im Zweijahresrhythmus stattfinden. So schwanken die
Besucherzahlen ebenfalls in diesem Rhythmus, weshalb sich
regelmaRig ein Riickgang der Kinoumsétze in Europa- und
Weltmeisterschaftsjahren beobachten lédsst; in den Jahren
zwischen diesen GroBveranstaltungen kehrt sich dieser Trend
tendenziell wieder um.

Kino

Abb. 22 Saisonalitat - Allgemeine Entwicklung des
Kinomarkts
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Quellen: Kinobesucher 2017, FFA Filmférderungsanstalt.
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3 Prognose

Fiir das Jahr 2018 rechnen wir mit einem Riickgang des
Kinoumsatzes um 1,7 %. Dieser zeichnet sich aufgrund

des guten Wetters, der Fulsball-WM und auch der bisher
bekannt gegebenen Zahlen der Branche ab. Somit

liegt der Umsatz in diesem Jahr in der Prognose bei

1,1 Milliarden Euro. Hiervon werden voraussichtlich rund
eine Milliarde Euro durch den Ticketverkauf umgesetzt
und die verbleibenden 0,1 Milliarden Euro durch Werbung.
Zwar ist zu erwarten, dass der durchschnittliche Preis fiir
ein Kinoticket erneut um etwa 2,5 % steigt, die Anzahl der
verkauften Kinotickets jedoch um rund 4,5 % zuriickgeht.
Die Einnahmen durch Kinowerbung werden voraussichtlich
um 2,4 % steigen. Wir erwarten, dass 2018 jeder Bundes-
biirger noch durchschnittlich 1,43-mal ins Kino geht.

In den néchsten fiinf Jahren prognostizieren wir eine
durchschnittliche jahrliche Steigerung der Kinoumsétze

um 1,2 %, wodurch im Jahr 2022 ein Umsatz von

1,2 Milliarden Euro generiert werden wird. So werden jedes
Jahr erwartungsgemalf’ zwar 1% weniger Tickets verkauft,
allerdings steigt der Preis auch weiterhin um durchschnittlich
2,1% im Jahr. Bis 2022 rechnen wir mit einem Anstieg des
durchschnittlichen Ticketpreises auf 9,59 Euro. Auch in den
néchsten Jahren setzen sich die bisher zu beobachtenden
Zweijahresschwankungen weiterhin fort. Einen besonderen
Einfluss auf die Kinoumséatze 2022 diirfte die in Katar
stattfindende WM haben. Aufgrund der extremen Wetter-
bedingungen in den Vereinigten Arabischen Emiraten

wird die WM im November und Dezember stattfinden,

die fiir den Kinomarkt mit die wichtigsten Monate sind.

Der dementsprechend prognostizierte Besucherriickgang
wird durch die steigenden Preise nicht vollumfanglich
kompensiert werden kénnen.

Auch bei den Einnahmen durch Werbung in den Kinos
erwarten wir eine jahrliche Steigerung um 2,7 %, sodass im
Jahr 2022 rund 106 Millionen Euro umgesetzt werden.

Kino

Abb. 23 Umsatzentwicklung des Kinomarktes
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Fernsehen und Heimkino

|
Fernsehen und Heimkino

1 Markt im Uberblick

Nachdem im Jahr 2016 erstmals leicht riicklaufige Umsatze
im Fernseh- und Heimkinomarkt zu verzeichnen waren,

ist 2017 wieder eine leicht positive Entwicklung mit einem
Anstieg um 0,6 % auf 11,8 Milliarden Euro zu konstatieren.
Dies ist vor allem auf eine weiterhin gute Entwicklung in
den Bereichen Satelliten-, Internet-Protocol(IP)- und Pay-
TV zuriickzufiihren, welche die negative Entwicklung des
Heimkinomarkts tiberkompensiert.

Das Fernsehen blieb auch im vergangenen Jahr laut VAUNET
Mediennutzungsanalyse 2017 das meistgenutzte Medium

in Deutschland. Die durchschnittliche Verweildauer blieb
nahezu konstant (-1 Minute im Vergleich zu 2016) und

lag bei 332 Minuten taglich. Gleichermal3en verhielt es

sich mit der Sehdauer, die im Jahr 2017 bei 221 Minuten
lag (-2 Minuten im Vergleich zu 2016). Wahrend sich die
Sehdauer innerhalb eines bestimmten Zeitraums auf alle
Personen, d.h. auch Nicht-Seher, bezieht, beriicksichtigt die
Verweildauer nur diejenigen, die im bestimmten Zeitraum
ferngesehen haben.

Zum Fernseh- und Heimkinomarkt zdhlen der Markt fiir lineares

Fernsehen sowie der Markt fiir den physischen Verleih und

Verkaufvon Filmen und Serien. Der Bereich Fernsehen unterteilt

sich nach Empfangsarten in Kabel, Satellit, IPTV und Terrestrik '
bzw. nach Art der empfangenen Inhalte in Pay- oder Free-TV.

Relevante Grof3en sind vor allem die Umsdtze und die Anzahl der

Nutzer, die Untersuchungsgegenstand der Studie sind.
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Die privaten Fernsehsender erreichten 2017 erneut einen
hoheren Marktanteil als die 6ffentlich-rechtlichen Sender:
Laut der Arbeitsgemeinschaft Fernsehforschung (AGF)
erzielten sie einen Anteil von 53,6 %. Marktfiihrer ist

hier die RTL-Gruppe mit 22,9 %, nach 23 % im Vorjahr.
ProSiebenSat.1 verlor wie bereits im vergangenen Jahr
weitere Marktanteile und kam 2017 nur noch auf 17,5 %
(18,9 % im Vorjahr). Die {ibrigen privatwirtschaftlichen
TV-Sender blieben konstant bei 13,2 %. Die 6ffentlich-
rechtlichen Sender konnten den bereits im Vorjahr zu
beobachtenden Trend fortsetzen und um 1,5 Prozent-
punkte zulegen; somit betrug der Marktanteil 2017 46,4 %.
Vor allem die ZDF-Gruppe verzeichnete einen deutlichen
Anstieg um 0,9 Prozentpunkte auf 19,3 %, doch auch die
ARD-Gruppe konnte ihren Marktanteil um 0,4 Prozent-
punkte auf 27,1 % ausbauen.

Abb. 24 Marktanteile der Sendergruppen in 2017

23 %

B ARD-Gruppe
ZDF-Gruppe

[ andere

B RTL-Gruppe
B ProSiebenSat1

Quelle: AGF Videoforschung GmbH.

Entwicklung der Empfangsarten

Im Jahr 2017 gab es in Deutschland 38,6 Millionen Fernseh-
haushalte, die ihr Programm entweder iiber Kabel, Satellit,
IPTV oder Terrestrik empfingen.

Satellit blieb auch im Jahr 2017 mit einem im Vergleich zu
2016 unverdnderten Anteil von 45,9 % der reichweiten-
starkste Empfangsweg in Deutschland. Die absolute Zahl
der Empfangerhaushalte konnte von 17,6 Millionen im
Vorjahr leicht um 0,7 % auf 17,7 Millionen 2017 gesteigert
werden. Die Erlose stiegen um 8,4 % auf 959 Millionen im
Jahr 2017 und somit vergleichsweise starker als die Anzahl
der Empfangerhaushalte. Da der Satellitenempfang generell
kostenfrei ist, setzen sich die Erlose aus Pay-TV-Services
und Gebiihren fiir den Empfang der privaten Sender in HD
zusammen.

Kabel ist mit 16,4 Millionen Nutzern nach wie vor die
zweitverbreitetste Empfangsart in Deutschland. Der
Gesamtumsatz mit Kabel lag 2017 unverandert bei

3,3 Milliarden Euro. Der Kabelmarkt in Deutschland wird
zurzeit von Unitymedia und Vodafone Kabel Deutschland
dominiert, die im vergangenen Jahr laut Unternehmens-
angaben jedoch vor allem im Geschéft mit Telefonie,
Internet und sonstigen Dienstleistungen Umsatzzuwéchse
erzielen konnten.

Der Fernsehempfang tiber IPTV ist weiterhin auf dem
Vormarsch. So konnte die Zahl der empfangenden
Haushalte von 2,3 Millionen um 13,1 % auf 2,6 Millionen im
Jahr 2017 gesteigert werden. Somit nimmt die Verbreitung
von IPTV mit zweistelligen Wachstumsraten seit der
Einfithrung stetig an Bedeutung zu. Eine korrespondierende
Entwicklung zeigen auch die Umsatze, die von

1,1 Milliarden Euro im Jahr 2016 auf 1,2 Milliarden Euro

im Jahr 2017 und somit um 10,2 % anstiegen. Stabilere
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und schnellere Internetverbindungen fiir eine immer
grollere Anzahl von Haushalten — dank voranschreitendem
Breitbandausbau — sowie die stetige Weiterentwicklung

bei den Empfangsgeriten bilden das Fundament fiir diese
Entwicklung.

Mit dem Umstieg von DVB-T auf DVB-T2 HD am

29. Marz 2017 begann der Regelbetrieb in vielen Ballungs-
rdumen mit rund 40 6ffentlich-rechtlichen und privaten
Programmen, iiberwiegend in HD. Regional wird der
Umstieg in mehreren Schritten vollzogen und soll bis

Mitte 2019 abgeschlossen sein. Der Empfang der 6ffentlich-
rechtlichen Sender bleibt auch nach Umstellung auf den
neuen DVB-T2-HD-Standard kostenfrei. Um jedoch die
privaten Sender weiterhin (in HD) zu empfangen, muss
eine monatliche Gebiihr in Hohe von 5,75 Euro (brutto)

an die Freenet AG entrichtet werden. Die Freenet AG

hat sich durch die Ubernahme von Media Broadcast als
Initiator von DVB-T2 HD im TV-Geschéft positioniert und
konnte laut Unternehmensangaben im Kalenderjahr 2017
bereits circa 975.000 Abonnementkunden verzeichnen.

Die Gesamtumsétze mit Terrestrik lagen 2017 bei

18 Millionen Euro. Diese starke Erhohung im Vergleich zum
Vorjahr (0,5 Mio. Euro Erlose) 1asst sich durch den Umstieg
auf die Bezahlvariante DVB-T2 HD erkléren.

Ausgaben fiir den Fernsehempfang

Die Ausgaben fiir den privaten Fernsehempfang setzen
sich aus zwei Bestandteilen zusammen: Einerseits sind
die Gebiihren fiir den 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk
zu entrichten und andererseits entstehen Einnahmen im
Zusammenhang mit den verschiedenen Abonnement-
diensten. Letztere konnen in Pay-TV-Erldse und in
Einnahmen, die durch die Nutzung des Anschlusses
anfallen, unterteilt werden.
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Abonnementhaushalt und Pay-TV

Pay-TV entwickelte sich auch im Geschéftsjahr 2017

gut und etabliert sich zunehmend als dritte Sdule neben
dem werbefinanzierten Free-TV und dem gebiihren-
finanzierten 6ffentlichen Rundfunk im deutschen
Fernsehmarkt. Mit 103 abonnierbaren Pay-TV-Sendern
wuchs der Markt dynamisch und erreichte 2017 mit

7,9 Millionen Abonnenten einen neuen Hochststand. Auf
Anbieterseite sind unveréndert Sky Deutschland, Vodafone
Kabel Deutschland, Unitymedia und die Deutsche Telekom
die wichtigsten Marktteilnehmer. Uber das klassische
Geschéft hinaus versuchen Pay-TV-Anbieter auch vermehrt
durch Eigen- und Koproduktionen wie beispielsweise die
Serie Babylon Berlin von Sky Deutschland neue Kunden
anzusprechen und dementsprechend zu akquirieren. Ebenso
steigt auch die Anzahl von Angeboten mit exklusiven
Ausstrahlungsrechten wie die Sky Box Sets, fiir die ein
Abonnement benétigt wird. Diese Entwicklungen spiegeln
sich auch im Umsatz wider: 2017 wurden mit linearen Pay-
TV-Angeboten 2,3 Milliarden Euro und damit 7,2 % mehr
umgesetzt als im Vergleichszeitraum 2016.%

Unter ,sonstigen Abonnementdiensten werden die Umsétze
aus den Kabel-, Satellit-, IPTV- und Terrestrik-Gebiihren
zusammengefasst, die fiir die Nutzung des Anschlusses
unabhéngig von den empfangenen Inhalten anfallen.
Hierzu gehoren unter anderem die Gebiihren der Kabelnetz-
betreiber sowie Gebiihren fiir den Empfang der privaten
Sender im HD-Format. Die Erl6se stiegen im Vergleich

zu 2016 leicht um 0,1 Milliarden Euro bzw. 2,4 % auf

3,2 Milliarden Euro.

Eine Herausforderung bei der Kategorisierung der Umsatz-
erlése in diesem Bereich stellt sich vor allem durch die
Zunahme sogenannter Kombiangebote (auch Triple-

Play- oder sogar Quadrupel-Play-Angebote genannt), die
zumeist von Telekommunikationsunternehmen entwickelt
wurden. Von diesen Angeboten versprechen sich die Tele-
kommunikationsunternehmen trotz des zunehmenden
Marktdrucks Wachstumschancen. Hier biindeln die
Unternehmen ihre Dienstleistungen wie beispielsweise
Telefonie und Internet mit TV-Angeboten (Anschluss-
gebiihren sowie Pay-TV), wodurch es schwieriger wird, den
Wert der einzelnen Komponenten zu bestimmen sowie im
Zeitablauf darzustellen und zu analysieren.

Beitrdge fiir offentlich-rechtliche Sender

Der Rundfunkbeitrag finanziert das Programm des
offentlich-rechtlichen Rundfunks auf Basis eines
solidarischen Modells, das eine moglichst grof3e
Gerechtigkeit bei der Finanzierung gewéhrleisten soll.

Seit 2013 gilt der Rundfunkbeitrag pro Haushalt und ist
somit fiir Privatpersonen unabhéngig von der Art oder der
Anzahl der Gerate bzw. Bewohner eines Haushalts. Fiir
Unternehmen und Institutionen gelten gesonderte Regeln.
Thr Beitrag bemisst sich nach der Anzahl der Betriebsstéitten,
Beschéftigten und Kraftfahrzeuge. Der von jedem Haushalt
zu entrichtende monatliche Betrag von 17,50 Euro gilt seit
2015 unverédndert. Die Hohe des Beitragssatzes unterliegt
einer fortlaufenden Uberpriifung durch die Kommission zur
Ermittlung des Finanzbedarfs der Rundfunkanstalten (KEF)
sowie den Ministerprasidenten der Bundeslander.

5 Im Vergleich zum letztjahrigen GEMO wurden dem Pay-TV keine Umsatze mehr aus Video-on-Demand-Diensten der Pay-TV-Anbieter zugeordnet.

Diese werden im entsprechenden Kapitel berlicksichtigt.
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Da der Beitrag sowohl das offentlich-rechtliche Fernsehen
als auch den offentlich-rechtlichen Horfunk finanziert,
haben wir — analog zu den Vorjahren — eine Aufteilung
basierend auf den historischen Erfahrungswerten
vorgenommen. Im Jahr 2017 lagen die Einnahmen des
linearen Fernsehens aus Rundfunkgebiihren auf Vorjahres-
niveau bei 5,3 Milliarden Euro, auch weil das Bundes-
verfassungsgericht in seinem Urteil vom 18. Juli 2018 die
Verfassungsmafigkeit des Rundfunkbeitrags bestatigt hat.

Home-Entertainment

Wie bereits in den Vorjahren setzt sich im gesamten
Heimkinomarkt auch weiterhin ein negativer Trend fort.
Der Markt erzielte im Jahr 2017 einen Umsatz von rund
1,1 Milliarden Euro und somit 13,8 % weniger als im
Vorjahr. Der Umsatz im physischen Verleihmarkt lag mit
84 Millionen Euro um 30,6 % niedriger als im Vorjahr. Der
physische Verkauf stand im Jahr 2017 mit Umsétzen in
Hohe von 974 Millionen Euro noch etwas besser da, erzielte
aber dennoch 11,9 % weniger Umsatz als im Vorjahr. Die
beliebtesten Filme veroffentlicht jahrlich der Bundes-
verband Audiovisueller Medien e. V. Hiernach belegte
2017 Phantastische Tierwesen und wo sie zu finden sind den
ersten Platz der physischen Home-Entertainment-Charts
(DVD und Blu-Ray). Auf Platz zwei schaffte es der Film
Rogue One: A Star Wars Story, gefolgt von Guardians of the
Galaxy Vol. 2 auf Platz drei.
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2 Trends und wichtige Entwicklungsfaktoren

Aus unserer Sicht gibt es zwei wichtige Trends: Zum

einen die zunehmende Gewichtung von Flexibilitét

und Personalisierung im Medienkonsum, die sich in

der wachsenden Beliebtheit non-linearer Angebote
widerspiegelt. Zum anderen die technologische Weiter-
entwicklung der Endgeréte, die auch fiir Konsumenten eine
immer gewichtigere Rolle bei der Kaufentscheidung spielt.

Flexibilitdt und Personalisierung

Flexibilitdt und Personalisierung spielen im Bereich der
Mediennutzung eine immer wichtigere Rolle. Ortlich und
zeitlich unabhéngige Angebote durch Onlinemediatheken
und Video-on-Demand(VoD)-Dienste gewinnen zunehmend
an Bedeutung. Zuschauern obliegt es bei diesen Diensten
selbst, wann und wo sie Medieninhalte konsumieren
wollen. Diese Services erfreuen sich vor allem bei jungen
Erwachsenen einer immer gré3eren Beliebtheit. Laut
Digitalisierungsbericht 2017 der Medienanstalt liegt der
durchschnittliche Nutzungsanteil von VoD bei den 14- bis
29-Jéhrigen erstmals {iber dem des klassischen linearen
Fernsehens (44 % vs. 38,3 %). Im Vergleich zu 2016 ist

der VoD-Anteil signifikant um 21,5 % auf 44 % gestiegen,
wohingegen der Anteil des linearen Fernsehens um 17,8 %
auf 38,3 % gesunken ist. Ferner nahm der Anteil von Live-
streams in dieser Altersgruppe um 19,5 % im Vergleich zu
2016 signifikant zu und lag 2017 absolut gesprochen bei
9,2%. Im Vergleich hierzu dominiert in den Gruppen der 30-
bis 49-Jéhrigen sowie der iiber 50-Jdhrigen nach wie vor das
klassische lineare Fernsehen mit einem durchschnittlichen
Nutzungsanteil von 64,9 % (im Vergleich zu 2016 —3,0 %)
bzw. 84,7 % (im Vergleich zu 2016 +0,5 %).

Ahnliche Beobachtungen lassen sich auch bei einer
Betrachtung der durchschnittlichen Sehdauer gemaf
Arbeitsgemeinschaft Fernsehforschung feststellen:
Erwachsene zwischen 14 und 29 Jahren schauten 2017
im Durchschnitt 105 Minuten téglich (2016: 119) fern,

wohingegen der Anteil bei den 30- bis 49-Jahrigen bei

197 Minuten (2016: 206) und bei den {iber 50-Jahrigen
bei 316 Minuten (2016: 311) lag. Die Gruppe der 14- bis
29-Jéhrigen nimmt somit bis dato die flexiblen und
personalisierten Losungen signifikant haufiger in Anspruch
und greift somit auf andere audiovisuelle Medien zurfick,
wie auch die Studie Grunddaten Jugend und Medien 2018
berichtet. Wir gehen von einer weiteren Entwicklung in
diese Richtung aus. Folglich bleibt es abzuwarten, wie sich
der lineare Fernsehmarkt hierdurch verdndert bzw. wie
sich die linearen TV-Anbieter diesbeziiglich positionieren.
Es lassen sich jedoch bereits die Tendenzen feststellen,
dass lineare TV-Anbieter neben ihrem Kerngeschéft auch
vermehrt in flexible und personalisierte Lésungen wie vor
allem VoD-Dienste und Mediatheken investieren.

Diese Marktentwicklung beschéftigt auch den Pay-TV-Markt
zunehmend, denn hier finden VoD-Dienste eine immer
gréRere Verbreitung. Insbesondere die Ubertragung von
Sport- bzw. Fu3ballwettbewerben spielt hier eine wichtige
Rolle. So verlor Sky zur Saison 2017/2018 die Exklusiv-
rechte zur Ubertragung aller Erst- und Zweitligapartien der
deutschen Bundesliga, da sich Eurosport mit dem Eurosport-
Player die Ubertragungsrechte fiir séimtliche Freitags-
begegnungen und Montagsspiele sicherte. Auch kiinftig
stehen hier Verdnderungen an: So wird sich Sky in Zukunft
auch die Ubertragungsrechte fiir die UEFA Champions
League mit dem Onlinestreamingportal DAZN teilen, das
sich zudem die Rechte an der UEFA Europa League sichern
konnte.

Technologische Entwicklung

Technologische Entwicklungen stellen den Fernsehmarkt
vor neue Herausforderungen. Das Thema Ultra High
Definition (UHD) riickt weiter in den Vordergrund, denn
die UHD-Technologie erlaubt es, die Gesamtpixelzahl von
circa zwei auf circa acht Millionen zu vervierfachen und
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somit ein viel detailreicheres TV-Bild als (Full-)HD zu
erzeugen. Die Aktualitit des Themas spiegelt sich auch in
den Ergebnissen einer Studie der Gesellschaft fiir Consumer
und Home Electronics fiir das Jahr 2017 wider. So war das
meistgenannte entscheidende Kaufkriterium bei TV-Kédufern
im Jahr 2017 erstmals die Bildauflésung (UHD/4K) und
nicht mehr die Bildschirmdiagonale. Dies zeigt sich auch in
den Verkaufszahlen; so wurden 2017 2,7 Millionen UHD-
fahige TV-Geréte verkauft, was einer Steigerung um 37 % im
Vergleich zu 2016 entspricht.

Wiéhrend die Hardware mehr und mehr Einzug in die
deutschen Haushalte findet, ist die Verbreitung von
UHD-Inhalten im linearen Fernsehmarkt bislang noch
vergleichsweise gering. Doch auch hier versuchen Anbieter
auf die technischen Entwicklungen einzugehen — mit dem
Ziel, den Kundennutzen zu erhéhen und sich so von den
Mitbewerbern zu differenzieren. Als erster Anbieter startete
Sky den Regelbetrieb eines UHD-Senders im Herbst 2016.
Er tibertragt mittlerweile eine Bundesliga-Begegnung pro
Spieltag sowie ausgewéhlte Topspiele der UEFA Champions
League in diesem Format. Dariiber hinaus tibertrug Sky
exklusiv 25 Spiele der Ful3ballweltmeisterschaft 2018 im
UHD-Format. Auch andere Anbieter wie Vodafone Kabel
Deutschland mit ihrem Produkt GigaTV oder die Deutsche
Telekom offerieren mittlerweile UHD-Angebote.
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3 Prognose

Aufgrund der genannten Trends und Entwicklungen
prognostizieren wir bei den einzelnen Empfangsarten
eine heterogene Entwicklung. Wir gehen davon aus, dass
die Anzahl der Kabelanschliisse um durchschnittlich

0,9 % pro Jahr auf 15,6 Millionen Nutzer im Jahr 2022
abnehmen wird. Verdnderungen im Kabelmarkt ergeben
sich voraussichtlich auch durch die geplante Ubernahme
von Unitymedia durch Vodafone Kabel Deutschland.
Vorbehaltlich der Zustimmung der Kartellbehérden
wiirde sich aufgrund der dann starken Stellung von
Vodafone Kabel Deutschland die Marktkonzentration
erheblich erh6hen. Ausgehend von den genannten Trends
erwarten wir im Gegensatz hierzu, dass sowohl das IPTV,
vor allem aufgrund der technologischen Entwicklungen
und des zunehmenden Breitbandausbaus, als auch das
Satelliten-TV jeweils ihre Marktanteile ausbauen kénnen.
Im Bereich IPTV prognostizieren wir eine Zunahme der
Nutzer um jéhrlich 3,3 % auf 3,1 Millionen im Jahr 2022.
Beziiglich der Nutzer im Bereich Satelliten-TV erwarten
wir ein weitaus geringeres Wachstum von 0,3 % pro Jahr
auf 18,0 Millionen Nutzer im Jahr 2022. Das Satelliten-
TV wird somit seine Position als Marktfiithrer behaupten
konnen. Eine positive Entwicklung sehen wir auch im
Bereich Terrestrik. Hier erwarten wir eine durchschnittliche
Wachstumsrate bei der Anzahl der Nutzer von 8,2 % pro
Jahr, bedingt durch die Einfithrung von DVB-T2 HD. Somit
prognostizieren wir 2,7 Millionen Nutzer der DVB-T2-HD-
Technik im Jahr 2022.

Fiir die Ertrage aus allen Abonnementdiensten (inklusive
Pay-TV) erwarten wir 2018 ein Wachstum von 2,8 % auf
5,7 Millionen Euro. Dariiber hinaus gehen wir davon aus,
dass das durchschnittliche jahrliche Wachstum zwischen
2018 und 2022 bei 1,3 % liegen wird und somit ein Markt-
volumen von 5,9 Milliarden Euro im Jahr 2022 erreicht
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wird. Dies bedeutet eine Abschwéchung im Vergleich zu den
Jahren 2014 bis 2017 (jahrliche Wachstumsrate zwischen
2014 und 2017: 4,6 %). Ein leicht iberdurchschnittliches
Wachstum prognostizieren wir im Bereich Pay-TV, mit

einer durchschnittlichen jahrlichen Wachstumsrate von 3 %
zwischen 2018 und 2022.

Abb. 25 Entwicklung von Pay-TV
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Den Rundfunkbeitrag sehen wir bis zum Jahr 2020
unverdndert bei 17,50 Euro. Somit erwarten wir, dass

die Einnahmen der 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk-
anstalten aus den Rundfunkbeitrégen bis zum Jahr 2020
mit 5,3 Milliarden Euro nahezu konstant bleiben. In der
derzeitigen Diskussion wird jedoch eine signifikante
Erhohung ab dem Jahr 2021 diskutiert; dabei ist aktuell von
einer Bandbreite zwischen 1 Euro und 1,70 Euro die Rede.
Wir haben diese Diskussion in unserer Prognose fiir das
Jahr 2021 und 2022 in Form einer Erh6hung um 1,30 Euro
beriicksichtigt, weshalb wir die Einnahmen fiir den Fernseh-
markt aus Rundfunkbeitrégen fiir diesen Zeitraum auf

5,7 Milliarden Euro schétzen.

Der negative Trend im physischen Verkaufs- und Verleih-
markt wird sich nach unserer Prognose auch im Zeitraum
bis 2022 fortsetzen. Die Fragmentierung des Marktes
durch neue Anbieter gerade digitaler Alternativen fithrt zu
Verlusten bei den herkémmlichen Angeboten. Besonders
der VoD-Markt stellt auch weiterhin eine starke Konkurrenz
dar. Hierdurch erwarten wir bis 2022 eine riicklaufige
Entwicklung von durchschnittlich 14 % pro Jahr und somit
ein Umsatzvolumen von 497 Millionen Euro im Jahr 2022,
was mehr als einer Halbierung des derzeitigen Umsatzes
entspricht. Grund hierfiir ist auch weiterhin der deutliche
Riickgang der Nachfrage um jahrlich 17,2 %. Fiir den
physischen Verkauf prognostizieren wir bis 2022 einen

Abb. 26 Umsatzentwicklung des TV- und Heimkinomarktes
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Umsatzriickgang von durchschnittlich jahrlich 13,2 %.
Hierdurch liegt der fiir 2022 zu erwartende Umsatz bei

481 Millionen Euro. Im physischen Verleihmarkt liegt

der Umsatz im Jahr 2022 nach unserer Prognose bei

16 Millionen Euro und sinkt somit durchschnittlich um
27,9% im Jahr. In fiinf Jahren wird dieser Markt nur noch
ein Fiinftel des heutigen Volumens umsetzen. Fiir den
gesamten Fernseh- und Heimkinomarkt prognostizieren wir
aufgrund der beschriebenen, teilweise gegenldufigen Trends
eine stabile Entwicklung bei einer durchschnittlichen
Wachstumsrate von 0,4 % pro Jahr. Gemaf3 dieser Prognose
wird sich der Gesamtumsatz leicht von 11,8 Milliarden Euro
2017 auf 12,1 Milliarden Euro 2022 erhéhen.
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Internetvideo

Internetvideo

Unter dem Umsatsz fiir Internetvideos sind private Konsumausgaben fiir non-
lineare Bewegtbildinhalte zu verstehen, die dem Kunden kostenpflichtig auf Abruf
im Netz zur Verfiigung stehen und die iiber Smart-TV oder andere internetfdhige
Endgerdte konsumiert werden konnen. Die Video-on-Demand (VoD)-Anbieter
haben verschiedene Geschdftsmodelle: Beim Subscription-VoD (S-VoD) schlief3t der
Kunde ein Abonnement ab und kann gegen eine monatliche Gebiihr unbegrenst
die angebotenen Filme und Serien abrufen. Transactional-Video-on-Demand
(T-VoD) bedeutet, dass die Inhalte als kostenpflichtiger Einzelabruf entweder zum
Verleih oder Verkauf (Electronic Sell-Through) zur Verfiigung stehen.

1 Markt im Uberblick

Videoclips, Serien und Filme auf Abruf anzuschauen
gehort heute fiir viele Menschen in Deutschland bereits
zum Medienalltag. Das Angebot an Video-on-Demand
(VoD) wird dabei over the top (OTT), also iiber das Internet
verbreitet. Laut Digitalisierungsbericht 2017 der Landes-
medienanstalten nutzen in der Altersklasse von 14 bis

29 Jahren bereits mehr Konsumenten VoD als lineares
Fernsehen. Uber die gesamte deutsche Bevélkerung hinweg
wird VoD zwar noch deutlich weniger genutzt als lineares
Fernsehen, aber das Nutzungsverhalten der jlingeren
Generation zeigt klar den Trend von linearen zu non-
linearen Inhalten auf.

YouTube, die Mediatheken der TV-Sender und private VoD-
Anbieter, allen voran Amazon und Netflix, spielen eine
wichtige Rolle beim gednderten Nutzungsverhalten. Laut
Digitalisierungsbericht 2017 der Landesmedienanstalten ist
YouTube mit 29,5 % das meistgenutzte VoD-Angebot. Aber
auch TV-Sender haben die Entwicklung in diesem Bereich
nicht verpasst: Von den regelmiaRigen VoD-Nutzern greifen
25,7 % auf Mediatheken der 6ffentlich-rechtlichen und
15,4 % auf die der privaten Sender zu. Unter den zahlungs-
pflichtigen VoD-Anbietern hat Amazon mit Prime Video
zurzeit mit 14,6 % Nutzungsanteil die fithrende Position

in Deutschland inne. Netflix besetzt mit 11 % die zweite
Position; mit Nutzungsanteilen von 3,7 % fiir iTunes (Apple
TV) und 3,3 % fiir Maxdome liegen die néchstgroeren
Anbieter bereits sichtbar zuriick.
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Das ansteigende Nutzungsverhalten spiegelt sich auch

in wachsenden Konsumentenausgaben fiir VoD wider:

Im Jahr 2017 wurden fiir Internetvideos in Deutschland
866 Millionen Euro von den Konsumenten ausgegeben. Dies
entspricht einem Wachstum von 13,5 % gegeniiber dem
Vorjahr. Die Erlése des Transactional-VoD (T-VoD) sind im
Jahr 2017 um 8,9 % gestiegen und erreichten ein Volumen
von 334 Millionen Euro. Die Erlése des Subscription-VoD
(S-VoD) erzielten mit einem Plus von 16,6 % und einem
Umsatz von 532 Millionen Euro das groere Wachstum der
beiden Segmente.

Das Wachstum, insbesondere im S-VoD Bereich, ist dabei
nicht nur auf eine stetig steigende Nutzerzahl, sondern auch
auf Preissteigerungen der beiden Marktfiihrer, Amazon
und Netflix, zuriickzufithren. Amazon hat im Februar 2017
den Grundpreis fiir ein Prime-Jahresabo von 49 Euro auf
69 Euro erhoht. Alternativ konnen Nutzer ein monatlich
kiindbares Abo ab 7,99 Euro erwerben. Im Oktober
wiederum hat Netflix sein Standard-Abo um einen Euro auf
monatlich 10,99 Euro und sein Premium-Abo um zwei Euro
auf monatlich 13,99 Euro erhoht. Das Basispaket ist
ebenfalls ab 7,99 Euro pro Monat verfiigbar.

Internetvideo

Abb. 27 Internetvideo - Genutzte Videoangebote in 2017

Nutzeranteil der Gesamtbevdlkerung, Mehrfachnennungen waren maéglich

Videoportale (gesamt)

Youtube

30%

TV-Mediatheken (gesamt)

offentlich-rechtliche Sender

private Sender

28%

26 %

15%

Online-Videotheken (gesamt)

Amazon

Netflix

iTunes

Maxdome

Social Networks

TV-Plattformanbieter

Gaming-Plattformen

Quelle: Die medienanstalten - ALM GbR, Digitalisierungsbericht 2017.

German Entertainment and Media Outlook 2018-2022 85



2 Trends und wichtige Entwicklungsfaktoren

Drei aus unserer Sicht wichtige Trends sind die zunehmende
Differenzierung der VoD-Anbieter durch Eigenproduktionen,
die zunehmende Verschiebung hin zum Internetstreaming
im Sportkonsum und die intensive und grenzenlose Nutzung
von Internetvideos {iber alle Endgerate hinweg.

Eigenproduktionen als immer wichtigeres
Differenzierungsmerkmal fiir VoD-Anbieter
Eigenproduktionen gewinnen als Differenzierungs-
merkmal fiir den angebotenen Content unter VoD-Anbietern
zunehmend an Bedeutung. Der aktuelle Trend geht dabei

zu einer Angebotsfokussierung, das heif3t, die Zahl der

auf den Plattformen angebotenen Filme und Serien wird
reduziert und stattdessen werden aufwendige Eigen-
produktionen vermarktet. Die exklusiven Titel sollen dabei
moglichst maligeschneidert die Interessen und die steigende
Nachfrage des Zielpublikums treffen, insbesondere im
Bereich der Serienunterhaltung.

Dariiber hinaus sehen grol3e Medienunternehmen VoD-
Anbieter inzwischen verstérkt als Wettbewerber und nicht
mehr nur als Distributionsplattform. Aus diesem Grund
sind sie in der Vergabe von Austragungsrechten vorsichtiger
geworden und beenden teilweise sogar bestehende
Kooperationen. Fiir Aufsehen hat die Ankiindigung von
Disney gesorgt, den Exklusivvertrag mit Netflix zu kiindigen
und ab Sommer 2019 einen eigenen familienorientierten
Streamingdienst anzubieten. Damit reduziert sich auch das
externe Rechteangebot der grof3en VoD-Anbieter, sodass
Eigenproduktionen strategisch noch relevanter werden.

Mit ihren Eigenproduktionen konnten sich insbesondere
Amazon und Netflix bereits von einer Distributionsplattform
hin zu einer Content-Marke mit hohem Bekanntheitsgrad
entwickeln. Neben den beliebten US-amerikanischen Serien
werden mittlerweile auch lokale Serien produziert. Im

Mirz 2017 zeigte Amazon mit der ersten Staffel der Serie
You are wanted von und mit Matthias Schweighoéfer seine
erste deutsche Eigenproduktion; im Mai 2018 wurde bereits
die zweite Staffel veroffentlicht. Die erste von Netflix in
Deutschland entwickelte und produzierte Serie ist Dark,
deren erste Staffel seit Dezember 2017 online abrufbar

ist. Bereits kurz nach der Veréffentlichung wurde eine
zweite Staffel angekiindigt.

Die aufwendigen Eigenproduktionen und die intensive
Vermarktung dieser Inhalte erhohen grundsatzlich die
Kosten der Anbieter. So hat Netflix geplant, 2018 circa

8 Milliarden US-Dollar in Eigenproduktionen zu investieren,
damit bis Ende 2018 die Hélfte der Inhalte auf Netflix Eigen-
produktionen sind. Durch diesen Trend befinden sich die
Anbieter im Spannungsfeld zwischen dem Ziel, die Kunden-
basis iiber eigenen Content auszubauen, und dem Bestreben,
die durch die kostspieligen Eigenproduktionen notwendigen
Preissteigerungen fiir die Endkunden moderat zu halten,
um diese nicht an Konkurrenten zu verlieren. Es kann aber
grundsétzlich damit gerechnet werden, dass die Preise fiir
S-VoD durch Eigenproduktionen langfristig weiter steigen
und sich die Konsumenten daran gewthnen werden, fiir
diesen Content entsprechend zu zahlen.

Der Markt fiir Sportiibertragungen verschiebt sich
Richtung Internetstreaming

Im Markt fiir Sportiibertragungen kommt es durch die
VoD-Anbieter ebenfalls zu einer Veranderungsdynamik:
Streaminganbieter entwickeln sich zu ernsthaften
Konkurrenten der etablierten Anbieter im TV.

Internetvideo

Wo frither Sky die Exklusivrechte fiir Sportiibertragungen,
insbesondere an der Fu8ballbundesliga und der Champions
League, hielt, muss sich der Pay-TV-Anbieter seit der

Saison 2017/2018 die Rechte fiir die Bundesliga mit
Eurosport teilen. Uber den Eurosport Player werden

45 Partien der Bundesliga iibertragen. Kunden miissen fiir
einen Jahrespass 4,99 Euro pro Monat zahlen, ein Monats-
pass kostet 6,99 Euro. Auch Amazon iibertrégt seit der
vergangenen Saison in Zusammenarbeit mit Eurosport diese
45 Bundesligaspiele live. Das Angebot kann zur Prime-
Mitgliedschaft fiir zusétzlich 4,99 Euro im Monat hinzu
gebucht werden und ist jederzeit kiindbar.

Insbesondere der Streamingdienst DAZN hat seit
Inbetriebnahme im Jahr 2016 kontinuierlich Lizenzen fiir
fiihrende Sportevents und -ligen ersteigert. Bereits zur
Saison 2016/2017 hat DAZN die Exklusivrechte fiir die
Premier League aus England erhalten — ein Angebot, das
zuvor ebenfalls nur Sky im deutschen Markt ausstrahlte.
Seit der vergangenen Saison werden Highlightclips der
Bundesliga 40 Minuten nach Abpfiff der Spiele angeboten
und ab der Saison 2018/2019 besitzt DAZN auch die Rechte
an einem Teil der Champions-League-Spiele in Deutschland.
Das monatlich kiindbare Abo bei DAZN hat einen Preis

von 9,99 Euro und bisher gibt es keine Ankiindigung einer
Preiserhohung. Aufgrund des starken Ausbaus der Rechte ist
jedoch mittelfristig mit einem Preisanstieg zu rechnen, der
sich in hoheren Konsumentenausgaben fiir S-VoD-Angebote
niederschlagen wird.
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Intensivnutzung von VoD-Angeboten auf mehreren
Endgerdten steigt an

Die Nutzung von VoD-Angeboten hat sich im letzten Jahr
weiter intensiviert. Laut Digitalisierungsbericht 2017
nutzen mittlerweile rund 30 % der Personen ab 14 Jahren
mindestens einmal in der Woche OTT-Inhalte, was einen
Anstieg von 17 % gegeniiber dem Vorjahr bedeutet.
Immerhin 23 % der Bevolkerung in Deutschland und damit
rund 16 Millionen Menschen nutzen OTT-Angebote bereits
mehrmals wochentlich. Diese Gruppe der Intensivnutzer ist
mit 22 % gegeniiber dem Vorjahr am starksten gewachsen.
Diese Entwicklung wird durch eine grof3ere Benutzer-
freundlichkeit der Angebote begiinstigt, zum Beispiel
durch die groRere Verfiigbarkeit und die verbesserte
Qualitat der Videos auf verschiedenen Endgeraten wie
Tablets und Smartphones. Auch die Einfithrung des
Offlinemodus von Amazon 2015 und Netflix 2016, der es
den Nutzern ermoglicht, Inhalte per Internetverbindung
herunterzuladen und zu einem spateren Zeitpunkt offline
zu schauen, tragt wesentlich zu dieser Entwicklung bei.

3 Prognose

Internetvideo

Abb. 28 Umsatzentwicklung des Internetvideomarktes
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Fiir 2018 erwarten wir, dass die Konsumentenausgaben
fiir VoD-Angebote in Deutschland auf 965 Millionen Euro
und damit um 11,4 % gegeniiber dem Vorjahr steigen. Auch
dariiber hinaus prognostizieren wir positive Wachstums-
aussichten fiir den Internetvideomarkt. Die Konsumenten-
ausgaben fiir VoD werden voraussichtlich von 2018 bis
Ende 2022 um durchschnittlich 9,8 % pro Jahr steigen.

Das grofdte Wachstum wird im S-VoD-Segment erwartet. Die
durchschnittliche jdhrliche Wachstumsrate fiir S-VoD wird
fiir den betrachteten Zeitraum mit 12,1 % prognostiziert.
Mit einer durchschnittlichen jahrlichen Wachstumsrate

2018 2019 2020 2021 2022

von 5,7 % fiir den Prognosezeitraum wird auch im T-VoD-
Segment ein positives Wachstum erwartet. Damit wird
das S-VoD-Segment erwartungsgemaél$ aufgrund des
anhaltenden Trends hin zu Subscription-Modellen und
erwarteten Preissteigerungen in diesem Bereich weiterhin
starker wachsen als das T-VoD-Segment.

Bis 2022 wird fiir den gesamten VoD-Markt ein Volumen von
rund 1,4 Milliarden Euro prognostiziert. Diese Entwicklung
wird durch den anhaltenden Wandel des Nutzerverhaltens
hin zu OTT-Angeboten und die zunehmende Gewchnung
der Konsumenten an bezahlpflichtigen Content beférdert.
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TV-Werbung

TV-Werbung

.

K

Zum deutschen TV-Werbemarkt zdhlen alle Werbeerlése aus linearer
und Online-TV-Werbung, die von deutschen TV-Unternehmen auf
sendereigenen Plattformen generiert wurden. Im Rahmen der Analyse
werden die Entwicklung und das Wachstum linearer und Online-TV-
Werbung sowie Trends wie Programmatic Advertising und Smart-TV
und deren Einfluss auf den TV-Werbemarkt detailliert betrachtet.

1 Markt im Uberblick

Gesamtmarkt

Auch im Jahr 2017 konnte der deutsche TV-Werbemarkt
positive, jedoch schwéchere Wachstumsraten als in den
Vorjahren erzielen. Der Wettbewerb um Werbekunden
wurde in den vergangenen Jahren durch kostenlose Online-
videoanbieter, wie beispielsweise YouTube, intensiviert.
Zudem bieten zuschauerdatenbasierte Analysen sowohl

im Onlinevideo- als auch im TV-Markt die Méglichkeit,
Werbebotschaften immer individualisierter auszusteuern.
Der hier untersuchte TV-Werbemarkt umfasst alle von
deutschen TV-Unternehmen generierten Werbeerlose,
einschlief3lich linearer (Werbeerlose offentlich-rechtlicher
Rundfunkanstalten, kostenfreier privater TV-Sender

und Pay-TV-Kanéle) und Online-TV-Werbung (Werbe-
erlose aus Werbeeinblendungen [In-Stream-Ads] vor,
wéahrend oder nach Onlinevideos). Im Jahr 2017 beliefen
sich die Erlose des deutschen TV-Werbemarktes auf rund
5,1 Milliarden Euro (131,4 Euro pro Fernsehhaushalt), was
einem Wachstum von 2,3 % gegeniiber 2016 entspricht. Seit
2014 wurden die Erl6se durchschnittlich um 4,1 % pro Jahr
gesteigert. Mit einem Anteil von 90,5 % an den Gesamt-
erlésen dominiert die lineare TV-Werbung weiterhin den
TV-Werbemarkt, die Online-TV-Werbung gewinnt jedoch an
Marktanteil dazu (2013: 4,6 %, 2017: 9,5%).
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Linearer TV-Werbemarkt

Lineares Fernsehen ist fiir die meisten Zuschauer immer
noch das relevanteste Medium, jedoch konnte das durch-
schnittliche Wachstum von 2014 bis 2017 (2,7 %) im
Jahr 2017 nicht erreicht werden. Der Umsatz wuchs 2017
um 0,7 % auf 4,6 Milliarden Euro. Die Umsatzentwicklung
verlief fiir ein Jahr ohne sportliche oder sonstige Grof3-
ereignisse jedoch typisch. Zudem schwéchte sich der
gesamte europdische Werbemarkt in der Mitte des Jahres
ab, wenngleich im vierten Quartal 2017 wieder deutliche
Wachstumsraten zu verzeichnen waren.

Nach einer Analyse der AGF Videoforschung schauten
70,6 % der Gesamtbevolkerung mit TV-Gerat an einem
durchschnittlichen Wochentag Inhalte im linearen TV
an. Der Consumer Barometer von Google untersuchte
dariiber hinaus, auf welchem Medium sowohl lineare als
auch Online-TV-Inhalte konsumiert werden, und kam

zu dem Ergebnis, dass mit 92 % (Mehrfachnennungen
waren moglich) der Grof3teil der Personen, die im voran-
gegangenen Monat Inhalte angeschaut hatten, dies linear
auf einem reguldren TV-Gerat getan hatten.

Online-TV-Werbemarkt

Mit einem Anstieg um 21,1 % (Vorjahr: 23,8 %) stellt der
Markt fiir Online-TV-Werbung nach wie vor den Bereich
mit den hochsten Wachstumsraten dar (Wachstum 2014
bis 2017: durchschnittlich 24,5 % pro Jahr). 2017 wurden
480 Millionen Euro erwirtschaftet. Die Gesellschaft fiir
Unterhaltungselektronik (gfu) gibt an, dass bereits rund
42 % der deutschen TV-Haushalte ein internetfahiges TV-
Gerit besitzen, von denen rund 88 % tatsdchlich mit dem
Internet verbunden sind.

Die durchschnittliche Anzahl von In-Stream-Ads je Video
istvon 1,7 im Jahr 2013 auf 2,3 im Jahr 2017 gestiegen,
wiahrend die Cost-per-Mille-Rate (CPM-Rate) fiir Online-TV-
Werbung von 26 Euro (2013) um 19,2 % auf 21 Euro (2017)
gesunken ist. Der vergleichsweise hohe Wert (im linearen
TV rund 18 Euro) ist auf die langere Dauer der Online-
TV-Videos im Vergleich zu Onlinevideos auf kostenfreien
Plattformen und die damit einhergehende Bereitschaft

der Zuschauer, langere In-Stream-Ads anzuschauen,
zurlickzufithren. 2017 wurden rund 319 Millionen Internet-
videos linearer TV-Sender angesehen (das entspricht

einem Wachstum von durchschnittlich 13,3 % pro Jahr

seit 2014). Das geringere Wachstum der gesehenen Videos
auf Onlineplattformen von TV-Unternehmen im Vergleich
zum Umsatz im Online-TV-Werbemarkt bedeutet, dass

im Durchschnitt mehr Umsatz je Online-TV-Video erzielt
wurde.

TV-Werbung

2 Trends und wichtige Entwicklungsfaktoren

Trends, die wir bereits in den letzten Jahren beobachten
konnten, setzten sich auch 2017 fort bzw. verstarkten sich.
Neue Technologien und die steigende Komplexitat der
Medien bieten dem TV-Werbemarkt sowohl Chancen als
auch Herausforderungen. Digitale Kanile werden weiterhin
signifikant wachsen und sich im Alltag etablieren, Werbe-
inhalte konnen immer zielgerichteter platziert werden. Es
wird erwartet, dass es zuki{inftig kaum eine Unterscheidung
mehr zwischen linearen und mobilen Kanélen sowie

dem Onlinebereich geben wird. Werbung funktioniert
zunehmend geréte- und kanaliibergreifend.

Programmatic Advertising

Programmatic Advertising nutzt Interessen von Konsu-
menten, um personalisierte Werbung zu schalten und
gewilinschte Zielgruppen plattformunabhingig zu erreichen.
Hierbei kann jeder einzelne Zuschauer individuell mit
Werbung angesteuert werden. Mit der zuvor beschriebenen
Zunahme von Online-TV-Werbung geht ein Wandel zu
personalisierter, datenbasierter Werbung einher. Ermdglicht
wird dies durch die zunehmende Verbreitung internet-
fahiger Smart-TV-Gerdate. Laut einer gfu-Studie aus dem
Jahr 2017 ist der Zugriff auf TV-Mediatheken (60 % der
Smart-TV-Besitzer) dabei die beliebteste Funktion, gefolgt
von der Video-on-Demand-Nutzung (56 %). Auflerdem
gaben 59 % der 16- bis 39-Jahrigen an, mehr Zeit vor dem
Fernseher zu verbringen als friiher, da sie haufiger passende
Sendungen finden. Werbetreibende lernen zunehmend
mithilfe intelligenter Algorithmen aus den Interaktionen mit
Empfangern der Werbung, wie sie relevante Werbeinhalte
liefern kénnen.
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Addressable TV

Hinter Addressable TV (ATV) steckt eine Kombination aus
digitaler, zielgruppenorientierter Vermarktung und hoher
Reichweite des linearen TV. Im Gegensatz zu Programmatic
Advertising sehen bei ATV mehrere Zuschauer innerhalb des
Programms zur selben Zeit die gleiche Werbung. ATV setzt
auf die Digitalisierung linearer Werbung. Zuschauer kénnen
mit ihrem am Internet aktiv angeschlossenen Fernseher
anonym, aber individualisiert mit Sonderwerbeformen
angesprochen werden. So kann Fernsehwerbung erstmals
begrenzt auf Regionen, Bundeslénder, Stadte oder sogar
auf Postleitzahlbasis ausgestrahlt werden. Ein Vorteil, der
besonders fiir regionale Handlerkampagnen und Marken
mit begrenzten Einzugsgebieten interessant ist. Via ATV
konnen aullerdem gezielt Haushalte angesprochen werden,
die einen TV-Spot bereits gesehen haben. Die Spot-Wirkung
wird durch die zeitnahe Wiederholung der Botschaft
verstérkt, interaktiv ergédnzt oder mit weiteren Infos,

wie beispielsweise Einkaufsmoglichkeiten, aufgewertet.
Die Entwicklung des Marktes fiir lineare TV-Werbung

in Deutschland zeigt, dass Werbetreibende nicht auf das
Medium TV verzichten konnen.

Social TV

Als Social TV wird die Parallelnutzung sozialer Medien und
linearer TV-Inhalte bezeichnet: Konsumenten betrachten
Inhalte gleichzeitig im gewo6hnlichen Fernsehen und

auf einem internetbasierten Endgerit (Second-Screen-
Nutzung), wie beispielsweise einem Smartphone oder
Tablet. Die Second-Screen-Nutzung wihrend des linearen
TV-Konsums wird immer beliebter, Millionen von Menschen
teilen ihre TV-Erfahrung mit anderen iiber soziale Netz-
werke wie Twitter oder Facebook. Uber die Erwdhnung
bestimmter Schlagworte und die Onlineprofile der Nutzer
gelangen Werbetreibende an detaillierte Informationen
iiber die Interessen der Nutzer und konnen so ihre Werbe-
inhalte zielgerichteter platzieren, wie beispielsweise bei
ATV. Zusatzlich wird Werbung durch das Schalten gleicher
Werbebotschaften auf verschiedenen Kanalen skalierbar.

TV-Werbung

3 Prognose

Gesamtmarkt

Der TV-Werbemarkt in Deutschland zeigt nach wie vor ein
solides Wachstum. Basierend auf aktuellen Marktgegeben-
heiten sowie den zuvor dargelegten Trends kommen wir
zu der Prognose, dass der gesamte TV-Werbemarkt um
durchschnittlich 1,8 % jahrlich von 5,1 Milliarden Euro

im Jahr 2017 auf 5,5 Milliarden Euro 2022 bei nahezu
stagnierender Anzahl der TV-Haushalte anwéchst.

Linearer TV-Werbemarkt

Lineare TV-Werbung wird in Deutschland aufgrund

der enormen Reichweite sowie neuer Moglichkeiten

der zielgerichteten Vermittlung der Werbeinhalte ihre
Spitzenposition behaupten konnen. Trotz leicht sinkender
Reichweite, was sich beispielsweise durch den sinkenden
Anteil der Zuschauer an der Gesamtbevolkerung mit TV-
Gerét an einem durchschnittlichen Wochentag bemerkbar
macht, sowie stagnierender Anzahl an TV-Haushalten
erwarten wir, dass der lineare TV-Werbemarkt in den
kommenden Jahren weiter wachsen wird, wenn auch
schwécher als in vorherigen Jahren.
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TV-Werbung hat auf das Suchvolumen von Marken, also
die Anzahl von Suchanfragen im Internet, einen hoheren
Einfluss als alle anderen Werbemedien. So werden

laut einer Analyse der Screenforce Gattungsmarketing
GmbH mit der Dentsu Aegis Resulutions GmbH rund
20% des Suchvolumens durch TV-Werbung generiert.
Werbetreibende setzen demnach nicht nur aufgrund der
Reichweite auf lineare TV-Werbung, sondern zusétzlich
aufgrund der Sekundadrwirkung im Internet. Auch
Zenithmedia prognostiziert ein abgeflachtes, jedoch
weiterhin positives Wachstum fiir TV-Werbung bis zum
Jahr 2020. Die vorhergesagte moderate Steigerung des
Wachstums im Jahr 2018 ist vor allem auf eine leichte
Erholung nach dem vergleichsweise schlechten Werbe-
jahr 2017, zuriickzufiihren (1,2 % Wachstum in 2018 im
Vergleich zu 0,7 % in 2017).

Wir prognostizieren, dass die linearen Werbeerldse jéhrlich
um durchschnittlich 1,1 % von 4,6 Milliarden Euro 2017
auf 4,8 Milliarden Euro 2022 anwachsen werden. Das
Wachstum wird sich im Vergleich zu den Jahren 2014 bis
2017 (mit einem durchschnittlichen Wachstum von 2,7 %)
verlangsamen, trotzdem wird die lineare TV-Werbung

die grof3te Umsatzquelle von privatwirtschaftlichen TV-
Unternehmen bleiben.

Online-TV-Werbemarkt

Der stetig wachsende Online-TV-Werbemarkt wird sich

in den kommenden Jahren weiter sowohl als Ergdnzung
als auch als Konkurrenz zum linearen TV-Werbemarkt
etablieren. Das signifikante Wachstum der Jahre 2014

bis 2017 (jahrliche Wachstumsrate von 24,5 %) wird sich
in den kommenden Jahren etwas abschwéchen, sodass

im Prognosezeitraum von 2018 bis 2022 ein durch-
schnittliches jahrliches Wachstum von 7,7 % erwartet wird.
Dies entspricht einem Umsatz von 695 Millionen Euro

im Jahr 2022 (12,3 % des gesamten TV-Werbemarktes).
Das schwéchere Wachstum begriindet sich unter

anderem durch die zu erwartende Marktsattigung, den
Wettbewerb durch Streaming-Anbieter sowie sinkende
CPM-Raten. Es wird erwartet, dass die CPM-Raten
aufgrund des grofsen Angebots auf Onlineplattformen von
durchschnittlich 21 Euro 2017 auf 17 Euro im Jahr 2022
sinken. Werbetreibende verschieben jedoch weiterhin

TV-Werbung

Werbebudgets in den Onlinebereich, um insbesondere eine
jlingere Zielgruppe auf mehreren Endgeréten gleichzeitig
zu erreichen. Wahrend die Anzahl der TV-Haushalte
stagniert, steigt die Zahl der Online-TV-Zuschauer bis 2022
auf 70,6 Millionen. Folglich werden 2022 rund 88 % der
Gesamtbevolkerung iiber Online-TV erreichbar sein. Die
Anzahl der angesehenen Onlinevideos auf TV-Plattformen
wdchst durch Trends wie Social TV von rund 319 Millionen
2017 jahrlich um durchschnittlich 8,2 % auf 473 Millionen
im Jahr 2022. Dies begtiinstigt wiederum Programmatic
Advertising. Als Herausforderung fiir den Markt der Online-
TV-Werbung konnte sich jedoch die aktuell diskutierte
ePrivacy-Verordnung der EU erweisen. Hier miissen noch
entsprechende Losungen gefunden werden, die dafiir
sorgen, dass eine auf Nutzerdaten basierende Aussteuerung
von Werbung, wie beispielsweise bei ATV, auch in Zukunft
moglich sein wird.

Abb. 29 Umsatzentwicklung des TV-Werbemarktes
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Onlinewerbung

|
Onlinewerbung

1 Markt im Uberblick

Das Gesamtvolumen des deutschen Marktes fiir Online-
werbung wuchs 2017 erneut um 8,5 % auf 7,4 Milliarden
Euro. Das Wachstum erreichte somit ein &hnliches Niveau
wie 2016 (8 %). Zwei zentrale Themen beeinflussten
dabei mafgeblich die verschiedenen Kanéle. Erstens war
eine anhaltende Verschiebung in Richtung ,,Mobile first“
zu beobachten. Zweitens wurde deutlich, dass bewegte
Bilder (Videos) im Vergleich zu statischen Werbebannern
(Displays) immer stiarker an Bedeutung gewinnen.
Ungebrochen ist der sehr hohe Anteil der Suchmaschinen-
werbung, der den Werbemix weiterhin dominiert.

Der starkste Wachstumstreiber des vergangenen Jahres
war — wie bereits 2016 — die mobile Onlinewerbung mit
einem Anstieg um 35 % auf 821 Millionen Euro. Der Anteil
mobiler Werbung am gesamten Werbemix wachst somit
um mehr als zwei Prozentpunkte auf 11,1 %. Platz zwei

der hochsten Wachstumsraten im Jahr 2017 belegt die
Videowerbung, allerdings mit einer deutlich niedrigeren
Wachstumsrate von 9,9 %, und Platz drei das Search Engine
Advertising (6,4 %).

Die Einnahmen mit Onlinewerbung umfassen die Erlése aus
verschiedenen Arten von Displaywerbung (einschlief3lich der
Werbung in sozialen Medien), Video, Suchmaschinenwerbung
(Search Engine Advertising), Onlinekleinanzeigen (Classifieds)
und Werbung fiir Affiliate-Netzwerke. Zu den Einnahmen der
mobilen Onlinewerbung zdhlen Umsdtze aus der mobilen Such-
maschinenwerbung sowie der Werbung auf mobilen Endgerdten.
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Der Anteil der Videowerbung auf dem Desktop bleibt

im Werbemix allerdings weiterhin nahezu konstant bei
7,8% (577 Mio. Euro), da der relative Zuwachs bei der
Nutzung von Videowerbung nicht im klassischen, sondern
hauptséchlich im mobilen Kanal stattfindet.

Knapp die Halfte (46,5 %) des gesamten Volumens

fiir Onlinewerbung entféllt weiterhin auf das Search
Engine Advertising. Der Umsatz in diesem Bereich
stieg im vergangenen Jahr um 0,2 Milliarden Euro auf
3,4 Milliarden Euro.

Die Displaywerbung wuchs 2017 mit 6 % auf

1,57 Milliarden Euro sehr viel starker als in den
vergangenen Jahren. Das entspricht einem Anteil am
gesamten Werbemix von 21,2 %. Vor allem die mobile
Displaywerbung zeigt in den letzten Jahren eine
dynamische Entwicklung mit einer durchschnittlichen
Wachstumsrate von rund 29 % und einem Anteil von
43,5% am mobilen Werbemix im Jahr 2017.

Die Ausgaben von 995 Millionen Euro fiir Onlineklein-
anzeigen (Classifieds) zeigen gegeniiber dem Vorjahr mit
2% das geringste Wachstum und erreichen einen Anteil von
rund 13,4 % der Gesamtausgaben fiir Onlinewerbung.

2 Trends und wichtige Entwicklungsfaktoren

Die Trends, die die Onlinewerbung kiinftig maf3geblich
préagen werden, sind neue, datengetriebene Werbe-
moglichkeiten und -formate. Verdnderungen auf dem Markt
ergeben sich aber auch durch neue Regularien, die durch die
Datenschutzgrundverordnung notwendig geworden sind.

Displaywerbung wdchst wieder

Im Vergleich zum letztjahrigen Ausblick, dem German
Entertainment and Media Outlook 2017-2021, haben sich die
Prognosen fiir digitale Displaywerbung dieses Jahr deutlich
nach oben entwickelt. Fiir 2018 ist ein Zuwachs um 3 %

auf insgesamt 1,62 Milliarden Euro zu erwarten, und bis
2022 ist mit einem durchschnittlichen Anstieg um 1,9 % auf
1,7 Milliarden Euro zu rechnen.

Wir gehen davon aus, dass diese ,,Wiederbelebung*

des lange fiir ineffizient gehaltenen Displaykanals auf
die hohere Effizienz durch programmatische Werbung
zuriickzufiihren ist. Sie ermoglicht eine gezieltere
Ansprache des Nutzers und erhoht so die Click-Through-
Rate (CTR).

Onlinewerbung

Die sehr gute technische Anbindung des Displaykanals
ermoglicht ein Ansprechen von Kundensegmenten
basierend auf 1st-, 2nd- und 3rd-Party-Daten. 1st-Party-
Daten werden von der werbetreibenden Firma selbst
generiert, wahrend die 2nd-Party-Daten in der Regel

iiber Geschaftspartnerschaften bezogen werden. Diese
Daten sind 1st-Party-Daten des jeweiligen Geschéfts-
partners, werden somit auch direkt vom Partner selbst
erhoben. 3rd-Party-Daten werden von externen Daten-
dienstleistern aus verschiedenen Quellen gesammelt,
aggregiert und entsprechend an Werbetreibende

verkauft. Mit der wachsenden Verbreitung von Daten-
managementplattformen (DMPs), die mithilfe von Cookies
ein Retargeting einzelner Personen erlauben, erhalten

die Werbetreibenden effiziente Auswertungs- und
Aktivierungsmoglichkeiten — eine Chance, die Unternehmen
in der Vergangenheit nicht hatten.

Datenschutzgrundverordnung (DSGVO): Die Basis
fiir eine neue Kundenkommunikation

Gegenlédufig zu dem Trend, taktische Kundensegmente iiber
Cookies und mobile IDs direkt ansprechen zu kdnnen, steht
die Datenschutzgrundverordnung (DSGVO) der EU, die am
25. Mai 2018 in Kraft getreten ist. Sie regelt, wie personliche
Daten innerhalb von Unternehmen zu behandeln sind und
welche Rechte die Kunden haben (z. B. Recht auf Auskunft,
Aussetzen der Verarbeitung, Loschen und Andern von Daten).
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Aktuell wirkt sich die DSGVO vornehmlich auf das Sammeln
und Nutzen personlicher Daten aus. Was anfénglich als
grof3e Biirde und Bedrohung der Werbeméglichkeiten
aussah, wandelt sich immer mehr zu der Moglichkeit, eine
auf gegenseitigem Vertrauen basierende Kommunikation
mit dem Kunden zu entwickeln. Diese Einschatzung hat

im vergangenen Jahr bereits die Studie Total Retail 2017
von PwC bekriftigt: So gaben 61 % der Befragten an, nur
bei solchen Unternehmen online einzukaufen, denen sie
vertrauen.

Fiir den Bereich der Onlinewerbung ist die Diskussion im
Kontext der DSGVO und das EU-Gesetzgebungsverfahren
um die E-Privacy-Verordnung viel maf3geblicher. Diese
Richtlinie soll regeln, wie zukiinftig mit den 3rd-Party-
Cookies im Zuge eines Privacy-by-Design-Prinzips zu
verfahren ist. Hierbei miissen die Software und Hardware
zur Datenverarbeitung bereits bei der Entwicklung und
Konzeption den Datenschutz beriicksichtigen. In ihrer
aktuellen Fassung sollen 3rd-Party-Cookies weitestgehend
verboten werden. Alternativ muss der Anwender sie explizit
selbst aktivieren.

Dies wiirde bedeuten, dass die aktuellen Moglichkeiten von
Datenmanagementplattformen (DMPs), taktische Segmente
anzusprechen und mit Partnern Daten auszutauschen,
faktisch nicht mehr existieren. Die Hersteller von Ad-Tech-
Plattformen reagieren schon jetzt darauf und etablieren
Losungen, die vollstdndig auf den weiterhin erlaubten
1s-Party-Cookies beruhen. Es bleibt also spannend auf dem
Markt, bis die tatsdchliche Entscheidung iiber die E-Privacy-
Verordnung der EU im Friithjahr 2019 getroffen ist.

Neue Werbeformen: Influencer als fester Bestand-
teil im Mediamix

Insgesamt zeigt sich im Bereich Onlinewerbung, dass

immer neue Werbeformate an Beliebtheit und damit an
Investitionsvolumen gewinnen und folglich in den Fokus der
Werbetreibenden riicken.

Dabei bleibt die Auswahl nicht auf Paid Media beschrankt.
Formate wie Chatbots, unternehmenseigene Newsletter,
Mobile-Push-Nachrichten, Streaming- und Webportale
oder Employee-Engagement-Portale werden sinnvoll in die
Aktivierung eingebunden.

Im Bereich der bezahlten Aktivierungen werden auch
Influencer zum festen Bestandteil im Mediamix. Die
Forschungsgruppe Goldmedia schétzt fiir 2020 im deutsch-
sprachigen Raum ein gesamtes Volumen von knapp

1 Milliarde Euro fiir die Integration von Influencern in
bezahlte Werbekampagnen.

Mit der stetig wachsenden Zahl an méglichen Formaten
nimmt auch der Aufwand zu, diese innerhalb einer Werbe-
kampagne sinnvoll zu orchestrieren.

Onlinewerbung

Intelligentes datengetriebenes Marketing fiir mehr
Werbeeffizienz

Datengetriebenes Marketing erlaubt es, die Werbeformate
und -mafnahmen im Hinblick auf ihren Return on
Marketing Investment immer genauer zu analysieren.
Somit bietet die Nutzung von Daten den Werbetreibenden
auch die Moglichkeit, detailliert auszuwerten, inwieweit
die Produktion von aufwendigen, zielgruppenspezifischen
Inhalten Werbemoglichkeiten mit hohen Reichweiten und
iibergreifenden Inhalten iiberlegen ist.

Ein intelligentes datengetriebenes Marketing misst die
Werbeeffizienz somit nicht nur mittels herkdémmlicher
Benchmarks wie etwa der Click-Through-Rate, sondern
bezieht in einer tibergreifenden Gesamtrechnung auch
die Kosten fiir die Produktion der Werbemittel ein, um
ein differenziertes Bild von der Effektivitit einzelner
Kampagnen zu erhalten.

Dieser Trend ist auch aus den immer differenzierteren
Leistungen verschiedener Agenturen ableitbar. So

wird nicht nur der Einkauf von Medialeistungen iiber
agentureigene Media Trading Desks angeboten, sondern
auch das Erstellen von Kreativleistung riickt stdrker in den
Vordergrund. Nicht zuletzt hat auch hier die Nutzung von
Daten in die Erstellung von Werbeinhalten Einzug gehalten.
Somit riickt das Thema Werbemittel und Contentgestaltung
wieder stdrker in den Fokus der Werbetreibenden.
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Entwicklung und Verteilung von Content wird
immer komplexer

Eine umfassende Werbekampagne stellt moderne
Marketingabteilungen vor neue Herausforderungen:
Zu ihren Aufgaben zédhlen die Ermittlung des Bedarfs
an Werbemitteln, deren Gestaltung und Freigabe sowie
deren Lieferung an die Organisationseinheiten, die die
Kampagnen ausfiihren. Die grof3e Zahl an moglichen
Kanilen und Formaten fiihrt bei der Erstellung von
Werbemitteln und eigenen Inhalten zu immer mehr
Komplexitét.

Das Design und der Betrieb zentraler Contentpools, die

alle moglichen Formate und Inhalte speichern und in
unternehmensspezifischen Abldufen allen involvierten
Abteilungen zum richtigen Zeitpunkt zur Verfiigung stehen,
ist 2018 ein Fokusthema vieler Marketingentscheider.

3 Prognose

Der mobile Kanal als starker Partner der
stationdren Werbung

Laut der Analyse Zenith Mobile Advertising Forecast

2017 besitzen in diesem Jahr 81 % der Verbraucher in
Deutschland ein Smartphone. Es ist zu erwarten, dass
sich diese Zahl in den nichsten Jahren weiter erh6hen
und der Datenkonsum pro Smartphone steigen wird. Von
den immer grofReren Summen, die in digitale Marketing-
kanéle investiert werden, fliet auch in Zukunft ein stetig
wachsender Anteil in die mobile Onlinewerbung.

Wir gehen davon aus, dass der Gesamtmarkt fiir Online-
werbung bis 2022 mit einer durchschnittlichen Rate von
5,7 % wachsen und ein Volumen von 9,8 Milliarden Euro
erreichen wird. Im Vergleich zu 2017 entspricht dies
einem absoluten Anstieg von 2,4 Milliarden Euro, der
unter anderem auf das verbreitetere Influencer Marketing
zurilickzufithren sein wird.

Trotz des starken Wachstums bei den mobilen Werbeformen
beansprucht die stationdre Onlinewerbung derzeit den
grofSten Anteil der digitalen Marketingbudgets. Der gesamte
erwartete Anstieg von 3,5 % bis 2022 wird dennoch deutlich
hinter dem starken Zuwachs der mobilen Kanale von durch-
schnittlich 18,5 % zuriickbleiben.

Onlinewerbung

Insgesamt flacht die Wachstumskurve fiir den gesamten
Markt der Onlinewerbung im Vergleich zur aktuellen Rate
von 8,5 % weiter auf 4,1 % im Jahr 2022 ab.

Abb. 30 Onlinewerbemarkt
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Stationdre Onlinewerbung: Suchmaschinen-
werbung dominiert den Markt

Fiir den Markt der stationdren Onlinewerbung erwarten wir
einen Riickgang der aktuellen Wachstumsrate von 5,9 % auf
moderate 2,5% im Jahr 2022.

Die von Google beherrschte Suchmaschinenwerbung wird
auch in den kommenden Jahren knapp die Hélfte der
jéhrlichen Budgets (44 % im Jahr 2022) beanspruchen

und die stationédre Onlinewerbung weiter dominieren. In
diesem Segment erwarten wir 2022 ein Marktvolumen von
4,3 Milliarden Euro.

Die Moglichkeiten, die sich beim datengetriebenen Marketing
durch das Retargeting und die Nutzung eigener 1st-, 2nd- und
3rd-Party-Daten ergeben, sind bei der stationdren Online-
werbung fiir Displays weit fortgeschritten. Damit konnten die
Erfolgsraten der vergangenen Jahre kontinuierlich gesteigert
werden. Datenmanagement- und Ad-Verification-Plattformen
erlauben es zudem, dem Einfluss von Adblockern und einer
mangelnden Qualitidt des Werbeinventars entgegenzuwirken.
Wir rechnen damit, dass die Displaywerbung im Werbemix
bis 2022 von aktuell 21,2 % auf 17,7 % fallen wird. Dies
entspricht einem Marktvolumen von 1,7 Milliarden Euro.

Fiir den Classified-Kanal erwarten wir im Betrachtungs-
zeitraum mit jéhrlich 1,1 % das geringste Wachstum. Das
entspricht einem Volumen von 1,1 Milliarden Euro im
Jahr 2022 und einem Anteil am Werbemix von 10,8 %.

Die Videowerbung ist mit aktuell 577 Millionen Euro trotz
des starken Anstiegs immer noch das kleinste Segment im

Werbemix. Dieses Segment wird aber aufgrund seiner hohen

Effizienz und Attraktivitit in den néachsten fiinf Jahren auf

743 Millionen Euro wachsen und 2022 bereits 7,6 % der
Onlinewerbebudgets fiir sich beanspruchen.

Onlinewerbung

Wiéhrend bei der stationdren Onlinewerbung der Bereich
Video weiterhin den kleinsten Anteil am Werbemix hat
und der Fokus auch bis 2022 auf Suchmaschinenwerbung
und Display liegt, verhalt sich dies bei der mobilen
Onlinewerbung genau umgekehrt.

Abb. 31 Stationdre Onlinewerbung
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Mobile Onlinewerbung: GrdofSter Wachstumstreiber
ist der Bereich Video

Die Beliebtheit und nachweislich hohe Effizienz von
Videowerbung auf dem Smartphone sowie die neuen
Moglichkeiten von In-App-Push-Mitteilungen machen

den mobilen Kanal zur starken Ergénzung der stationdren
Werbung. Die Moglichkeit der etablierten und einfachen
Integration sozialer Netzwerke in die Marketingplattformen
fithrt dazu, dass das mobile Schalten von Display- und
Videowerbung zum festen Bestandteil jeder Werbe-
kampagne geworden ist.

Im Vergleich zum Vorjahr ist das gesamte Marktvolumen fiir
mobile Werbung um 35 % von 608 auf 821 Millionen Euro
gestiegen. Bis 2022 gehen wir von einer duferst
dynamischen Entwicklung aus, die zu einer Marktgrof3e
von knapp 1,9 Milliarden Euro und einem Anteil am
Werbemix von rund einem Fiinftel (19,7 %) fithren wird.

Im mobilen Bereich wird Search Engine Advertising an
Attraktivitét verlieren und von den heutigen 20,8 % auf
13,1% der Budgets fiir mobile Werbung fallen, was einem
Wert von 252 Millionen Euro im Jahr 2022 entspricht.

Fiir die mobile Displaywerbung erwarten wir bis 2022 ein
Volumen von 734 Millionen Euro. Dies sind 38,2 % der
mobilen Onlinewerbung; die mobile Displaywerbung belegt
somit den zweiten Platz nach der mobilen Videowerbung. Im
Vergleich zu den heutigen 43,5 % stellt dies einen leichten
Riickgang dar.

Grolster Wachstumstreiber bei der mobilen Onlinewerbung
ist der Bereich Video. Hier erwarten wir eine Steigerung des
Anteils von aktuell 35,6 % auf 48,7 %, was einem Volumen
von 936 Millionen Euro entspricht. Damit belegt der Bereich
Video den grof3ten Anteil im mobilen Werbemix 2022.

Onlinewerbung

Abb. 32 Mobile Onlinewerbung
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Datenkonsum

Datenkonsum

P

Das vorliegende Kapitel untersucht, auf welchen Gerdten Daten konsumiert
und fiir welche Inhalte sie genutzt werden. Dabei wurden insbesondere
Smartphones, Tablets und Breitbandanschliisse untersucht. Unter Daten-
konsum wird hier der Verbrauch von Daten fiir Videos, Webbrowsing (Blogs

oder Websites von Zeitungen), Musik, Kommunikation, Social Networking,
Spiele und andere digitale Inhalte (Downloads von Apps, Teilen von
Dokumenten oder Softwareupdates) verstanden.

1 Markt im Uberblick

Der Markt fiir den Datenkonsum ist durch eine stetig
wachsende Nachfrage nach Internetdiensten gepragt.
Infolgedessen steigt auch der Bedarf an grofReren Daten-
volumen und héheren Ubertragungsgeschwindigkeiten.

Dieser Trend ist zum Beispiel in der von der Bundesnetz-
agentur (BNetzA) veroffentlichten Entwicklung der Anzahl
der Festnetz-Breitbandanschliisse beschrieben. Demnach
sank 2017 im Vergleich zum Vorjahr die Zahl der Anschliisse
mit Bandbreiten unter 10 Megabit pro Sekunde (Mbit/s) um
21%. Die Zahl der Anschliisse mit Bandbreiten von iiber

100 Mbit/s stieg hingegen um 36 %.

Auch bei der iiber Mobilfunknetze iibertragenen Daten-
menge zeigt sich eine solche erhéhte Nachfrage nach Daten-
volumen. Ebenfalls von der BNetzA veroffentlichte Zahlen
zeigen, dass 2017 insgesamt 1.388 Millionen Gigabyte (GB)
an Daten mobil {ibertragen wurden. Das in diesem Jahr
durchschnittlich genutzte Datenvolumen pro Monat und
SIM-Karte betrug 850 Megabyte (MB). Im Vergleich dazu
benoétigen die Nutzer 2015 nicht einmal halb so viele MB.

Zu diesem hohen Datenkonsum tragt die rasanten Entwicklung
bei den diversen konsumierten Inhalten, etwa in der Medien-
und Unterhaltungsindustrie, sowie die Moglichkeit des
Zugriffs auf leistungsfidhige Netze bei.
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In Deutschland wurde dem Bundesverband Musikindustrie
zufolge im ersten Halbjahr 2018 erstmals mehr Umsatz mit
dem Musikstreaming generiert als mit dem Verkauf von
CDs. Grund hierfiir sind die stetig wachsenden Angebote
von Musikstreamingdiensten wie Spotify, Amazon oder
Apple Music. Verglichen mit 2016 stiegen 2017 die Umsétze
aus dem Musikstreaming um knapp 43 %. Im August 2018
etablierte der Technologiekonzern Samsung eine
Partnerschaft mit Spotify. Kiinftig wird Spotify auf vielen
von Samsung hergestellten Geréten vorinstalliert sein.

Auch das Streamingangebot von Videos wird kontinuierlich
erweitert. Im April 2018 begannen die Dreharbeiten fiir

die erste Eigenproduktion einer TV-Serie der Deutschen
Telekom: Die zehn Episoden der deutsch-franzésischen
Serie Germanized wird den Internet-TV-Nutzern der
Deutschen Telekom exklusiv zur Verfiigung gestellt. Auch
Amazon Prime produziert speziell fiir den deutschen Markt
die Thrillerserie You Are Wanted. Die zweite Staffel lief

im Mai 2018 an. Vodafone bietet seinen Kunden mit der
Zubuchoption Video-Pass die Moglichkeit Video-Streaming-
Apps wie Amazon Prime Video oder Netflix zu nutzen, ohne
dass das hierfiir verbrauchte Datenvolumen auf das Tarif-
Datenvolumen angerechnet wird.

Um der wachsenden Nachfrage nach Datenvolumen
nachzukommen, sind fortlaufende Investitionen in den
Erhalt und Ausbau der Netzinfrastruktur notig. Dem
aktuellen Jahresbericht der BNetzA zufolge betrugen
2017 die Sachinvestitionen im Telekommunikationsmarkt
8,5 Milliarden Euro; 69 % dieser Investitionen flossen in
neue und 14 % in den Erhalt bestehender Breitband-Netz-
infrastrukturen.

Die oben beschriebenen Entwicklungen spiegeln sich auch
in der konsumierten Datenmenge wider: 2017 wurden in
Deutschland knapp 19,9 Milliarden GB an Daten genutzt.

81 % dieses Volumens entfallen auf den Konsum von
Videos. Die meisten Daten, 7,2 Milliarden GB, wurden dabei
iiber das Smartphone konsumiert. Dies entspricht einem
Anteil von 36 % der gesamten Datenmenge. Mehr als 30%
machte auch der Anteil aus, der iiber Breitbandanschliisse
iibertragen wurde.

Datenkonsum

2 Trends und wichtige Entwicklungsfaktoren

Die weiterhin positive Entwicklung der Weltwirtschaft,
das bestandige Wachstum des Bruttoinlandsprodukts von
Deutschland sowie die zunehmende globale Vernetzung
bieten ein Fundament fiir Investitionen und Innovationen.

Mobilfunkgeneration 5G und Breitbandausbau

Um den steigenden Anforderungen an die mobile Daten-
nutzung, insbesondere aus dem Bereich des Internets der
Dinge oder der Realisierung von Echtzeitanwendungen,
gerecht werden zu konnen, arbeiten die Standardisierungs-
gremien schon seit 2012 an der Entwicklung und
Einfiihrung des Mobilfunkstandards 5G. Auch der Breit-
bandausbau mit herkémmlicher Funktechnik wird voran-
getrieben. Ultrahochauflésende Videos oder Virtual-Reality-
Anwendungen erhéhen schliel8lich permanent den Bedarf
an leistungsfahiger mobiler Dateniibertragung. Die neuen
5G-Netze ermdglichen es, diesen Bedarf zu decken, denn die
erreichbaren Ubertragungsgeschwindigkeiten liegen hier
deutlich tiber den Geschwindigkeiten, die bislang mit der
vierten Mobilfunkgeneration erreicht werden.

2018 wurde die Einfiihrung der neuen Mobilfunkgeneration
5G weiter forciert. So will die BNetzA in einigen Frequenz-
bereichen die Nutzungsrechte versteigern, da mehr
Frequenzen nachgefragt werden, als verfiigbar sind. Die
Vergabe soll an Ausbauauflagen gekoppelt werden, damit
eine flachendeckende Bereitstellung schneller Netze
sichergestellt wird. Die Auktion zur Vergabe der Frequenzen
ist fiir Anfang 2019 geplant.
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Im Netz der Deutschen Telekom in Berlin senden

seit Mai 2018 die ersten 5G-Antennen unter realen
Bedingungen. Hier wurde weltweit zum ersten Mal das
Zusammenspiel zwischen technischen Komponenten
verschiedener Hersteller und einem Netzbetreiber auf
Basis des 5G-Standards erprobt.

Der im Mérz 2018 zwischen CDU, CSU und SPD
geschlossene Koalitionsvertrag enthélt Regelungen zur
digitalen Infrastruktur. Die Parteien haben sich darauf
verstdndigt, bis 2025 einen flachendeckenden Ausbau
mit Gigabitnetzen zu erreichen. Fiir die Umsetzung dieses
Vorhabens wird ein offentlicher Finanzierungsbedarf von
10 bis 12 Milliarden Euro prognostiziert, der in einem
Gigabit-Investitionsfonds bereitgestellt wird.

In Nordrhein-Westfalen strebt die Politik ebenfalls den Netz-
ausbau an. Im Juni 2018 schloss der Wirtschaftsminister
dazu einen ,Mobilfunkpakt“ mit den Netzbetreibern
Deutsche Telekom, Vodafone und Telefénica Deutschland.
Der Pakt soll dabei helfen, Funklécher in Idndlichen
Gebieten, an Autobahnen und an Bahntrassen zu schlief3en.
Die Netzbetreiber erklarten sich bereit, bis 2020 neue
Sendemasten zu errichten oder Masten zu modernisieren.

Einfiihrung des Super-Vectoring

Mit der Vectoring-Technik kénnen iiber das bestehende
kupferbasierte Netz grundsatzlich Bandbreiten von

bis zu 100 Mbit/s erreicht werden. In der ersten Halfte

2018 versorgte die Deutsche Telekom rund 5 Millionen
Haushalte mit diesen schnellen Internetanschliissen; somit
sind nun iiber 10 Millionen Haushalte angeschlossen. Die
Deutsche Telekom investiert in Deutschland jahrlich rund

5 Milliarden Euro in Infrastruktur und Technik, sodass auch
die Einfithrung des Super-Vectoring unmittelbar bevorsteht.

Damit kénnen beim Download bis zu 250 Mbit/s erreicht
werden. Zunédchst werden diese Geschwindigkeiten in rund
8 Millionen Haushalten erreicht, bis Jahresende 2018 sollen
dann schon bis zu 15 Millionen Haushalte angeschlossen
sein und bis Ende 2019 sollen 95 % aller Haushalte, die
derzeit nur Geschwindigkeiten bis 100 Mbit/s erreichen,
diese schnellere Verbindung nutzen kénnen.

Datenkonsum

3 Prognose

Wie dies weltweit der Fall ist, wird der Datenkonsum auch in
Deutschland weiter zunehmen. Bis zum Jahr 2022 rechnen
wir mit einer durchschnittlichen jéhrlichen Wachstumsrate
von 23 %. Der stérkste Anstieg wird im Zeitraum 2017 bis
2018 zu verzeichnen sein und 23,6 % betragen.

Abb. 33 Datennutzung nach Geraten
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Smartphones

Die grof3ten Datenmengen (mobiles Datenvolumen sowie
WLAN) werden kiinftig iiber Smartphones genutzt. 2018
werden 9,6 Milliarden GB an Datenvolumen von rund

90 Millionen Smartphones in Deutschland verarbeitet.
2022 werden bereits 26,4 Milliarden GB iiber Smartphones
konsumiert, was einer durchschnittlichen jahrlichen
Wachstumsrate von fast 30 % entspricht. Weder fiir den
Datenkonsum {iber Tablets noch fiir die Breitbandanschliisse
erwarten wir ein ebenso starkes Wachstum. Beim Daten-
konsum pro Smartphone erwarten wir fiir das Jahr 2022
bereits einen Wert von 273,7 GB, was im Vergleich zu 2018
einem Zuwachs von 166,6 GB und einer durchschnittlichen
jahrlichen Wachstumsrate von 26,2 % entspricht.

Bei der Nutzung von Smartphones wird das grof3te Daten-
volumen fiir das Herunterladen oder Streamen von Video-
inhalten verbraucht. Die Deutsche Telekom bietet ihren
Kunden mit dem Produkt MagentaMusik 360 Livestreams
von Festivals und Konzerten. So konnten Fans das Festival
Parookaville 2018 in einem 360-Grad-Livestream in Virtual
Reality miterleben oder beim Kolner Rosenmontagszug 2018
die Band Querbeat verfolgen. Vodafone bietet mit der
GigaTV-App die Moglichkeit iiber Smartphones oder Tablets
mobil Fernsehprogramme abzurufen. Dariiber hinaus kann
mittels dieser App auf die Vodafone Videothek mit einer
Vielzahl von Filmtiteln zugegriffen werden. Diese und
andere umfangreiche Angebote sowie technische Weiter-
entwicklungen sorgen dafiir, dass der Konsum von Video-
inhalten ungebrochen hoch bleibt und weiter steigt. 2018
wird die iiber Smartphones fiir den Videokonsum genutzte
Datenmenge 8,1 Milliarden GB betragen und 2022 werden
es bereits 23,4 Milliarden GB sein.

Datenkonsum

Abb. 34 Datennutzung Smartphones
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Fiir andere Inhalte wie Spiele, Musik oder Kommunikation
fallt deutlich weniger Datenvolumen an. Fiir Spiele

werden es 2018 nur 100 Millionen GB, fiir Musik

rund 332 Millionen GB und fiir Kommunikation

174 Millionen GB sein. Alle drei Inhalte erreichen nach
unseren Einschatzungen bis 2022 durchschnittliche
jahrliche Wachstumsraten von iiber 20 %. Der Bereich Spiele
erreicht 22,8 %, die Musik 23,7 % und die Kommunikation
sogar 25,7 %.

Tablets

Bis Ende 2018 werden in Deutschland rund 34 Millionen
Tablets genutzt. Diese Zahl wird bis 2022 weiter steigen. Bis
2022 erwarten wir eine Nutzung von 35,7 Millionen Tablets.

Bis Ende 2018 wird die Menge der {iber Tablets genutzten
Daten 2,9 Milliarden GB betragen, was 12 % der insgesamt
konsumierten Daten entspricht. Bis 2022 prognostizieren wir
eine Datennutzung von 7,5 Milliarden GB. Dies entspricht einer
durchschnittlichen jahrlichen Wachstumsrate von 26,7 %.
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Der iiber Tablets konsumierte Inhalt mit der grof3ten
jahrlichen Wachstumsrate — ndmlich 32,8 % bis 2022 —ist
die Kommunikation. Zu diesem Bereich zdhlen wir E-Mails,
Chats und die Sprach- und Videokommunikation. Der Anteil
der verbrauchten Datenmenge wird mit 34,4 Millionen GB
im Jahr 2018 zwar recht gering ausfallen, jedoch kénnte
diese Datenmenge bis 2022 nach unserer Einschédtzung auf
knapp 105 Millionen GB steigen. Insbesondere die immer
noch kostenlosen Nachrichtendienste wie WhatsApp und
Skype, die neben Chat- auch Sprach- und Videodienste
anbieten, tragen zu diesem Wachstum bei.

Auch bei den Tablets wird 2018 der Konsum von Video-
inhalten mit 2,6 Milliarden GB den grof3ten Anteil an

der insgesamt genutzten Datenmenge ausmachen. Im
Vergleich mit der iiber Smartphones genutzten Datenmenge
erreicht der Konsum iiber Tablets jedoch eine geringere
Wachstumsrate. 2022 wird die Menge der mittels Tablets
iibertragenen Videoinhalte 6,5 Milliarden GB erreichen;
dies entspricht einer durchschnittlichen jahrlichen
Wachstumsrate von 26,7 %.

Auf den Datenkonsum durch Spiele, Musik und das Web-
browsing (z.B. auf Blogs oder Websites von Zeitungen)
entfallen 2018 knapp 28,1 Millionen GB, 91,7 Millionen GB
und 57,8 Millionen GB. Fiir diese Bereiche erwarten wir

bis 2022 durchschnittliche jahrliche Wachstumsraten von
27,6%, 26,1 % sowie 14,4 %.

Datenkonsum

Abb. 35 Datennutzung Tablets
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Quellen: PwC, Ovum, Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft ZAW e.V., Verein Deutsche Fachpresse, Verband Deutscher
Zeitschriftenverleger e. V. (VDZ).
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Breitbandanschliisse

Mit einem prognostizierten Anteil von 27,9 % wird auch

der Konsum iiber Breitbandanschliisse im Jahr 2018

mit einem recht grof3en Anteil zum gesamten Daten-
verbrauch beitragen: Uber Breitbandanschliisse werden

6,9 Milliarden GB an Daten genutzt. Nach unserer Prognose
wird dieses Volumen bis 2022 auf 11,4 Milliarden GB
steigen und erreicht eine durchschnittliche jéhrliche
Wachstumsrate von 13,4 %.

Insbesondere der Datenverbrauch fiir Spiele wird zunehmen
und eine durchschnittliche jahrliche Wachstumsrate von
16,7 % erreichen. Zu diesem Trend tragt insbesondere die
fortwahrende Beliebtheit von Casual Games (einfachen
elektronischen Spielen, die leicht zuginglich sind und
schnelle Erfolgserlebnisse liefern), die weitere Entwicklung
von vernetzten Spielekonsolen sowie ein immer umfang-
reicheres eSport-Angebot bei. Die zunehmende Bedeutung
des eSports zeigt sich zum Beispiel darin, dass die Deutsche
Telekom im Juni 2018 erstmals als Hauptsponsor eines
eSport-Teams auftritt. Auch Technologieunternehmen wie
Intel haben bereits professionelle eSportler unterstiitzt.
eSport-Events locken zahlreiche Zuschauer in die Stadien
und noch mehr vor die Bildschirme, auf denen per Live-
stream {ibertragen wird. Weitere Informationen zum
Thema eSport konnen dem entsprechenden Kapitel oder
dem kiirzlich erschienenen PwC Digital Trend Outlook 2018:
Warten auf die Revolution? entnommen werden.

Beim Konsum iiber Breitbandanschliisse wird das grof3te

Datenvolumen fiir das Betrachten von Videos verbraucht.

2018 werden dafiir 4,8 Milliarden GB an Daten genutzt,
2022 wird das Volumen mehr als 8,1 Milliarden GB
betragen, was einer durchschnittlichen jéhrlichen
Wachstumsrate von 14 % entspricht.

Datenkonsum

Fiir Musik, Webbrowsing und Kommunikation werden

2018 deutlich geringere Datenmengen verbraucht:

510 Millionen GB, 349 Millionen GB bzw. 159 Millionen GB.
Die bis 2022 erzielbaren durchschnittlichen jédhrlichen
Wachstumsraten liegen hier nur noch bei 11,7 %, 2,8 % und
11,6 %.

Abb. 36 Datennutzung Breitbandanschliisse
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eSport

fY.aa

Als ,,eSport* (elektronischer Sport) bezeichnet man das kompetitive
und organisierte Spielen von Computer- und Konsolenspielen auf
professionellem und semi-professionellem Niveau. Das vorliegende
Kapitel betrachtet alle Einnahmen, die durch eSport generiert
werden. Die Umsiitze beinhalten Einnahmen aus dem Sponsoring, der
Werbung und dem Verkauf der Ubertragungsrechte sowie aus dem
Verkaufvon Premium Content, Tickets und Merchandising. Einkiinfte
aus dem Verkaufvon Spielen weisen wir im Kapitel ,,Videospiele“ aus.

1 Markt im Uberblick

Auch 2017 setzte eSport weltweit neue Maf3stébe. So

wurde beispielsweise die Weltmeisterschaft des Online-
computerspiels League of Legends in vier verschiedenen
Stadien in China ausgetragen und das Finale weltweit

von mehr als 60 Millionen Zuschauern verfolgt. Neue
Mal3stabe setzte auch das Spiel Dota 2 mit dem Turnier

The International 2017, das der deutsche eSportler KuroKy
mit seinem Team Liquid gewann. Das Preisgeld fiir die
Gewinner belief sich hierbei auf iiber 9 Millionen Euro.
eSport ist schon lange keine Randsportart mehr, sondern
vielmehr auf dem besten Weg zur olympischen Disziplin und
wurde bereits in den Asian Games 2018 als Demonstrations-
sportart aufgenommen.

Im Jahr 2017 wuchsen die Umsétze in der eSport-Branche
in jedem betrachteten Bereich. Der deutsche Gesamt-
umsatz stieg hierbei auf 51,2 Millionen Euro im Vergleich
zu 38 Millionen Euro im Vorjahr. Dies entspricht einem
Wachstum von 34,7 %.
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Den hochsten Umsatz beobachten wir 2017, wie auch schon
2016, im Bereich Sponsoring. Hier stieg das Volumen um
23,9% auf 18,9 Millionen Euro. Diese Summe setzt sich aus
den Sponsoringausgaben fiir professionelle eSport-Turniere
sowie eSport-Teams zusammen, die von deutschen Werbe-
treibenden getétigt worden sind. BMW {ibernahm zuletzt
das Sponsoring des Turniers EU LCS Summer Final 2017
und Mercedes-Benz schloss 2017 eine Partnerschaft mit
dem Veranstalter ESL. Damit steigen auch grof3e deutsche
Industriefirmen in diesen Bereich ein.

Der Verkauf von Medienrechten stellt ebenfalls ein
lukratives Geschéftsfeld im eSport dar. Ubertragungsrechte
verzeichneten 2017 einen Umsatz von 10,4 Millionen Euro.
Sport1 ist in den letzten zwei Jahren als TV-Sender in
Deutschland in eSport eingestiegen und versucht seither,
eSport im Mainstream weiter zu etablieren. ProSieben hat
mit der Ausstrahlung des Finales von Counter-Strike: Global
Offensive der Intel Extreme Masters im November 2017 die
grofdte eSport-Livelibertragung sowie die erste Counter-
Strike-Veranstaltung im deutschen Fernsehen gesendet.

Auch die Umsétze aus Werbung bei Streamingdienst-
leistern stiegen in diesem Jahr weiter an, allerdings etwas
langsamer im Vergleich zum Vorjahr. So lagen die Umsétze
2017 knapp unter 10 Millionen Euro. Die treibende Kraft
hinter diesen Umsétzen ist die Streamingplattform Twitch,
die téglich mehr als 15 Millionen Zuschauer anzieht.

Auch Facebook Live erwarb fiir 2019 Lizenzen fiir die
Ubertragung von eSport-Events.

Der Umsatz des Bereichs Consumer Contribution, also
durch den Verkauf von Premium Content, zeichnet sich 2017
durch starke Wachstumsraten von 37,6 % aus und steigt
somit auf eine Hohe von 7,7 Millionen Euro. Zum Premium
Content zdhlen neben dem Zugriff auf exklusive Online-
inhalte auch die Einnahmen durch den Verkauf sogenannter
Battle Passes. Diese ermoglichen es dem Spieler, Sonder-
missionen zu spielen oder neue Spielbereiche und Level zu
betreten. Die Ertrage flie3en oftmals in die Preisgelder eines
eSport-Turniers. So wurden durch Consumer Contribution
beispielsweise die hohen Gewinne des Dota-2-Turniers

The International finanziert.

Die letzten zwei Umsatzkategorien stellen die Ticket-
verkaufe fiir Live-Events und den Verkauf von
Merchandisingprodukten dar. Die Ticketverkaufe belaufen
sich 2017 auf etwa 3 Millionen Euro, was einen Anstieg
von 41,3 % im Vergleich zum Vorjahr bedeutet. Die
Merchandisingverkéufe, hauptséachlich der Verkauf von
Spielertrikots, Accessoires sowie Teambranded Hardware
und Equipment, stellen mit etwa 1,4 Millionen Euro die
kleinste Umsatzquelle dar.

eSport

2 Trends und wichtige Entwicklungsfaktoren

In den folgenden Abschnitten beleuchten wir ausgewéhlte
Trends und Entwicklungsfaktoren néher. In Deutschland
werden die steigende Bekanntheit von eSport, die
Anerkennung als offizielle Sportart und der Ausbau des
eSports offline zunehmenden Einfluss auf den Markt ausiiben.

Bekanntheit und Verbreitung wdchst

eSport in Deutschland ist, wie prognostiziert, im Vergleich
zum Vorjahr sehr stark gewachsen. Ein Hauptgrund fiir das
Wachstum ist die gestiegene gesellschaftliche Akzeptanz
von eSport. Dies lasst sich auch an den erhohten Zuschauer-
zahlen erkennen. Streamingplattformen wie Twitch oder
YouTube Live sowie die bereits erwdhnten Fernsehsender
Sportl und ProSieben ziehen immer mehr Zuschauer an.

In den USA sind die Medienriesen Disney und ESPN nun
mit Activision Blizzard eine mehrjahrige Vereinbarung
zur Ausstrahlung der Overwatch League im nationalen
Fernsehen eingegangen. Dies wird das erste Mal sein, dass
eSport zur Hauptsendezeit auf ESPN gezeigt wird. Mit
diesem offenkundigen Zuspruch zum eSport im linearen
Fernsehen werden dhnliche Deals in den Startlochern
stehen und bald auch nach Deutschland kommen.
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Anerkennung als offizielle Sportart

Eine entscheidende Entwicklung in eSport stellt die
offizielle Anerkennung als Sportart dar. Im Koalitions-
vertrag der aktuellen Bundesregierung ist der Beschluss zur
Anerkennung enthalten und wird demnach sicherlich in
Kiirze finalisiert: So will die Regierung eSport mit Vereins-
und Verbandsrechten ausstatten und beim Schaffen einer
olympischen Perspektive unterstiitzen.

Die Anerkennung als offizielle Sportart stellt fiir eSport
einen wichtigen Schritt dar. Dadurch wird es méglich,
Vereine mit vollstindigem Vereins- und Verbandsrecht zu
griinden und Férderungen durch die Lander zu beantragen.
Hierbei ist es auch interessant, die weitere Entwicklung der
eSport-Verbandsstruktur zu verfolgen, die unter anderem
in der neuen eSport-Studie von PwC Kommerzialisierung
des eSports — Warten auf die Revolution? thematisiert wird.
Des Weiteren werden ausldndische Profi-eSportler in
Deutschland Reisevisa beantragen kdnnen, beispielsweise
fiir die Teilnahme an Turnieren, bei denen sie zuvor nicht
antreten konnten. Wenn eSport in Deutschland als offizielle
Sportart anerkannt wird, zieht Deutschland mit Ldndern
wie Siidkorea, China, Russland, Italien, Frankreich und

Siidafrika gleich, die eSport offiziell schon anerkannt haben.

Offline-eSport und Aufbau von eSport-Stadien
In Deutschland fanden bereits in Frankfurt am Main,
Hamburg, Koln, Berlin und weiteren Stéadten eSport-
Veranstaltungen statt, wie zum Beispiel die ESL One und
die League of Legends World Championship. Auf diesen

Veranstaltungen konnen Fans eSport live und offline erleben.

Auch Synergien zwischen bestehenden Veranstaltungen,
wie Messen (beispielsweise der Gamescom) oder

Festivals (beispielsweise Wacken Open Air) und eSport-
Veranstaltungen bilden sich vermehrt und fithren zu einer
erhohten Aufmerksamkeit fiir die jeweiligen Events.

Weltweit fiillen eSport-Turniere regelméf3ig die Stadien
und die Branche reagiert mit dem Aufbau und Eréffnung
von dedizierten eSport-Stadien, insbesondere in den USA
und Asien. Dieses Jahr machte der geplante Aufbau einer
eSport-Arena in Hamburg Schlagzeilen. Zu Recht, denn laut
der neuen PwC-eSport-Studie ist die Zukunft des eSports
auch offline: Insbesondere Jugendliche im Alter von 14 bis
19 Jahren wollen vermehrt Spiele in Stadien sehen und
besitzen zudem eine hohe Zahlungsbereitschaft.

eSport

3 Prognose

Im Jahr 2018 erwarten wir einen Anstieg der eSport-Gesamt-
umsétze um 25,2 % im Vergleich zum Vorjahr auf insgesamt
64,1 Millionen Euro. Faktoren fiir dieses Wachstum sind
neben den stark steigenden Umsétzen aus dem Verkauf von
Medienrechten die weiterhin stabilen Wachstumsraten der
Sponsoringertrage in Hohe von 23 % sowie die Einnahmen
durch Premium Content wie beispielsweise Onlinesaison-
tickets mit einem Plus von 17,2 %.

Das Wachstum des Gesamtumsatzes von 2018 bis 2022
prognostizieren wir auf durchschnittlich 20,3 % jahrlich
und somit den Gesamtumsatz in 2022 auf eine Hohe von
128,9 Millionen Euro. Langfristig werden neben den
Umsitzen durch Sponsoring auch die Einnahmen aus
Medienrechten eine sehr tragende Rolle spielen, die den
Gesamtumsatz weiter nach oben treiben werden.

Das Sponsoringgeschéft wird eSport voraussichtlich die
néchsten Jahre dominieren. So erwarten wir fiir das

Jahr 2018 einen Umsatz von 23,3 Millionen Euro. Dadurch
machen diese Einnahmen mehr als ein Drittel des Gesamt-
umsatzes aus. Der starke Sponsoringumsatz ergibt sich

aus dem Zusammenspiel von der grol3en Nachfrage seitens
der Unternehmen, die gern sponsern wollen, und den
Veranstaltern, die dafiir grolle Summen verlangen. Von 2018
bis 2022 wird das Wachstum weiterhin stabil bleiben und die
Umsétze durchschnittlich um 22,7 % pro Jahr ansteigen.
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Hohe Investitionen in Stadien und Teams treiben in
Deutschland den Anstieg der Einnahmen durch den Verkauf
von Medienrechten an, da die jeweiligen Spiele iibertragen
werden. So wird beispielsweise die bereits in den Trends
erwéhnte eSport-Arena in Hamburg anvisiert. Des Weiteren
plant der Publisher Activision Blizzard neue européische
Teams, unter anderem aus Berlin, in die Overwatch League
aufzunehmen. Im Jahr 2018 werden die Umsétze aus dem
Verkauf von Medien- bzw. Ubertragungsrechten das grofte
Wachstum aufzeigen. Wir erwarten hier eine Steigerung von
41,6 % fiir 2018 und einen Umsatz von 14,7 Millionen Euro.
Langfristig werden sich die Ertrage aus Medienrechten

als zweitgrolSter Umsatztreiber hinter dem Sponsoring
eingliedern.

Im Bereich Werbung auf Streamingplattformen erwarten
wir 2018 ein Umsatzvolumen von 11,4 Millionen Euro.
Dieser Bereich wachst somit um 15,2 % im Vergleich zum
Vorjahr. Von 2018 bis 2022 prognostizieren wir ein stabiles
Wachstum von durchschnittlich 15,8 % pro Jahr.

Auch im Bereich Consumer Contribution erwarten wir zwei-
stellige jahrliche Wachstumsraten in Héhe von 11,5 % bis
2022. Der Umsatz aus Premium Content steigt somit 2022
auf 13,3 Millionen Euro an.

Durch die wachsende Bekanntheit und Akzeptanz von
eSport erhohen sich auch die Zuschauerzahlen rapide.
Einhergehend mit den hoheren Zuschauer- und Ticket-
verkaufszahlen werden sich auch die Merchandisingertriage
positiv entwickeln. Im Vergleich zum Vorjahr steigen die
Ticketerlose 2018 um 39,9 % auf 4,2 Millionen Euro bzw. die
Erlose aus Merchandising um 13,2 % auf 1,6 Millionen Euro
an. Fiir diese Bereiche erwarten wir ein durchschnittliches
Wachstum von 28,1 % bzw. 12,3 % von 2018 bis 2022.

Zusammenfassend lédsst sich eSport als eine rasant
wachsende Branche bezeichnen, die sich weltweit immer
mehr zum Mainstream entwickelt.

eSport

Abb. 37 Umsatzentwicklung des eSport-Marktes
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Videospiele

Videospiele

Der Markt fiir Videospiele setzt sich zu einem grof3en Teil aus dem klassischen
Spielemarkt zusammen, der die Umsdtze durch den Verkaufvon Video-
spielen fiir PCs, stationdre und tragbare Konsolen sowie fiir Smartphones
und Tablets umfasst. Die Erlose aus Onlineabonnements und kosten-
Pflichtigen digitalen Giitern im Rahmen von Mikrotransaktionen sowie die
durch Werbung erwirtschafteten Umsditze bilden den restlichen Markt ab.
Sdmtliche Erlése aus dem Vertrieb von Hardware und aus dem noch jungen
Segment der Hybrid Toys bleiben in dieser Marktiibersicht unberiicksichtigt.

1 Markt im Uberblick

Mehr als 40 % aller Deutschen spielen Computer- und Video-
spiele, so der Verband der deutschen Games-Branche game.
Von den 34,1 Millionen Menschen, die 2017 in Deutschland
spielten, liegt der Frauenanteil mit 47,5 % nur knapp unter
dem Anteil der Médnner. Ein weiterer interessanter Trend:
Der grof3te Zuwachs an Spielern kommt aus der Alters-
gruppe der {iber 50-Jahrigen, die auch insgesamt die
hoéchste Anzahl an Nutzern stellt.

Insgesamt verzeichnet die Gaming-Branche stabile
Wachstumsraten und Umsétze. Die Umséitze erreichten 2017
insgesamt 4,5 Milliarden Euro. Dies entspricht im Vergleich
zum Vorjahr einem Zuwachs von 11,4%. Der Gesamtumsatz
ist in unseren Prognosen deutlich hoher als im Vorjahr, da

in der Umsatzquelle Advertising neue und genauere Daten
erfasst wurden.
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Wie bereits im letzten Jahr erbrachte abermals der Bereich
der Social/Casual Games innerhalb der Branche die gro3ten
Umsiétze. Die Einnahmen aus browserbasierten Spielen
waren auch 2017, wie schon in fritheren Jahren, leicht
riicklaufig und erreichten Umsétze von 19 Millionen Euro.
Die App-basierten Spiele hingegen generierten 2017
Umsiétze von 2,2 Milliarden Euro, mit einem Wachstum

von 15,5 % im Vergleich zum Vorjahr. Der App-Umsatz aus
Casual Games ergibt sich hauptséchlich aus den zahlreichen
In-Game-Kaufen der oftmals gratis herunterladbaren Spiele
(Freemium-Modell).

Das Segment der Konsolenspiele verbuchte 2017

leichte Zugewinne. Insgesamt lag der Umsatz bei

1,04 Milliarden Euro und wuchs damit im Vergleich zum
Vorjahr um 3,7 %. Bei den Spieleverkdufen erzielte der
physische Verkauf mit 614 Millionen Euro den gro3ten
Umsatz, wenn dieser auch, wie in den letzten Jahren,
gesunken ist. Im Vergleich dazu stieg der Umsatz aus
digitalen Spielverkdufen um 11,6 % und erreichte

298 Millionen Euro. Weitere 129 Millionen Euro wurden
mit Mikrotransaktionen erwirtschaftet. Diese Onlinekaufe
weisen mit 19,1 % im Vergleich zum Vorjahr das gré3te
Wachstum im Segment der Konsolenspiele auf. Der Trend,
Spiele digital zu kaufen, hat sich in den letzten Jahren
etabliert und steigt weiter an. Heutzutage wird etwa jedes
vierte Spiel digital erworben und heruntergeladen. Wir
beobachten, dass sich im Kaufverhalten der Konsumenten
der Trend weg von physischen und hin zu digitalen Kaufen
fortsetzt und die Umséatze somit hauptsachlich im digitalen
Bereich entstehen. Innerhalb des Segments der Konsolen-
spiele haben die Mikrotransaktionen erst in den letzten
Jahren eine so hohe Bedeutung erlangt.

Im Markt fiir PC-Spiele zeigen sich &hnliche Entwicklungen:

Auch hier sind die Einnahmen aus dem Vertrieb
physischer Spiele riicklaufig und erreichten 2017 eine
Hohe von 174 Millionen Euro, was einem Riickgang von
3,2% entspricht. Der Verkauf digitaler Spiele erzielte

112 Millionen Euro. Anders als bei den Konsolen machten
im PC-Bereich die Mikrotransaktionen den groften
Umsatzanteil aus. Dieser lag bei 367 Millionen Euro und
wuchs im Vergleich zum Vorjahr um 7,2 %. Somit betrug
2017 der durch PC-Spiele erwirtschaftete Gesamtumsatz
654 Millionen Euro.

Im vierten analysierten Segment betrachten wir den
Umsatz, der 2017 mit Werbung erzielt wurde. Im
Unterschied zu den Vorjahren liegen nun genauere Zahlen
vor, da auch Einnahmen erfasst werden konnten, die
beispielsweise durch Banner in mobilen Spielen generiert
werden. Insgesamt generierte Werbung im Jahr 2017 einen
Umsatz von 640 Millionen Euro.

Videospiele

Im folgenden Abschnitt werden einige Trends und
Entwicklungsfaktoren des Videospielmarktes erlautert,

die voraussichtlich in nachster Zeit verstarkt Einfluss auf
die Branche ausiiben werden. Hierbei werden sowohl
internationale als auch nationale Entwicklungen beleuchtet,
die Einfluss auf die deutsche Videospielbranche nehmen.

Eine bedeutende und aktuelle Entwicklung in der Gaming-
Branche ist die Nutzung von Virtual Reality (VR) und
Augmented Reality (AR). Auch wenn der Hype um das AR-
Spiel Pokémon Go abgeklungen ist, erfreut sich das Spiel noch
immer einer groen und loyalen Fanbasis, die der Heraus-
geber Niantic durch Spielevents und Updates aktiv halt.

Das neue Spiel Pokémon: Let’s Go, Pikachu! fiir die Nintendo
Switch soll auch mit Pokémon Go kompatibel sein, was
sicherlich wieder mehr Spieler auf die Stral3en ziehen wird.
Es bleibt abzuwarten, ob es noch weitere Spiele schaffen, an
diesen bislang einzigartigen Erfolg anzukniipfen.

Auch VR-Videospiele sind bei vielen Gamern beliebt. Zudem
steigen grolde Herausgeber wie Ubisoft in diesen Markt ein
und stellten auf der E3, einer der weltweit gro3ten Gaming-
Messen, Spiele wie Space Junkies vor, die das Potenzial zum
Blockbuster haben. Auch in Deutschland werden VR-Titel
entwickelt, die weltweit Erfolg haben. So ist das Frankfurter
Entwicklerstudio Crytek schon frith mit VR-Titeln in den
Markt eingestiegen. VR- und AR-Gaming wird sich zwar
zunehmend im Mainstream etablieren, jedoch werden
diese Spiele nicht die herkdommlichen Spiele verdréngen.
Vielmehr stellen sie innerhalb des Videospielsegments eine
zusédtzliche Einnahmequelle dar, bleiben aber weiterhin

ein sehr spezifisches Produkt. Mehr Informationen zu VR-
Videospielen finden sich im Kapitel ,Virtual Reality*.
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Mehr Multiplayer-Spiele, weniger Soloabenteuer
Eine weitere spannende Entwicklung stellt der Trend weg
von Spielen fiir Einzelspieler und hin zu Mehrspielerspielen
dar. Viele Multiplayer- oder Mehrspieler-Onlinespiele
verzeichneten in den letzten Jahren enorme Erfolge. Spiele
wie Overwatch oder PlayerUnknown’s Battlegrounds und
Fortnite scheinen im direkten Abverkauf und aufgrund von
Cross-Selling-Potenzialen etwa durch den eSport lukrativer
zu sein als viele Solospiele und feiern grofere Erfolge.
Zudem stellen grof3e Publisher wie EA die Produktion
diverser Einzelspielertitel ein und konzentrieren sich auf
den Mehrspielermarkt. Eine derartige Verschiebung des
Fokus bei einem so grof3en Wettbewerber kann fiir kleinere
Entwicklerstudios, auch aus Deutschland, eine Chance

sein. Dieser Trend héngt mit den verschiedenen Verkaufs-
modellen von Single- und Multiplayer-Spielen zusammen.
Das Entwickeln hochwertiger Soloabenteuer ist sehr
aufwendig und teuer. Zwar gelingt es, durch den Verkauf von
Downloadable Content — einer Erweiterung des eigentlichen
Spiels — die Spieler nochmals zu binden, doch gilt dies nur
fiir den begrenzten Zeitraum, bevor das Spiel erneut zu
Ende gespielt ist. In Multiplayer-Spielen hingegen werden
die Spieler durch einfach zu implementierende Mikro-
transaktionen iiber eine ldngere Zeitspanne hinweg an das
Spiel gebunden, wodurch diese Spiele attraktiver erscheinen.

DSGVO bei Onlinespielen

Personalisierte Werbung in Spielen soll die Spieler
individuell ansprechen, sie kann jedoch teilweise gegen die
seit Ende Mai 2018 geltende Datenschutzgrundverordnung
(DSGVO) verstolden. Mit diesem Thema haben vor allem
kleinere Spieleentwickler und Entwickler von Independent
Games zu kdmpfen. Datenschutzkonformitét ist fiir die
Entwickler nur mit viel Aufwand und Kosten zu erreichen.
Bei Verstoen drohen hohe Strafzahlungen. Diese Kosten
konnen die kleineren Entwicklerstudios nicht aufbringen,
was bisweilen zu einem erzwungenen Entwicklungs-

stopp fiir Onlinespiele fiihrt. Die gro3en Massen-Online-
gemeinschaftsspiele sind von diesen Anderungen zwar
auch betroffen, hier ist allerdings meist die notige Kapazitat
und das Kapital vorhanden, um sich an die DSGVO-
Anforderungen anzupassen. Allerdings schaltet nun etwa

Videospiele

auch das Onlinerollenspiel Ragnarok Online, mit weltweit
mehr als 40 Millionen Spielern, alle Server in Europa ab
und bleibt nur fiir Nicht-EU-Biirger auf den internationalen
Servern bestehen.

3 Prognose

Die Zukunft des Marktes fiir Videospiele in Deutschland
schitzen wir als dynamisch und positiv ein. Fiir den
Gesamtmarkt prognostizieren wir von 2018 bis 2022 ein
durchschnittliches Wachstum von 6,4 % jahrlich. Demnach
wird der Markt 2022 einen Umsatz von 6,2 Milliarden Euro
erreichen. Ab 2018 lasst sich aufgrund riicklaufiger
Wachstumsraten allméahliche eine Marktsattigung erkennen.

Abb. 38 Umsatzentwicklung des Videospielemarktes
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Im gesamten Konsumentenbereich, der Einnahmen aus

den Bereichen Konsole, PC und Social Games umfasst,
stellen wir bei den traditionellen Verkaufs- und Erwerbs-
quellen einen Riickgang fest. Die Umsitze aus dem Verkauf
physischer Spiele und Browsergames sinken, das Wachstum
findet in den digitalen Geschéften und der Werbung statt.

Am starksten macht sich diese Entwicklung bei den Casual
Games bemerkbar. Fiir diesen Bereich prognostizieren

wir von 2018 bis 2022 einen durchschnittlich jéhrlichen
Umsatzriickgang bei den Browser-Games von 9,5 % auf

12 Millionen Euro. Jedoch iiberzeugen die Einnahmen

aus Apps mit stabilen Wachstumsraten von jahrlich
durchschnittlich 7,2 % bis 2022. Die App-basierten Spiele
bilden somit weiterhin die gré3te Einnahmequelle; 2022
werden hier erstmals Erlose von tiber 3 Milliarden Euro
erzielt. Dies hdngt auch damit zusammen, dass die
durchschnittliche Handynutzungsdauer steigt. Die

hohen Umsitze bleiben nicht unbemerkt, und ein starker
Konkurrenzkampf zwischen den einzelnen Entwicklern wird
durch die niedrigen Einstiegsbarrieren zunehmend erschwert.

Abb. 39 Social/Casual Games
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Vergleichbare Wachstumsraten finden sich auch im Markt
fiir PC-Spiele. Hier liegt das durchschnittliche Wachstum
von 2018 bis 2022 im Gesamtmarkt bei nur 4,4 %, da der
Verkauf physischer Spiele durchschnittlich um 7,6 % sinkt.
Die Einnahmen aus Mikrotransaktionen steigen allerdings
um 7,3 %, ebenso wie die Einnahmen aus dem digitalen
Vertrieb von Spielen, wo die Steigerung 8,7 % betragt.

Fiir 2022 erwarten wir einen Gesamtumsatz von rund

811 Millionen Euro.

Der Konsolenmarkt entwickelt sich in vielen Bereichen
analog zum PC-Markt. Auch erwarten wir von 2018 bis
2022 weitere Riickgdnge im Verkauf physischer Spiele.
Diese fallen allerdings mit durchschnittlich 3,5 % geringer
aus als im PC-Bereich. Dies mag einerseits an dem anderen
Nutzerverhalten liegen, da fiir die Konsolen insgesamt noch
deutlich mehr Spiele physisch gekauft werden. Andererseits
gibt es im PC-Markt verschiedene digitale Kaufportale

fiir die Spiele und somit mehr Konkurrenz unter den
Héandlern. Bis 2022 erwarten wir deshalb einen Umsatz

mit physischen Spielen in Hohe von 515 Millionen Euro.
Der Verkauf digitaler Spiele auf der Konsole erreicht

mit einer Steigerung um 12,3 % auf 534 Millionen Euro
Umsatz 2022 von allen betrachteten Kategorien das grofite
durchschnittlich jahrliche Wachstum im Prognosezeitraum.
Diese Entwicklung geht auch mit einer Verlagerung der
Titelkdufe hin zu Abonnementmodellen einher. Die Umsétze
aus Mikrotransaktionen zeigen von 2018 bis 2022 mit
durchschnittlich 11,7 % ebenfalls zweistellige Wachstums-
raten. Im Gesamtmarkt fiir Konsolen prognostizieren wir
ein durchschnittliches jahrlich Wachstum von 4,1 % und
einen Umsatz von 1,27 Milliarden Euro im Jahr 2022.

Videospiele

Abb. 40 PC-Spiele
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Abb. 41 Konsolenspiele
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Videospiele

Ein Interview mit Ralf Wirsing, dem Managing Director von Ubisoft Deutschland iiber Video-Games, Virtual Reality

und eSport

Deutschland ist ein riesiger Markt mit starker Wirtschaft
und starker Kaufkraft, dennoch liegt der Marktanteil

deutscher Games-Produktionen unter 6 % — Tendenz fallend.

Studios mit 300 Mitarbeitern zdhlen daher schon zu den
ganz grol3en Entwicklern in Deutschland. Das sieht in
anderen Markten ganzlich anders aus.

Deutschland als Standort bietet grundsétzlich eine grof3e
Breite an Talenten und Qualifikationen sowie Produkt-
schmieden mit einem hohen Anspruch an Technik

und Spielspal3. Oft fehlt deutschen Entwicklern an
einigen Stellen aber die internationale Ausrichtung und
Vernetzung — auch untereinander in Deutschland. Bei
Ubisoft als auch im game — Verband der deutschen Games-
Branche, dessen Vorstandsvorsitzender ich bin, setzen wir
uns natiirlich stark dafiir ein, diese Vernetzung zu stiarken.
Eine schwierige Hiirde ist es vor allem, AAA-erfahrene
Produktmanager und Projektmanager in Deutschland zu
finden, denn die zur Umsetzung notwendigen Talente und
begeisterte Programmierer gibt es schon. Ein Ansatz wére
hier eine Art internationales Coaching, um mehr Erfahrung
gerade im AAA-Bereich aufzubauen. Es braucht dann
noch einen gewissen Grad an Professionalisierung und
Talenterkennung. Zudem ist fiir eine erfolgreiche Produkt-
entwicklung auch ein langer Atem erforderlich und der
Wille, es immer und immer wieder zu probieren und das
Spiel zu optimieren.

Nicht nur bei Ubisoft, sondern auch beim game fordern

wir die Einfithrung einer Games-Forderung auf Bundes-
ebene. Nur mit einer solchen Forderung, wie sie in vielen
Léndern langst etabliert ist, konnen wir die aktuell
bestehenden Wettbewerbsnachteile gegeniiber Frankreich,
Grof3britannien und Kanada ausgleichen. Derzeit bestehen
in Deutschland Games-Forderungen ausschlief3lich auf
Landesebene. Diese sind abhéngig von der individuellen
Ausrichtung der jeweiligen Forderanstalten im Land,

auch Videospielproduktionen weiter voranzutreiben.

Die européische Forderung ist leider noch immer hoch-
biirokratisch, die Regularien sind fiir kleinere deutsche
Produzenten deutlich zu hoch. Was fehlt, ist eine Férderung
auf Bundesebene in Hoéhe von 50 Millionen Euro jéhrlich fiir
kleine, mittlere, aber auch grof3e Projekte. Als game haben
wir mit dem Deutschen Games-Fonds ein entsprechendes
Modell vorgestellt. Auf der diesjahrigen gamescom wurde
der Start der Entwicklungsforderung seitens der Politik
kurzfristig in Aussicht gestellt.

Die Einstellung der Politik zu unserer Branche hat sich in
den letzten Jahren sehr positiv entwickelt, wir erfahren
viel mehr positive Riickmeldungen und Unterstiitzung.

Wir engagieren uns stark dafiir, dass sich diese gednderte
Einstellung auch in besseren Forderstrukturen, in der
Vereinfachung der Férderprozesse und der Unterstiitzung
im biirokratischen , Forderdschungel“ niederschlédgt, da nur
so die geplanten Mittel auch wirklich bei den Entwicklern
und Publishern ankommen.

6 AAA-Videospiele sind Blockbuster-GroBproduktionen mit hohen Budgets und internationaler Strahlkraft.
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Es ist langfristig schwer zu sagen, welche Bezahlmethode
sich durchsetzen wird, da in der Branche immer neue Trends
aufkommen. Aktuell ist — auch auf Konsolen — Free-to-Play
wie beispielsweise bei Fortnite erfolgreich. Das basiert

auch auf der Offnung der First Parties' fiir dieses Modell.
Solche Trends sind aber immer mit Vorsicht zu genief3en
und lassen sich nicht per se auf alle Spielformen und Méarkte
iibertragen. Zudem ist Gaming ein zyklisches Geschéft und
es besteht immer das Problem von zu vielen Nachahmern
und einer Ubersittigung des Marktes. Fiir die Kalkulation
von Spieleentwicklungskosten ist selbstverstdndlich das
Free-to-Play-Modell deutlich schwerer auszurechnen, dafiir
lebt es aber im Positiven von der Reichweitensteigerung

und von moglicher Skalierung. Auch Vollpreistitel werden
weiterhin eine Zukunft haben. Sie miissen aber einen
Mehrwert fiir das vorab bezahlte Geld bieten. Am Ende bin
ich iiberzeugt davon, dass sich Qualitdt durchsetzen wird,
auch wenn sich die Vielfalt an Vermarktungsmodellen in der
Tat erhoht hat.

Ubisoft setzt weiterhin darauf, dass auch klassische Modelle
mit Verpackung oder der Download digitaler Spiele in den
néchsten Jahren ihre Berechtigung haben. Zudem setzen
wir bei aktuellen Titeln wie Tom Clancy’s Rainbow Six Siege,
For Honor oder The Crew 2 auf das Modell ,,Games as a
Service®. Ein bestehendes Game wird durch neue Inhalte
und stetige Community-Events im Wert gesteigert und
inhaltlich verbessert.

Ich personlich und auch Ubisoft sehen das Thema VR

als einen Markt mit sehr grol3em Wachstumspotenzial.
Wesentliche Herausforderungen bestehen noch in der
Verbreitung der Gerate, der Komplexitat in der Produktion
und den Kosten der Gerédte und der zugehorigen Systeme.
Man muss sagen, dass sich die hohen Erwartungen

noch nicht erfiillt haben und der Markt nicht so schnell
gewachsen ist, wie man erhofft hatte. Auch stellen VR-
Games andere Anforderungen an die Spieleentwicklung,
da sich der Stresslevel des Spielers in VR von klassischen
Spielen unterscheidet.

Aktuell ist die Risikobereitschaft bei Hard- und Software-
anbietern noch nicht grol3 genug und einen richtigen
Must-Have-Titel, der die Hardwareverkéufe antreibt, gibt

es so noch nicht. Letztendlich ist auch die menschliche
Aufnahmefahigkeit begrenzt. Es besteht also ein kleines
,2Henne-Ei-Problem*“, wenn man so will, das heil3t, wer treibt
die Entwicklung mit der gro3ten Intensitit voran?

Ubisoft sieht VR aber definitiv nicht nur im Spieleinsatz-
bereich. Eine unserer Schwesterfirmen forscht und berét
bereits im Umfeld des Einsatzes von VR im Business. Es
existiert ja bestehendes Know-how in der Videospielbranche
zum Umgang mit rdumlicher Tiefe (in-game im Gegensatz
zur RaumgroRe in der realen Welt), VR-Interaktions-
moglichkeiten, der spielerischen Anreizsetzung und bereits
realisierten Projekten wie zum Beispiel VR als Escape Game.

7 First Parties sind Videospiele-Unternehmen mit eigener am Markt etablierter Konsolenhardware.

Videospiele

Diese Erfahrungswerte in die Industrie zu iibertragen,
zunéchst etwa im Sinne von Serious Games, bietet grof3es
Potenzial. Dafiir muss Gamification als Begriff aber auch
noch positiver besetzt werden. Hier engagieren wir uns
natiirlich auch als game-Verband.

Den Ausloser und Haupttreiber fiir den Durchbruch sehe
ich schon noch in der Hardwareentwicklung. Die ndchsten
Generationen an Hardware werden eine Anpassung beim
Preis, aber auch bei der Haptik und der Vernetzung mit
sich bringen und so die breite Installationsbasis im Markt
ermoglichen. Ein intuitiver, flichendeckender Einsatz

des Systems im Sinne von High-End versus Breite und ein
frithzeitiges Einbinden von Content-Entwicklern sind hier
entscheidend.

Uber die Mafe erfolgreiche Spiele wie AR Pokémon Go
oder auch der Hype um klassische Spiele wie Fortnite
lassen sich nicht planen. Das sind Ausnahmen. Nur zu
einem gewissen Grad konnen Modefaktoren, kreative und
professionelle Ideen im Marketing oder Vertrieb eingeplant
werden, um einen solchen Erfolg zu stiitzen. Es werden
aber ganz sicher auch hier weitere, sehr erfolgreiche Spiele
kommen, die ein gutes Verstdndnis des Zielmarkts mit einer
international bekannten Marke und neuen Technologien
verkniipfen konnen. Ein realistisches Szenario fiir einen
Durchbruch sollte mit den neuen Hardwaregenerationen
also typischerweise in zwei bis fiinf Jahren einhergehen.
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eSport ist natiirlich auch eine Erweiterung der Zielgruppe
von Games. Die bekannte Gruppe der Gamer wird im
Wesentlichen um die Gruppe der Zuschauer und Fans
erweitert. Wir erleben das beispielsweise mit unserem
aktuellen Hauptprodukt fiir den eSport-Markt: Tom Clancy’s
Rainbow Six Siege.

Ein wesentlicher Treiber insgesamt ist ja der Kampf um
die Legitimierung des Sports der Gamer. Wenn hier
eine gemeinschaftliche Basis erreicht wiirde, durch die
Anerkennung des eSports als Sport, konnte dies eine
Revolution fiir die gesamte Spieleindustrie bedeuten.

Ich sehe hier viele gemeinsame Interessen und Synergien
mit Vereinen aus dem klassischen Sport. Diese haben

vor allem Herausforderungen in der Gewinnung des
Nachwuchses und eSport kann hier die Liicke schlie@en.
Sport hat auch den Auftrag, gesellschaftlich zu sein und
Menschen zusammenzubringen. Immer mehr riickt das
Thema Fitness, sowohl physische als auch geistige, in den
Vordergrund. Wenn man es schafft, eSport aus der Nische
zu holen und attraktiver fiir die Breite zu machen, ist das
eine gigantische Win-Win-Situation, in der alles zusammen-
kommt: Verkniipfung mit dem Vereinsleben, Erschliel3en
und Begeistern neuer Zielgruppen in beide Richtungen,
Gewinn von Attraktivitit sowie ein Miteinander in Vereinen
und die Schaffung von Interesse fiir die Vielfalt von Sport-
arten. Hiermit lieBe sich dann die riesige, bestehende
Vereinsinfrastruktur in Deutschland aktivieren, denn die
Begeisterung fiir eSport selbst und die Anzahl an Spielern
sind ja bereits sehr groR3.

8 eSport-Bund Deutschland e. V.

eSport hat insbesondere auch einen ganz grof3en Event-
faktor — welche bestehende Sportart schafft es noch,

eine junge, diverse und stark internationale Zielgruppe

fiir gemeinsame Events zu begeistern? Die Teams und

ihre Spieler sind ,,greifbar” und es ldsst sich eine hohe
Emotionalitit aufbauen. Auf dieser Grundlage bietet sich
hier meiner Meinung nach die Moglichkeit, kleinere,
lokale Events sehr gut zu realisieren. Stark sind heutzutage
diejenigen Vereine, die es schaffen, ihren Mitgliedern
Attraktivitdt und Perspektiven zu bieten, sich auszutauschen
und zu vernetzen. Das ldsst sich noch viel weiter ausbauen
und hebeln, indem man im eSport-Umfeld zum Beispiel
eigene Stars und Events aufbaut.

Zu begriil3en ist die Entwicklung, dass mittlerweile jeder
dritte Ful3ball-Bundesligaverein ein eigenes eSport-Team
unterhalt. Der Fokus liegt hier aber klar auf der FIFA-
Spielserie, in den meisten Féllen fehlt es am Transfer auf
andere (e-)Sportarten und Titel. Dies liegt sicher am noch
teilweise fehlenden Verstandnis fiir Spiele auBBerhalb der
klassischen Sportgenres. Langsam setzt sich aber hier die
Erkenntnis durch, dass es sich bei allen eSport-Titeln viel
mehr um die richtige Strategie, koordiniertes Teamplay,
gutes Timing und die passende Ausriistung dreht.

Professionelle eSport-Teams in Deutschland unterliegen —
nicht nur durch den Einstieg der Ful3ball-Bundesligisten —
einem strukturellen Wandel. Einige von ihnen sind
beispielsweise in internationalen Organisationen
aufgegangen. Dennoch bietet der deutsche Markt mit
vielen Talenten, einer hohen eSport-Begeisterung und
dem weltweit grof3ten Veranstalter mit der ESL enormes
Potenzial und Know-how. Daher sehe ich die Zukunft fiir
erfolgreiche deutsche Vereine oder Teams positiv.

Videospiele

Das Problem hierbei sehe ich vielmehr in der Digitalisierung
der Schulen. eSport als Unterrichtsfach ist ja nur moglich,
wenn die digitale Infrastruktur an den Schulen die Arbeit
mit Hardware, Equipment und Internetverbindung in einer
Form zulésst, dass man sich iiberhaupt mit dem Thema
auseinandersetzen kann. Diese Grundvoraussetzung ist in
Deutschland aktuell flichendeckend schlicht nicht gegeben.

eSport wird weiter wachsen, aktuell auch ohne Olympia.
Trotzdem wére die Vorstellung sehr charmant und eine
Win-Win-Situation, wenn die Strukturen, die gegenseitige
Unterstiitzung und die gesellschaftliche Breite durch eine
Anerkennung als Sport und die Einbindung in Olympia
gelingen wiirden. Die Griindung des nationalen eSports-
Verbands ESBD!® war hierzu ein wichtiger Schritt. Hier
bewegt sich viel, allerdings miissen sich einige Strukturen in
diesem Bereich noch finden.

Spezifische Charakteristika des Marktes sind allerdings das
Ringen zwischen Entwicklern, Publishern, Betreibern und
Turnierveranstaltern um Trade-offs und finanzielle Aspekte.
Der elektronische Sport ist eben kein analoges, statisches
»,Gemeingut“ wie der Fuf3ball. Unabhéngig davon helfen
gemeinsame Plattformen, Organisationen und Ambitionen
dem eSport, weiter zu wachsen.
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Virtual Reality

|
Virtual Reality

Der Virtual-Reality(VR)-Markt setzt sich aus den Umsditzen der Bereiche VR-Videos, VR-Games
und VR-Apps zusammen. Die Einnahmen aus dem Bereich VR-Videos umfassen Videoinhalte
fiir 360°-Videos und fiir Videos, die speziell fiir VR-Headsets entwickelt wurden sowie
Abonnements, Streaminggebiihren, Electronic Sell-Through (EST) und physische Verkdufe.
Die Einnahmen fiir VR-Games werden aus Free-to-Play/Mikrotransaktionen, Abonnements,
digitalen Transaktionen und physischen Verkdufen generiert. VR-App-Einnahmen stammen
aus kostenpflichtigen Apps. Darin eingeschlossen sind Dienstprogramme, Kommunikations-
Apps und alle iibrigen nicht zu Videos oder Games gehorenden Verbraucher-Apps. Die Erlose
aus dem Vertrieb von Hardware werden in dieser Marktiibersicht nicht beriicksichtigt.

1 Markt im Uberblick

Durch die Erfindung des Polarisationsfilters ging der
amerikanische Wissenschaftler Edwin Land bereits 1932
den ersten Schritt in Richtung VR-Technologie. Noch heute
werden Polarisationsfilter genutzt, um in 3-D-Filmen zwei
aus verschiedenen Blickwinkeln aufgenommene Bilder
zusammenzufiihren. Diese Technik ist bei VR-Brillen
heutzutage im Einsatz und wird stetig weiterentwickelt
und optimiert.

Auch im letzten Jahr zeichnete sich die VR-Branche durch
sehr hohe Wachstumsraten aus. Der Gesamtumsatz der
deutschen VR-Branche in den Kategorien Videos, Games
und Apps stieg von 34 Millionen Euro im Jahr 2016

auf 191 Millionen Euro im Jahr 2017. VR etabliert sich
immer mehr durch neue Geréate und Software. Der grof3e
Durchbruch lasst jedoch weiter auf sich warten, unter
anderem aufgrund der hohen Preise der Endgerate.
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Den héchsten VR-Umsatz 2017 beobachten wir in der
Kategorie Games. Dieser belduft sich auf 112 Millionen Euro
und macht somit 58,7 % des Gesamtumsatzes aus. Im

Jahr 2017 wurden viele VR-Games-Titel, beispielsweise
Fallout 4 VR, auf den Markt gebracht. Deutschlandweit

gab es 2017 zudem bereits 749.000 VR-Geriéte in den
Haushalten. Durch das Zusammenspiel des Anstiegs dieser
sogenannten Installed Base und der neuen Spiele wurde

der Umsatz weiterhin angetrieben. Interessant ist hierbei,
dass auf dem Markt derzeit viele Exklusivtitel fiir bestimmte
Hardware existieren. Wer also iiberlegt, ein VR-Gerat zum
Spielen zu kaufen, sollte hierbei genau schauen, welche
Spiele er spielen will und mit welcher Hardware diese
kompatibel sind.

Den zweitgrof3ten Bereich bilden die Umsétze aus VR-Videos.

Hier wuchs der Umsatz von 12 Millionen Euro im Jahr 2016
auf 68 Millionen Euro im Jahr 2017.

Der VR-App-Umsatz beléuft sich 2017 auf 11 Millionen Euro
und macht somit den kleinsten Teil des Gesamtumsatzes
aus. Allerdings weist die kleinste Umsatzquelle das hochste
jahrliche Wachstum auf, da der App-Umsatz 2016 noch

bei lediglich 1 Million Euro lag. Unsere Daten beziehen
sich hierbei nur auf den Consumer-App-Umsatz und nicht
auf VR-App-Anwendungen auf Unternehmensebene.
Beispiele fiir den Einsatz von VR in Unternehmen sind
Hausbesichtigungen im Immobiliengeschéft oder die
Entwicklung von Prototypen und neuen Designs in
virtuellen Welten, wie Boeing und Airbus es schon
praktizieren.

2 Trends und wichtige Entwicklungsfaktoren

Wichtige Trends in der VR-Branche sind die Entwicklung
neuer, verbesserter Hardware sowie der Einsatz von VR
im Bildungssektor. Neu ist auch die deutschlandweite
Eroffnung von Virtual-Reality-Spielhallen.

Weiterentwicklung der Hardware

Die Auswahl an VR-Brillen wird immer gréRer und die
Zahl der Wettbewerber, die bereits mehr oder weniger
erfolgreich in den Markt eingestiegen sind, ist ebenfalls
grol3. Neben der Sony Playstation VR (PSVR), der Oculus
Rift und der HTC Vive gibt es noch zahlreiche weitere
Modelle. Die drei Marktfiihrer befinden sich im stdndigen
Kampf um Platz 1. Sony schaffte es vom Launch bis Ende
2017, weltweit 2 Millionen Brillen zu verkaufen. Die beiden
PC-Marktfithrer HTC und Oculus, ein Tochterunternehmen
von Facebook, liegen mehr oder weniger gleich auf, von den
Verkaufszahlen her allerdings hinter der PSVR. Das Kopf-
an-Kopf-Rennen zeigt sich in den Nutzerzahlen von VR auf
der Gamingplattform Steam, bei denen die Oculus Rift mit
47,5% der VR-Nutzer knapp tiber der HTC Vive mit 45,1 %
steht. In Zukunft wird sich zeigen, wer durch Innovationen
und die besseren Spiele die Oberhand gewinnen wird.
Hierbei werden Modelle wie die schon lang erwartete
Oculus Santa Cruz bestimmt eine wichtige Rolle spielen.
Diese High-End-Standalone-Brille wird voraussichtlich
Anfang 2019 auf den Markt kommen.

Virtual Reality

Neben den VR-Brillen werden auch andere Hardware-
komponenten kontinuierlich verbessert. Neue und
optimierte Controller kommen auf den Markt, die iiber
hochwertigere Sensoren verfiigen, und es wird an
Loésungen gearbeitet, um durch Wireless-Ubertragung
auf die Kabel zwischen Brille und Konsole verzichten zu
konnen. Des Weiteren werden neue Konzepte entwickelt,
um in der VR-Welt noch mehr Sinne anzusprechen. So
bietet beispielsweise ThermoReal eine Moglichkeit, Hitze
und Kélte zu fithlen. Auch der Geruchssinn kann in die
virtuelle Welt integriert werden, etwa durch die Maske von
Nosulus Rift.

VR-Spielhallen

Ein neuer Trend in Deutschland sind spezielle VR-Spiel-
hallen bzw. Arcades, von denen 2017 besonders viele neu
eroffnet wurden. Deutschlands erste VR-Arcade wurde
Ende 2016 in Niirnberg erdffnet; mittlerweile gibt es
bundesweit etwa 40 solcher VR-Spielhallen. Hier lassen
sich die neuesten VR-Spiele spielen, oftmals im Team. Die
Spieler werden dazu mit der neuesten Technik ausgestattet,
zu der vielfach nicht nur Brillen und Controller, sondern
auch samtliche Bewegungen erfassende Ganzkorperanziige
gehoren. Die Spielhallen zielen darauf ab, innovative und
ganzheitliche Spielerlebnisse sowie die grofstmogliche
Immersion zu schaffen. Dieses umfassende Eintauchen in
die virtuelle Welt ldsst sich zuhause mit dem eigenen VR-
Gerét kaum realisieren.
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Virtual Reality im Bildungssektor

Mithilfe von VR werden derzeit neue Bildungskonzepte
entwickelt, die das Lernen auf innovative Weise
unterstiitzen. Mit 360°-Videos konnen beispielsweise
Medizinstudenten Operationen aus der Sicht des
operierenden Arztes nachempfinden und sich auf diese
Weise weiterbilden.

An der Harvard-Universitdt ist es moglich, mittels VR-3-D-
Videos Vorlesungen mitzuerleben, ohne physisch prasent

zu sein; so gibt es keine Begrenzung der Horerzahl mehr.
Google Expeditions erméglicht virtuelle Reisen an entfernte
Orte, speziell ausgerichtet auf Schulausfliige. Auch in
Deutschland gibt es erste VR-Bildungskonzepte an Schulen
und Hochschulen, beispielsweise die open Mint labs, eine
Initiative der Hochschulen Kaiserslautern, Koblenz und
Trier, in denen in virtuellen Laboren Versuche vor- und
nachbereitet werden konnen.

3 Prognose

Das Wachstum der VR-Branche verlduft in den néchsten
Jahren positiv, auch wenn der gro3e Durchbruch mit

einer noch festeren Etablierung im Markt erst etwas

spater kommen wird. Fiir den Zeitraum von 2018 bis 2022
prognostizieren wir ein durchschnittliches jahrliches
Wachstum von 30,4 % auf insgesamt 720 Millionen Euro
Gesamtumsatz 2022. Die beiden starken Wachstumstreiber
sind weiterhin die VR-Videos und -Games.

Virtual Reality

Abb. 42 Umsatzentwicklung nach einzelnen Segmenten
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Quellen: PwC, Ovum, Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft ZAW e. V.
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VR-Games

Der Bereich VR-Games spielt auch auf ldngere Sicht

die tragende Rolle in der VR-Umsatzentwicklung. So
prognostizieren wir fiir das Jahr 2018 ein Wachstum von
53,3 % auf 172 Millionen Euro. In den Folgejahren sinkt das
Wachstum vergleichsweise etwas ab, wobei es sich immer
noch auf zweistelligem Niveau befinden wird. Dies héngt
damit zusammen, dass noch an einem besseren Zusammen-
spiel der technischen Leistung und der Spielinhalte bzw.
dem Gameplay gearbeitet wird. Von 2018 bis 2022 erwarten
wir fiir dieses Segment ein durchschnittliches Wachstum
von 29,6 %. 2022 wird der VR-Gaming-Umsatz damit

410 Millionen Euro betragen und die grof3te Umsatzquelle
im VR-Markt darstellen. Gerade der VR-Bereich ist fiir den
Gamingsektor sehr attraktiv, da hierdurch, anders als bei
herkémmlichen Spielen, einzigartige immersive Spiel-
erlebnisse geschaffen werden konnen.

VR-Videos

Die zweitgrof3te Umsatzquelle VR-Videos wird 2018 ein
Umsatzvolumen von voraussichtlich 100 Millionen Euro
erreichen. Auch hier erwarten wir also ein starkes
Wachstum von 47 % im Vergleich zum Vorjahr. Bis 2022
weist der VR-Video-Bereich die groSten Wachstums-
raten von durchschnittlich 33,5 % pro Jahr auf und wir
prognostizieren einen Umsatz von 290 Millionen Euro
im Jahr 2022. Sollten technische Limitierungen wie eine
niedrige Bildqualitiat behoben werden, kénnen wir in
Zukunft auf einen ersten VR-Blockbuster aus Hollywood
gespannt sein.

VR-Apps

Fiir die Umsatzentwicklung der dritten Kategorie VR-
Apps prognostizieren wir eine interessante Entwicklung
des Umsatzes ab 2019. Vorerst rechnen wir 2018 damit,
dass der VR-App-Umsatz auf 20 Millionen Euro ansteigt.
Im Jahr 2019 fallt dieser allerdings um 21,4 % auf etwa
16 Millionen Euro. Dieser Umsatzriickgang ergibt sich
daraus, dass 2017 und 2018 viele Nutzer die VR-Apps auf
dem Smartphone testen und so die Umsétze nach oben
treiben. Dieser kurzfristige Boom endet voraussichtlich
2019, sodass die Umsétze sinken werden. In den Folgejahren

Virtual Reality

erwarten wir aufgrund ausgereifterer Anwendungen eine
allmahliche Regeneration der Umsétze und der VR-App-
Umsatz wird 2022 wieder {iber dem Niveau von 2018 bei

21 Millionen Euro liegen. Diese Entwicklung wird nach
2019 durch verbesserte Technik in den Smartphones, gerade
durch hohere Auflésungen, angetrieben. Aufgrund dieser
Entwicklungen weist der Bereich VR-Apps die niedrigsten
durchschnittlichen jahrlichen Wachstumsraten von 14,1 %
fiir die Jahre 2018 bis 2022 auf.

Abb. 43 VR App
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AuBenwerbung
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Zur Auf3enwerbung - auch Out-of-Home-Advertising (OOH) genannt -
gehoren samtliche Arten von Werbetrdgern im éffentlichen Raum.

Sie werden in physische und digitale Werbetrdger unterteilt. Zu den
physischen Auf3enwerbetrdigern gehoren Plakate und Riesenposter,

die an Litfaf3sdulen, City-Light-Boards und Werbetafeln, aber auch an
Bussen oder Bahnen zu sehen sind. Zu der digitalen Aufenwerbung -
Digital-out-of-Home-Advertising (DOOH) - gehoren alle Werbetrdiger, die
mit dem Internet verbunden sind (z. B. Anzeigetafeln an Haltestellen).

1 Markt im Uberblick

Auf dem Werbemarkt wurden 2017 geringere Umsatzerlose
erzielt als 2016. Der Markt fiir AuRenwerbung, als Teil-
bereich des Werbemarktes, dagegen verzeichnete 2017
einen Anstieg der Nettoumsatzerlose um 11,4 % im Vergleich
zum Vorjahr, was Umsatzerlosen von 1,2 Milliarden Euro
entspricht.

Wesentlicher Treiber des signifikanten Wachstums der
AuRenwerbung ist die digitale AuRenwerbung, die ein
Wachstum der Nettoumsatzerlése von 70,8 % in 2017
verzeichnen konnte. Dieses {iberdurchschnittliche
Wachstum ist auch darauf zuriickzufiihren, dass in
diesem Jahr eine grofRere Grundgesamtheit an Daten zur
Verfligung stand als in den Vorjahren. Fiir die Ermittlung
der Nettoumsatzerlose 2017 wurden das erste Mal die
Umsitze der Unternehmen integriert, die im Digital
Media Institute (DMI) organisiert sind. Die vom DMI
gemeldeten kumulierten Umsétze belaufen sich auf ca.
38,8 Millionen Euro und haben damit einen Anteil von
23,6% an den DOOH-Umsétzen. Bereinigt man die Netto-
umsatzerlose des Jahres 2017 um die vom DMI gemeldeten
Umsitze, betrdagt das Wachstum des DOOH Bereiches

ca. 125,5 Millionen Euro, das entspricht einer Steigerung
gegeniiber dem Vorjahr von 30,5 %.

Auch die physische Auflenwerbung erzielte ein nennens-
wertes Wachstum von 5,3 %.
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AuBenwerbung

Abb. 44 Anteil der Werbetriiger am Nettowerbeerls 2017 Die Studie des FAW Trendanalyse Mobilitdt und Medien- steigert so die Attraktivitdt der AuBenwerbung. Die

''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''' nutzung 2017 zeigt, dass mehr als die Hilfte der Befragten wachsende Nutzung mobiler Gerate, die Digitalisierung und
ihr Smartphone benutzen, um sich tiber Produkte und permanente Verbesserungen technologischer Losungen,
Dienstleistungen zu informieren. 2014 lag dieser Anteil die steigende Mobilitdt der Bevolkerung und zunehmende

4 % noch bei weniger als einem Drittel. Wie im Folgenden an Urbanisierung haben das Wachstum im Au3enwerbemarkt
einigen Beispielen erldutert, ermoglicht die zunehmende vorangetrieben.

Smartphonenutzung, Werbung zu personalisieren, und

6 %

Abb. 45 Out-of-Home-Nettoumsétze nach Werbetragern
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Ganzsaulen
Der Anteil der digitalen AuBenwerbung an den Gesamt- .
nettoumsatzerlésen der Auflenwerbung ist von 9,3 % im Allgemeinstellen
Jahr 2016 auf 14,3 % 2017 gestiegen. Der Grof3teil der
Nettoumsitze (65 %; 2016: 67,6 %) wird jedoch weiterhin Quelle: Fachverband AuBenwerbung e.V. (FAW), Januar 2018

mit der physischen Aullenwerbung auf Plakaten generiert.
Dazu gehoren City-Light-Poster und -Boards, Mega-Lights,
Grofflachen (einschlieBlich Superposter), Riesenposter,
Ganzsdulen und Allgemeinstellen.
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Der Auf’enwerbemarkt wird weiterhin von wenigen
Unternehmen dominiert. Den gro3ten Marktanteil haben
die Unternehmen Stroer SE & Co. KGaA (Stroer) und die
Wall GmbH, ein Unternehmen der JCDecaux-Gruppe
(JCDecaux). Weitere wesentliche Anbieter sind die

awk AUSSENWERBUNG GmbH, der Zusammenschluss
PLAKATUNION und 7Screen, eine Tochter des Medien-
unternehmens ProSiebenSat.1 Media SE, die 2016 in den
Markt der digitalen Aullenwerbung eingestiegen ist. Die
Flachen fiir die digitale AuSenwerbung von 7Screen stellt
der strategische Partner Cittadino GmbH zur Verfiigung.

Der Auffenwerbemarkt wird im Wesentlichen von den
gleichen Entwicklungstreibern geprédgt wie im Vorjahr.
AuRenwerbung wird durch neue Lésungen fiir Werbe-
platzierungen, die zunehmende Digitalisierung der
Gesellschaft und die steigende Mobilitét der Zielgruppen
immer attraktiver fiir die Werbetreibenden. Auch die in
Deutschland bestehende Werberechtskonzessionsvergabe
spielt weiterhin eine wichtige Rolle in der Entwicklung des
Auflenwerbemarktes.

Neue Formen und Moéglichkeiten fiir Werbeplatzierungen
erweitern das Angebot fiir die werbenden Kunden, und das
hat einen positiven Einfluss auf die Umsétze im Aul3en-
werbemarkt. So wird zum Beispiel ,,Doorshow* von der
Hamburger Firma Ambit Media vermarktet — dabei handelt
es sich um ein projektionsbasiertes Medium der digitalen
Auflenwerbung fiir Schindler- und Haushahn-Aufziige.
Hierbei werden die Tiiren von Aufziigen in Hotels, Park-
h&usern und Einkaufszentren als Werbefldche genutzt.
Auch der Einsatz von Augmented Reality (AR) konnte

die Attraktivitat der Aullenwerbung steigern. Das Start-

up appear2media bietet eine App an, mit deren Hilfe auf
weiterfiihrende Medien wie Filme, Spiele, 3-D-Animationen
oder Audiodateien zugegriffen werden kann. Dafiir

muss die App auf dem Smartphone installiert sein und

das Smartphone auf eine bestimmte Stelle am Plakat
ausgerichtet werden. Analog zu Near Field Communication
(NFC) und Quick Response Codes (QR-Codes) kann der
Werbende mittels der AR-App die zusatzlichen Inhalte zur
Auflenwerbung auf die mobilen Gerate bringen und so vom
crossmedialen Werbemix profitieren.

AuBenwerbung

Die Verarbeitung der Daten spielt nach wie vor eine grof3e
Rolle in der Entwicklung der Aulenwerbung. Um die
Werbeplatzierung zu optimieren, werden Daten zu den
Bewegungsstromen potenzieller Zielgruppen im Tages-
verlauf erhoben, die auf der Nutzung des Mobilfunknetzes
basieren. Eine weitere Moglichkeit zur Datenerfassung ist
die Frequenzanalyse, die die Media-Access-Control-Adresse
(MAC-Adresse) eines mobilen Geréts erfasst und Daten tiber
die Zahl der Neu- und Stammkunden, iiber Conversion-
und Bounce-Rate, die Aufenthalts- und Verweildauer, iiber
Zielgruppen und Kampagnen liefert. Die MAC Adresse
ermoglicht die eindeutige Identifikation eines Netzwerk-
adapters, der auf das Internet zugreift.

Im Gegensatz zu physischer Aullenwerbung bietet digitale
Aulenwerbung mehrere Moglichkeiten, in Echtzeit

zu erfassen, welche Zielgruppe sich in der Reichweite

des Werbetrédgers befindet. Dementsprechend kénnen
personalisierte Werbebotschaften in Echtzeit ausgesteuert
werden. Erméglicht wird dies durch algorithmus-basierte
Analysen der Physiognomie speziell des Gesichts, zum
Beispiel die von der IDA Indoor Advertising GmbH
entwickelte Losung ,,adpack”. Sie ermdglicht, Daten {iber
Anzahl, Alter, Geschlecht, Laune und Blickwinkel der
Personen in Reichweite des Werbetragers in Echtzeit zu
erfassen. Die Daten werden anonymisiert und danach

per Software den Werbetreibenden zur Verfiigung
gestellt. Adpack entspricht damit den Anforderungen der
Datenschutzgrundverordnung (DSGVO) und hat das Siegel
»ePrivacy“ erhalten.
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Die Erfassung der Daten und die daraus resultierende
Planung und Aussteuerung der Werbekampagnen in
Echtzeit erméglichen es, die Werbeinhalte nur dann
abzuspielen, wenn sich die relevante Zielgruppe in Reich-
weite der Werbetrager befindet. Das fithrt nicht nur zu einer
gezielten Ansprache der Adressaten, sondern auch zu einer
effizienteren Abrechnung fiir die werbenden Kunden und
steigert die Attraktivitdt der digitalen Aullenwerbung.

Das Angebot im Bereich der digitalen Auflenwerbung ist
unter anderem stark von der Werberechtskonzessions-
vergabe abhédngig. Das Recht, Auenwerbeanlagen in
offentlichen Rdumen zu platzieren, ist vertraglich geregelt
und wird bei Vertragsende neu ausgeschrieben. Als Beispiel
hierfiir ist die Stadt Frankfurt am Main zu nennen, die 2017
die Aulenwerberechte neu vergeben hat. Die Stadt hat sich
bewusst fiir physische Auflenwerbung entschieden und
keine Rechte fiir digitale Aullenwerbung vergeben. Digitale
Losungen sind in Frankfurt am Main fiir die nachsten acht
Jahre somit nur in U-Bahn-Stationen und auf Privatflachen
erlaubt.

Um sich von den Wettbewerbern abzuheben und erfolgreich
bei den Werberechtskonzessionsvergaben mitzubieten,
entwickeln Werbeanbieter stetig neue Ideen. Daraus hat
sich der Trend entwickelt, dass Werbetrager im 6ffentlichen
Raum einen positiven Beitrag fiir die Gesellschaft leisten. So
haben JCDecaux und Stroer Stadtmobel mit Werbefldchen
(z.B. an Haltestellen) in ihren Portfolios, in die Minifunk-
zellen eingebaut sind. Die Zellen verbessern die Funk-
leistung der mobilen Endgerite, was besonders in dicht
besiedelten Orten wie Grostédten vorteilhaft ist. Stroer
bietet zudem an, die Riickwdnde der Riesenposter mit Moos
zu begriinen und somit einen Umweltbeitrag zu leisten.

Sowohl in den physischen als auch in den digitalen
Werbetragern konnen Gerate zur Messung von Verkehrs-
stromen, Temperatur, Luftfeuchtigkeit, Luftdruck, CO?
und Feinstaub installiert werden. Damit werden fiir die
Stadtplanung wichtige Daten gesammelt und an die Stadt-
verwaltung weitergegeben. Aullerdem kdnnen auf den
digitalen Werbetrdgern wichtige Warnhinweise in Echtzeit
eingespielt werden, seien es Unwetter- und Staumeldungen
oder Informationen zur Verkehrssteuerung. Dies ist zum
Beispiel mit der Software KATWARN méglich, die vom
Fraunhofer FOKUS im Auftrag der 6ffentlichen Versicherer
Deutschlands und der CombiRisk GmbH entwickelt wurde.
Zusatzlich konnen Stellen fiir digitale Auflenwerbung

mit freiem Zugang zum offentlichen WLAN ausgestattet
werden. Mit diesen Losungen wird ein wichtiger Schritt in
Richtung Smart Cities gemacht und somit der Ausbau der
digitalen Aufenwerbung vorangetrieben.

AuBenwerbung
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3 Prognose

Anhaltendes Wirtschaftswachstum, zunehmende
Digitalisierung, Urbanisierung und steigende Mobilitét
werden weiterhin einen positiven Einfluss auf die
Entwicklung der Auenwerbung haben. Im Prognose-
zeitraum (2018 bis 2022) rechnen wir mit einem Erlos-
wachstum von durchschnittlich 4,6 % pro Jahr, sodass der
AulSenwerbemarkt in Deutschland bis 2022 ein Gesamt-
volumen von 1,4 Milliarden Euro erreichen kann.

Neue technologische Losungen, die unter anderem eine
effektivere Aussteuerung und Abrechnung der Werbe-
kampagnen fordern, steigern die Attraktivitat der digitalen
AuBenwerbung. Wir gehen davon aus, dass die digitale
AuBenwerbung deshalb deutlich héhere Wachstumsraten
als physische Werbung verzeichnen wird. Der Anteil der
digitalen AuRenwerbung am gesamten Aullenwerbe-
markt wird sich nach unserer Prognose bis 2022 auf 33,5 %
erhéhen. Da die verfiigbare Kapazitdt der Auflenwerbung
durch die Werberechtskonzessionen begrenzt ist, gehen wir
davon aus, dass bestehende physische Aullenwerbestellen
durch digitale Werbetréger ersetzt werden. Nach unserer
Einschitzung werden sich die Nettoumsétze der physischen
Auflenwerbung ab 2020 zwar negativ entwickeln, die Riick-
gange diirften jedoch durch das Wachstum der digitalen
Auflenwerbung kompensiert werden.

AuBenwerbung

Abb. 46 Umsatzentwicklung des AuBenwerbemarktes
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Quellen: PwC, Ovum, Fachverband AuBenwerbung, Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft ZAW e. V.
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AuBenwerbung

Customer Journey Solutions: Dank intelligenter und integrierter Losungen verzahnt sich die AuBenwerbung im
digitalen Zeitalter effizient mit Online- und Direktmedien. Wer die Stiarken der Auflenwerbung optimal fiir sich

nutzen mochte, muss sein Mindset aufriisten.

Steigende Mobilitat und schnell wachsende Urbanisierung
sind der perfekte Rahmen fiir die prosperierende
Entwicklung von Out-of-Home (OOH). Die zunehmende
Digitalisierung des Inventars sortiert das Feld komplett neu:
Produkte konnen besser monetarisiert werden, Werbekunden
erhalten einen besseren Zugang zu ortsbasierter Reichweite
und neue Zielgruppen werden erschlossen. Auenwerbung
gewinnt damit insgesamt weiter an Bedeutung — und das
vollig zu Recht. Viele Kunden adressieren den Konsumenten
mit ihrer Kampagne entlang seiner Customer Journey. Und
diese findet zu einem Grof3teil des Tages drauf3en statt.

Gerade weil die traditionellen Gattungen mit den
Auswirkungen des verdnderten Medienkonsums zu kimpfen
haben und die digitalen Medien in Sachen Qualitét, Visibility,
Fraud und Transparenz unter Beobachtung stehen, sind

die grof3en offentlichen Standbilder relevanter denn je, um
Marken zu verankern. Kunden, die fiir ihre Marken grof3e
Sichtbarkeit wollen, kommen an Auenwerbung nicht vorbei.

Wenn beworbene Marken und Produkte wiederkehrend

an prominenten Stellen des urbanen Lebens zu sehen sind,
préagen sich diese auch implizit beim Konsumenten ein. Diese
grof3en Bilder sind ein wichtiger Impulsgeber am Anfang
der Markenwertschopfungskette. Sie setzen visuelle Reize
und wecken Interesse. Grol3e Bilder verankern Marken in
den Kopfen der Konsumenten und garantieren unverandert
grof3e Reichweiten, weil Strallen und Bahnhofe eben nicht
fragmentieren. Kampagnen auf OOH-Medien erreichen in
Deutschland Millionen Menschen innerhalb nur einer Woche.

OOH ist heute aber deutlich mehr als die schiere Grof3e der
Bilder an stark frequentierten Orten. Inzwischen werden
vermehrt bestimmte Zielgruppencluster iiber cross-
mediales Targeting adressiert; Daten aus unterschiedlichen
Quellen unterstiitzen — eine intelligente und umfassende
Interpretation vorausgesetzt — bei der zielgerichteten
Kampagnenausspielung. Targeting funktioniert nicht nur
online, sondern auch in der Aulenwerbung, wenn Daten mit
Standorten verkniipft werden.

Wir bieten unseren Kunden neben dem Zugriff auf Premium-
OOH-Inventar umfangreiche Datenquellen, mithilfe derer das
Umfeld der OOH-Medien analysiert und OOH-Kampagnen
individuell nach Zielgruppenkriterien geplant und realisiert
werden. Dazu nutzen wir unter anderem eigene Onlinedaten
sowie Kombinationen aus verschiedenen proprietaren

und Third-Party-Datenquellen zu Bewegungsmustern von
Zielgruppen. Wir verzahnen diese Daten mit zusitzlichen
Geoinformationen, um virtuelle Layer zu bilden.

OOH ermoglicht einen schnellen und starken Reichweiten-
aufbau und optimiert durch zuséatzliches Targeting die
Effizienz und Effektivitit jeder Kampagne: Kein anderes
Medium beherrscht Broad- und Narrowcasting in dieser
Art und Weise. Und genau das 6ffnet die AufRenwerbung
wieder fiir weitere MafRnahmen von Werbungtreibenden.
In Kombination mit anderen Kommunikations- und
Vertriebslosungen ist Aullenwerbung mehr denn je ein
unverzichtbarer und fiir den Erfolg maf3geblicher Bestand-
teil einer jeden Kampagne!
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Methodik

' Methodik

Informationen aus zuriickliegenden Jahren sind amtlichen
Statistiken, den Daten von Wirtschaftsverbdnden und
dhnlichen Institutionen sowie vertraulichen und eigenen
Quellen entnommen. In manchen Féllen beziehen wir
Auskiinfte Dritter indirekt in die Aufbereitung des
historischen Datenmaterials ein.

Es werden aktuelle Trends der Unterhaltungs- und Medien-
branche analysiert und die diesen Trends zugrunde
liegenden Faktoren identifiziert. Wir berticksichtigen
insbesondere wirtschaftliche, demografische,
technologische, institutionelle sowie verhaltens- und
wettbewerbsbedingte Faktoren, die die einzelnen Segmente
der Unterhaltungs- und Medienbranche beeinflussen.

Zunachst wird anhand von Modellen der Einfluss der
einzelnen Faktoren auf die Umsitze der jeweiligen
Segmente ermittelt. Auf dieser Grundlage wird fiir jeden
dieser Faktoren ein Zukunftsszenario entwickelt und
dessen Einfluss auf die kiinftige Entwicklung beschrieben.
Mithilfe mathematischer Modelle und analytischer
Algorithmen wird ein erstes Spektrum prospektiver Werte
ermittelt. Aufgrund unseres fachlichen Erfahrungswissens
konnen wir diese Werte, falls notwendig, revidieren und
angleichen. Im Anschluss wird das gesamte Verfahren unter
Beriicksichtigung des Branchenwissens auf Konsistenz
und Transparenz iiberpriift. Die Prognosen fiir den
Zeitraum 2018 bis 2022 basieren auf einer Analyse der
Entwicklung in den einzelnen Segmenten und auf den
Faktoren, die diese Entwicklung beeinflussen.

Die durchschnittliche Wachstumsrate pro Jahr (Compound
Annual Growth Rate, CAGR) haben wir anhand der

allgemeinen Gleichung

1
A®Y 1
A (to)

berechnet, wobei N = t —t0 die Anzahl der Zeiteinheiten
zwischen t0 und t und A (t) die betrachtete Grofde zum
jeweiligen Zeitpunkt t darstellt. Wir haben die CAGR fiir
den Prognosezeitraum 2018 bis 2022 berechnet, wobei
t0 = 2017 ist.

Wachstumsrate (to, t) =(

Aus rechentechnischen Griinden kénnen in den Tabellen
Rundungsdifferenzen auftreten. Anderungen am Prognose-
modell konnen vereinzelt zu Abweichungen gegeniiber den
in der Vorjahresausgabe dargestellten Werten fiihren.
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Kapitel Buchmarkt

Abb.4 Umsatze im Buchmarkt (Seite 47)

Mo, BUro 2018 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022  2018-22
Print 8.953 8615 8.411 8.394 8170 8167 7996 7.835 7716 7.582 1,5%
Electronic 583 707 777 882 961 1.071 1239 1.418 1572 1755  12,8%
Gesamt 9536 9322 9188 9276 9131 9238 9235 9253 9288 9337 0,4%

Wachstumsrate in % -2,2 -1,4 1,0 -1,6 1,2 0,0 0,2 0,4 0,5

Quellen: PwC, Ovum, Bérsenverein des Deutschen Buchhandels e. V.

Abb.5 Umsatze im Segment Consumer (Seite 48)

Wachstumsrate in %

Quellen: PwC, Ovum, Bérsenverein des Deutschen Buchhandels e. V.

Abb.6 Umsatze im Segment Education (Seite 49)

Wachstumsrate in % 0,9 -1,8 -1 -3,0 1,9 -0,1 0,2 0,5 0,7

Quellen: PwC, Ovum, Bérsenverein des Deutschen Buchhandels e. V.
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Abb. 7 Umsatze im Segment Professional (Seite 49)

NIVMIO. BUID i eeeeeeeseeessessessesses s s 2013 2014 | 201s 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
P e 2446 2435 2870 2338 2240 2254 2224 2211 2214 2213
Electronic . 356 453 511 595 665 732 784 817 = 831 846
L 2:802 2888 | 2.880 | 2.083 2,905 2,987 8.009 8028 '3.045 3.059
Wachstumsrate in % 3,1 -0,3 1,8 -1,0 2,8 0,7 0,7 0,6 0,5

Quellen: PwC, Ovum, Bérsenverein des Deutschen Buchhandels e. V.

Kapitel Zeitungsmarkt

Abb. 8 Umsatzentwicklung des Zeitungsmarktes (Seite 55)

CAGR
Mo, BUro 2018 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022  2018-22
Vertriebserlose ... 4702 4764 4841 4889 4.947 4979 4979 4960 4924 4879 03%
Anzeigenerlose . 8326 3232 3067 2962 2831 2742 2664 2592 2535 2486 26%
R CUZE TR O )T T T Teee TS e
Wachstumsrate in % 0,4 1,1 0,7 0,9 0,7 1,0 1,2 1,2 1,3
Quellen: PwC, Ovum, Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft ZAW e. V., Bundesverband der Zeitungsverleger.
Eacsar o bkttt et
UmnSHZe N MIO. BUID . eeeeeesrssssssssssss s 2018 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 | 2021 2022
L, 4645 4652 4658 4640 4620 4593 4560 4518 4469 4413
Digital 57 112 183 249 326 386 419 441 456 466
GESAME o AT02 4764 4841 4889 4947 4979 4979 4960 4924 4879
Wachstumsrate in % 1,3 1,6 1,0 1,2 0,7 0,0 -0,4 -0,7 -0,9

Quellen: PwC, Ovum, Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft ZAW e. V., Bundesverband der Zeitungsverleger.
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Abb. 10 Werbeerldose (Seite 56)

Umsatze in MIO. BUID e cescsssessssss s 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2018 2020 2021 2022
P e 3105 2994 2806 2674 2524 2417 2324 2239 2168 2105
Digital 221 238 261 288 307 825 339 353 367 380
BOSAME ettt e 9.926 8202 8067 2.962 2831 2.742 2664 2592 2885  2.486
Wachstumsrate in % -2,8 -5/ -3,4 -4,4 -3,1 -2,9 2,7 -2,2 -2,0

Quellen: PwC, Ovum, Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft ZAW e. V., Bundesverband der Zeitungsverleger.

Kapitel Zeitschriften

Abb. 11 Umsatzentwicklung des Zeitschriftenmarktes (Seite 60)

2015 2016

Wachstumsrate in %

Quellen: PwC, Ovum, Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft ZAW e. V., Verband Deutscher Zeitschriftenverleger e. V. (VDZ).

Abb. 12 Publikumszeitschriften (Seite 60)

Werbeerlose print

Werbeerldse digital

Wachstumsrate in %

Publikumszeitschriften gesam

Wachstumsrate in %

Quellen: PwC, Ovum, Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft ZAW e. V., Verband Deutscher Zeitschriftenverleger e. V. (VDZ).
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Abb. 13 Fachzeitschriften (Seite 61)

Fachzeitschriften gesamt

Wachstumsrate in %

Quellen: PwC, Ovum, Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft ZAW e. V., Verband Deutscher Zeitschriftenverleger e. V. (VDZ).

Kapitel Musik

Abb. 14 Umsatzentwicklung des Musikmarktes (Seite 65)
.......................................................................................................................................................................................................................................... CAGR
in Mio. Euro 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2018-22
Musikvertrieb 1452 1478 1546 1593 1589 1548 1.552 1568 1597 1629  05%
Leistungsschutzrechte - 149 160 162 272 242 251 260 269 278 286  8,4%
Synchronisaton . 5 7 7 7 7 8 8 8 9 9 54%
Livemusik 1830 1855 1881 1905 1941 1985 2034 2087 2144 2203  26%
Gesamtmarkt 3436 3500 3596 3777 3779 3792 3.854 3933 4027 4127  18%

Wachstumsrate in % 1,9 2,7 51 0,1 0,4 1,6 2,0 2,4 2,5

Quellen: PwC, Ovum, Bundesverband Musikindustrie e. V.

German Entertainment and Media Outlook 2018-2022 130



Abb. 15 Digitaler Anteil am Gesamtmarkt in USA und Deutschland (Seite 66)

CAGR
LK 2018 2014 2015 2016 2007 2018 2019 2020 2021 2022 2018-22
Deutschland
Anteil physischer Markt - 77 75 69 62 53 4 35 30 25 22 -159%
Antel digitaler Markt 23 25 31 88 47 58 65 70 75 78  107%
e
Anteil digitaler Markt 63 64 66 75 80 84 88 90 92 93 3,0%
Quellen: PwC, Ovum, Bundesverband Musikindustrie e. V.
Abb. 16 Umsatze im physischen Markt (Seite 67)
MOBUO oo 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 200 2021 202
A 1037 1,024 994 931 798 601 506 487 382 346
SN0 e 8 6 S R 4o S S 2 L 1
Musikvideos e 807681055 4640 %428 28 .20
Gesamt 1124 1107 1.060 989 848 644 543 467 407 366
Wachstumsratein % - 15 -43 -67 -143 -240 -158 -139 -129 -100
Quellen: PwC, Ovum, Bundesverband Musikindustrie e. V.
Abb. 17 Umsatze im digitalen Markt (SEIte B8) . . oo
O EUrD 2018 2014 2015 20168 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Singles 108 100 96 80 64 47 39 34 31 28
MBS e M7 145 144 1S 92 73 60 50 41 35
MUSIKSIeaMING | o 61108 223 885 549 739 862 966 1065 1145
SONSUGES e 2 .28 .26 %6 44 A8 St 5 .5
R —— A TN L A OO O R e SR e
Wachstumsrate in % 13,1 31,0 24,2 22,7 22,0 11,7 9,1 8,1 6,1

Quellen: PwC, Ovum, Bundesverband Musikindustrie e. V.
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Abb. 18 Umsatze im Markt fiir Livemusik (Seite 69)

VIO B 2018 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 | 2021 2022
Ticketverkdufe 1.408 1.437 1.464 1490 1525 1566 1.611 1659 1710 1.763
Einnahmenaus dem Sponsoring 421 419 416 416 416 419 433 428 434 440
CES S L L L 2 SN0 N DS R ol W20
Wachstumsrate in % 14 136 131 1,90 225 246 2,60 272 278

Quellen: PwC, Ovum, Bundesverband Musikindustrie e. V.

Kapitel Radio

Abb. 19 Verteilung der Radio-Ubertragungswege 2013-2017 (Seite 71)

Internet/IP-Radiogerate

Quelle: Die Medienanstalten/Kantar TNS: Digitalisierungsbericht 2017.

Abb. 20 Umsatzentwicklung des Radiomarktes (Seite 73)

Gesamt

Wachstumsrate in %

Quellen: PwC, Ovum, Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft ZAW e. V.
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Kapitel Kino

Abb. 21 Entwicklung Preis und Kinobesucher (Seite 75)

Durchschnittlicher Eintrittspreis in Euro

Quellen: PwC, Ovum, FFA Filmférderungsanstalt, Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft e. V.

Abb. 22 Saisonalitat - Allgemeine Entwicklung des Kinomarkts (Seite 76)

Quellen: Kinobesucher 2017, FFA Filmférderungsanstalt.

Abb. 23 Umsatzentwicklung des Kinomarkts (Seite 77)

Wachstumsrate in % 19,0 -12,0

Quellen: PwC, Ovum, FFA Filmférderungsanstalt, Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft e. V.
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Kapitel TV und Heimkino

Abb. 24 Marktanteile der Sendergruppen in 2017 (Seite 79)
ARD-Gruppe

Andere

Quelle: AGF Videoforschung GmbH.

Abb. 25 Entwicklung von Pay-TV (Seite 82)

Pay-TV Nutzer in Mio.

Quellen: PwC, Ovum, Astra, Verband Privater Medien e. V. (VAUNET).

Abb. 26 Umsatzentwicklung des TV- und Heimkinomarktes (Seite 83)

Wachstumsrate in %

Quellen: PwC, Ovum, Astra, Verband Privater Medien e. V. (VAUNET).
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Kapitel Internetvideo

Abb. 27 Internetvideo - Genutzte Videoangebote in 2017 (Seite 85)

Gaming-Plattformen 51%

Quelle: Die medienanstalten - ALM GbR, Digitalisierungsbericht 2017.

Abb. 28 Umsatzentwicklung des Internetvideomarktes (Seite 87)

Wachstumsrate gesamt 15,3 55,4 22,7 13,5 11,4 9,4 11,4 9,3 7,6 9,8

Quelle: Die medienanstalten — ALM GbR, Digitalisierungsbericht 2017.
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Kapitel TV-Werbung

Abb. 29 Umsatzentwicklung des TV-Werbemarktes (Seite 91)

Wachstumsrate in %

Quellen: PwC, Ovum.

Kapitel Onlinewerbung

Abb. 30 Onlinewerbemarkt (Seite 95)

Umsatze in Mio. Euro 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Stationére Onlinewerbung 5053 5521 5878 6218 6587 6910 7192 7423 7637 7.829
Mobile Onlinewerbung 217 315 443 608 821 1041 1278 1565 1727 1.921
Wachstumsratein % 107 83 80 85 73 65 61 42 41

Quellen: PwC, Ovum, Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e. V.

Abb. 31 Stationdre Onlinewerbung (Seite 96)

Umsdtze in Mo EUI0 2018 2018 2015 2016 2017 2018 2019 2020 | 2021 2022
SO 2453 2790 3013 3237 3444 3660 3856 4023 4168  4.306
DISPIAY 1336 1385 1429 1481 1571 1618 1657 1687 1713 1730
CIaSSIIed 907 ..943 960 975 995 101 1023 1034 1042 1050
Video 357 403 476 525 577 621 656 679 714 743
Wachstumsratein% 93 65 58 59 49 41 32 29 25

Quellen: PwC, Ovum, Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e. V.
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Abb. 32 Mobile Onlinewerbung (Seite 97)

Umsatze I MIo. FUr0 2018 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Search 64 86 112 145 171 194 212 226 239 252
Display 131 175 228 284 357 435 521 597 679 734
Video o s q02 178 292 412 545 742 808 936
Wachstumsratein% 451 404 374 350 268 228 225 103 11,2

Quellen: PwC, Ovum, Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e. V.

Kapitel Datenkonsum

Abb. 33 Datennutzung nach Geréaten (Seite 100)

Datennutzung gesamt 12,18 19,85

Quellen: PwC, Ovum, Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft ZAW e. V., Verein Deutsche Fachpresse, Verband Deutscher
Zeitschriftenverleger e. V. (VDZ).

Abb. 34 Datennutzung Smartphones (Seite 101)

Datennutzung gesamt 1182 2119 3.527 5272 7228 9.590 12.543 16.228 20.785 26.386

Quellen: PwC, Ovum, Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft ZAW e. V., Verein Deutsche Fachpresse, Verband Deutscher
Zeitschriftenverleger e. V. (VDZ).

Anhang

German Entertainment and Media Outlook 2018-2022 137



Abb. 35 Datennutzung Tablets (Seite 102)

MO GB oot 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Datennutzung Videos 376 703 1.067 1523 2.002 2.565 3.263 4.132 5.208 6.531
Datennutzung Spiele 8 6 10 15 21 28 36 46 5 71
Datennutzung Musik 8 . .80 .48 6 92 18 148 180 218
Datennutzung Webbrowsing ... Mooes2 a5 58 8T 6.8 %
Datennutzung Social Networking 8o 6 E 8o LT R LN S-S
Datennutzung Kommunikation ... 4o 8 ...12 . LTI o A S 61....80 105
Datennutzung andere digitale Inhalte 17 33 53 79 109 145 189 244 311 392
Datennutzung gesamt 425 795 1212 1738 2293 20946 3751 4746 5971 7.473

Quellen: PwC, Ovum, Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft ZAW e. V., Verein Deutsche Fachpresse, Verband Deutscher
Zeitschriftenverleger e. V. (VDZ).

Abb. 36 Datennutzung Breitbandanschliisse (Seite 103)

MO GB e 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Datennutzung Videos . 1928 2433 3005 3536 4235 4809 5450 6196 7080 8142
Datennutzung Spiele ... M ..55...72 8 M2 133 155 180 209 243
DatennutzungMusik 182 242 810 373 450 510 570 633 702 784
Datennutzung Webbrowsing 260 279 308 321 343 349 355 365 378 394
Datennutzung Social Networking 4 49 58 65 74 81 88 95 104 115
Datennutzung Kommunikation 75 91 108 128 144 159 177 197 221 . 250
Datennutzung andere digitale Inhalte 819 899 494 ~ 584 708 816 940 1.083 1251 1.450
Datennutzung gesamt 2.835 3.548 4354 5.092 6.067 6.856 7.735 8750 9.946 11.377

Quellen: PwC, Ovum, Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft ZAW e. V., Verein Deutsche Fachpresse, Verband Deutscher
Zeitschriftenverleger e. V. (VDZ).
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Kapitel eSport

Abb. 37 Umsatzentwicklung des eSport-Marktes (Seite 107)

2018 2019

Wachstumsrate in % 25,2 23,2

Quellen: PwC, Ovum.

Kapitel Videospiele

Abb. 38 Umsatzentwicklung des Videospielemarktes (Seite 110)

CAGR
NMIO B 2018 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2018722
Konsolenspiele . 1063 955 .989 1005 1042 1090 1139 1187 1232 2w A%
POSPIeL 663 .66 .61 .62 6% .68 718 .74 ..T77 .81 ..48%
Social/Casual Games . 516 .910 1381 1901 2191 2410 2604 2777 2937 3083 .01%
WeIBUNG 205 309 3% 581 640 743 B2 912 960 9% ..33%
Gesamt 2437 2850 3.377 4.064 4527 4929 5283 5622 5907 6165  64%

Wachstumsrate in % 16,9 18,5 20,4 11,4 8,9 7,2 6,4 5,1 4,4

Quellen: PwC, Ovum, Bundesverband Interaktive Unterhaltungssoftware e. V.
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Abb. 39 Social/Casual Games (Seite 111)

in Mio. Euro 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Browser-based 20 21 21 20 19 17 16 14 18 12
App-based 494 889 1360 1.881 2172 2393 2588 2763 2925 3.072
Gesamt 516 910 1.381 1901 2191 2410 2604 2777 2937 3.083
Wachstumsratein % 765 517 877 152 100 80 67 58 50

Quellen: PwC, Ovum, Bundesverband Interaktive Unterhaltungssoftware e. V.

Abb. 40 PC-Spiele (Seite 112)

Umsdtze in Mo EUI0 2018 2018 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
PC-Spiele physisch 282 244 192 180 dra 67 1% 46182 118
PC-Spiele digital o 04 99 0a 218 188 tas s T
Mikrotransaktionen 261 %28 %20 343 367 395 426 456 488 .52
Gesamt 653 676 611 627 654 685 718 746 e 811
Wachstumsratein% 35 -96 26 43 48 47 39 42 43

Quellen: PwC, Ovum, Bundesverband Interaktive Unterhaltungssoftware e. V.

Abb. 41 Konsolenspiele (Seite 112)

Umsatze In Mo BUI0 2018 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020  20°1 2022
Konsolenspiele physisch 788 680 640 629 614 598 580 560 539 ..51%
Konsolenspiele digital 245 203 257 267 298 341 393 442 489 534
Mikrotransaktionen 80 72 92 109 129 151 167 185 205 225
SRR N N L
Wachstumsrate in % -10,2 3,5 1,7 3,7 4,6 4,5 4,2 3,8 3,4

Quellen: PwC, Ovum, Bundesverband Interaktive Unterhaltungssoftware e. V.
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Kapitel Virtual Reality

Abb. 42 Umsatzentwicklung nach einzelnen Segmenten (Seite 118)

Wachstumsrate in %

Quellen: PwC, Ovum, Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft ZAW e. V.

Abb. 43 VR App (Seite 119)

Umsatze In VIO, B0 2016 20N 2018 2019 2020 202 2022
VR App 1 11 20 16 18 19 21

Quellen: PwC, Ovum, Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft ZAW e. V.

Kapitel AuRenwerbung

Abb. 44 Anteil der Werbetrdager am Nettowerbeerlos 2017 (Seite 121)

City-Light-Poster 24.8%
GroBfachen ikl SUDerpOSter e 2%
City-Light BOards Mega LGS 102%
DGt Ut O O e 143%
Medien an Flughafen 7,8%
Ambient/Dauerwerbung/Klein- und Spezialstelen 72%
Vemgmvameden
Al 36%
GANZSAUIBN | s 25%
Allgemeinstellen 2,5%

Quellen: Fachverband AuBenwerbung e. V. (FAW), Januar 2018.
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Abb. 45 Out-of-Home-Nettoumsétze nach Werbetragern (Seite 121)

Y g PO T e 10,89%
GrOBHIACNEN INKL SUPBIPOSIEr | et ss s s st sttt sttt et et ettt st et ettt st 162%
ity LGt BOards Mo ga LGS | e 9.05%
gl Ut Ot O e 0,77 %
g A g O e 0,00%
Ambient/Dauerwerbung/Klein- und Spezialstellen -1,76 %
emanvsmedan
Rbiceaceb s SO 14.75%
Gz O 364%
Allgemeinstellen 7,24%

Quellen: Fachverband AuBenwerbung e. V. (FAW), Januar 2018.

Abb. 46 Umsatzentwicklung des AuBenwerbemarktes (Seite 124)

CAGR
Mo, BUro 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022  2018-22
physische AuBenwerbung 821 850 921 937 987 1000 1002 992 978 .960 .
digitale AuBenwerbung 0 6 .84 96 164 229 291 882 AT 483 o
e N e T I et T IR e o
ANGIDOOH . 8% 82% BA% 93% 148% 186% 225% 262% 299% 835%  186%
WAGRSIUMSIAIO NN s
Wachstumsrate physische
AuBenwerbung 85 .84 A7 .58 .15 .01 G0 48708
Wachstumsrate digitale
AuBenwerbung 90 105 141 708 394 271 209 185 157 240
Wachstumsrate gesamt 4,0 8,5 2,7 11,4 6,9 5,2 3.9 3,8 3,4 4,6

Quellen: PwC, Ovum, Fachverband AuBenwerbung, Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft ZAW e. V.
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Abb. 47 Umsatzerldse in den einzelnen Marktsegmenten (in Mio. €)

@ jahrliches
DU S N NG e Wachstum
R 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2018-22
Zeitungsmarkt 8.028 7.996 7.908 7.851 7.778 7.721 7.643 7.552 7.459 7.365 -11%
Veranderung (n%) 04% 1% 07% -09%. ... -07% 0% 2% o -12% 8%
Zeitschriftenmarkt 5.638 5.554 5.435 5.375 5.280 5.209 5137 5.063 4.981 4.884 -1,5%
Veranderung (n%) o T1B% o 21% 1% S18% o 13% 4% o -14% 8% o Z19%
eSport 8 19 28 38 51 64 79 95 113 129 20,3%
Veranderung (n%) o 1281% 522% .. 349% .. 347% 252% . 232% . 208%  187% 189%. oo
Kinomarkt 1.103 1.060 1.262 1.111 1.149 1.129 1.180 1.193 1.241 1.220 1,2%
Veranderung (%) -39% .....190% 120% 34%. o AT% 45%. ... W% 40%. o AT%
Videospiele 2.437 2.850 3.377 4.064 4.527 4.929 5.283 5.622 5.907 6.165 6,4 %
Veranderung (n%) 169% 185% . 204% . 4% 89%. ... 2% oo 6A%. . 51% . 4A%
Radiomarkt 3.605 3.839 3.502 3.486 3.521 3.561 3.600 3.640 3.864 3.903 21%
Veranderung (n%) 6.5%. .. -88% .. 05% 10% o W% % W% 62% ... 0%
Musikmarkt 3.436 3.500 3.596 3.777 3.780 3.792 3.854 3.933 4.027 4127 1,8%
Veranderung (N%) ] 19% . 27% 51% 01%. .. 03%. ... 6% . 20% . 24% 25%
Virtual Reality - - - 34 191 292 339 439 568 720 30,4 %
Veranderung (n%) | 00%. ... . 00%. .. ..00% . 00%. ... A577%. 528% .. 161% 296% .. 293% . 268% oo
Internetvideo 347 400 622 763 866 965 1.055 1175 1.284 1.382 9,8 %
Veranderung (n%) 153% 554% .. 227% .. 135% 4% 94% .. 4% 93% ... T8%. o
Fernseh- und Heimkinomarkt 11.020 11.518 11.798 11.772 11.845 11.857 11.788 11.737 12.075 12.059 0,4 %
Veranderung (n%) 45%. . 24% -02% .. 06%, .. 01% ... -08% ... -04% . 29% 01
Buchmarkt 9.536 9.322 9.188 9.276 9.131 9.238 9.235 9.253 9.288 9.337 0,4 %
Veranderung (n%) 22% 1A% 10% . 18%. o 12% -00% ... 02%. ... 0A4%. ... 05%.
Onlinewerbung 5.270 5.837 6.321 6.826 7.407 7.950 8.470 8.988 9.364 9.751 5,7%
Veranderung(n%) o .M07% 83%. ... 80% ... 85%, 73% . 6,5%. . 61% ... 42% A%
AuBenwerbung 891 926 1.005 1.033 1.151 1.230 1.293 1.344 1.395 1.442 4,6 %
Veranderung (n%) 40% . 85%. ... 271% 4% 6,9%. 52% ... 3,9%. ... 38%. ... 3A%
TV-Werbemarkt 4.325 4.542 4,742 4.956 5.071 5.194 5.301 5.388 5.469 5.544 1,8%
Veranderung (in %) 5,0% 4.4% 4.5% 2,3% 2,4% 2,1% 1,6 % 1,5% 1,4 %
Digital 7.903 9.254 10.830 12.416 13.913 15.351 16.696 18.038 19.177 20.301 7,8%
Veranderung (in %) 171 % 17,0 % 14,6 % 12,1 % 10,3 % 8,8 % 8,0% 6,3 % 5,9%
Analog 47111 47.374 47.077 46.916 46.647 46.447 46.098 45.808 46.176 45.946 -0,3%
Veranderung (in %) 0,6 % -0,6% -0,3% -0,6 % -0,4% -0,8% -0,6% 0,8 % -0,5%
Total 55.013 56.628 57.907 59.332 60.560 61.798 62.795 63.846 65.352 66.246 1,8%
Veranderung (in %) 2,9% 2,3% 2,5% 2,1% 2,0% 1,6 % 1,7% 2,4 % 1,4%
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Tel.: +49 40 6378-2683
s.bubbers@pwc.com

Buchmarkt

Tobias Steffens

Tel.: +49 30 2636-4372
tobias.steffens@pwc.com

Zeitungsmarkt
Patricia Rometh

Tel.: +49 40 6378-2683
patricia.roemeth@pwc.com

Zeitschriftenmarkt
Merle Wohlers

Tel.: +49 40 6378-1847
wohlers.merle@pwc.com

Musikmarkt

Stefan Brockmann

Tel.: +49 211 981-2667
stefan.brockmann@pwc.com

Radiomarkt

Evavon Haebler

Tel.: +49 30 2636-4304
eva.von.haebler@pwc.com

Kinomarkt
Sabrina Delp

Tel.: +49 30 2636-2406
sabrina.delp@pwc.com

Fernsehen und Heimkino

Dr. Michael Kramer
Tel.: +49 89 5790-6471
michael.x.kramer@pwc.com

Internetvideo
Frederic Albrecht

Tel.: +49 211 981-4957
frederic.albrecht@pwc.com

TV-Werbemarkt

Dr. Michael Kramer
Tel.: +49 89 5790-6471
michael.x.kramer@pwc.com

Onlinewerbung
Mathias Elsdisser

Tel.: +49 711 25034-3307
mathias.elsaesser@pwc.com

Datenkonsum
Anna Forster

Tel.: +49 211 981-2685
anna.foerster@pwc.com

eSport

Jens Weber

Tel.: +49 89 5790-6711
weber.jens@pwc.com

Videospiele

Jens Weber

Tel.: +49 89 5790-6711
weber.jens@pwc.com

Virtual Reality
Jens Weber

Tel.: +49 89 5790-6711
weber.jens@pwc.com

AuBenwerbung

Linda Katharina GrofShans

Tel.: +49 211 981-7136
linda.katharina.grosshans@pwc.com
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Highlight - DSGVO
Jan-Peter Orthmann

Tel.: +49 211 981-2572
jan.peter.ohrtmann@pwc.com

Matthias Bleidiesel
Tel.: +49 211 981-1956
matthias.bleidiesel@pwc.com

Wir danken den folgenden Experten
fiir ihren Beitrag zur Veroffentlichung
(in alphabetischer Reihenfolge):

Chakana Arokiyanathar
Consultant

Kathrin Borresch
Manager

Giorgina Cavallo
Consultant

Sandra Evening
Consultant

Alexander Golland
Senior Consultant

Ralf Grammel
Partner

Highlight — KI

Christian Kirschniak

Tel.: +49 711 25034-3254
christian.kirschniak@pwc.com

Marco Liitzenberger
Tel.: +49 89 5790-6620
marco.luetzenberger@pwc.com

Tim Keckstein
Consultant

Niklas Kelbch
Referendar

Dr. Simeon Ketterer
Senior Consultant

Pascal Kumpf
Business Development TMT

Jana-Elisa Kung
Senior Consultant

Ulrich Lorchheim
Senior Manager

Highlight — Fernsehwerbung
Dr. Michael Kramer

Tel.: +49 89 5790-6471
michael.x.kramer@pwc.com

Jari Sengera
Tel.: +49 211 981-2229
jari.sengera@de.pwc.com

Aynur Norman
Partner

Oliver Rath
Manager

Dr. Thomas Schmid
Partner

Thomas Schorn
Manager

Hendrik Schulze Broring
Business Development TMT

Thomas Tandetzki
Partner

Ansprechpartner

Highlight — Urheberrechtsreform

Anna-Kristine Wipper
Tel.: +49 30 2636-5816
anna-kristine.wipper@pwc.com

Highlight — Digitalsteuer
Lars Holzer

Tel.: +49 221 2084-251
lars.hoelzer@pwc.com

Dorte von Wenckstern
Senior Consultant

Marie-Claude Weyf3er
Front Office Transformation Expert

Dana Winkler
Consultant

Susanne Zhang
Senior Consultant
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Uber uns

Unsere Mandanten stehen tagtéglich vor vielfaltigen Aufgaben,
mochten neue Ideen umsetzen und suchen Rat. Sie erwarten,
dass wir sie ganzheitlich betreuen und praxisorientierte
Losungen mit grotmoglichem Nutzen entwickeln. Deshalb
setzen wir fiir jeden Mandanten, ob Global Player, Familien-
unternehmen oder kommunaler Trager, unser gesamtes
Potenzial ein: Erfahrung, Branchenkenntnis, Fachwissen,
Qualitatsanspruch, Innovationskraft und die Ressourcen
unseres Expertennetzwerks in 158 Landern. Besonders wichtig
ist uns die vertrauensvolle Zusammenarbeit mit unseren
Mandanten, denn je besser wir sie kennen und verstehen,
umso gezielter konnen wir sie unterstiitzen.

PwC. Mehr als 10.600 engagierte Menschen an 21 Stand-
orten. 2,09 Mrd. Euro Gesamtleistung. Fithrende Wirtschafts-
priifungs- und Beratungsgesellschaft in Deutschland.

Technologie, Medien und Telekommunikation

In den Branchen Technologie, Medien und Tele-
kommunikation nimmt PwC eine weltweit fithrende
Beraterposition ein. In unserem Branchenteam arbeiten
Experten mit langjahriger Priifungs- und Beratungs-
erfahrung interdisziplindr zusammen. Deutschlandweit
haben wir die Kompetenz von insgesamt rund 30 Partnern
und 600 Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern mit
umfassendem Branchen-Know-how gebiindelt.

Hinweis: Alle Rechte vorbehalten. Vervielféltigungen, Mikroverfilmung, die Einspeicherung und Verarbeitung in elektronischen Medien sind ohne

Zustimmung des Herausgebers nicht gestattet.

Die Inhalte dieser Publikation sind zur Information unserer Mandanten bestimmt. Sie entsprechen dem Kenntnisstand der Autoren zum Zeitpunkt
der Verdffentlichung. Fir die Lésung einschlagiger Probleme greifen Sie bitte auf die in der Publikation angegebenen Quellen zuriick oder wenden
sich an die genannten Ansprechpartner. Meinungsbeitrdge geben die Auffassung der einzelnen Autoren wieder. In den Grafiken kann es zu

Rundungsdifferenzen kommen.

Die PricewaterhouseCoopers GmbH Wirtschaftsprifungsgesellschaft bekennt sich zu den PwC-Ethikgrundsatzen (zugénglich in deutscher
Sprache Uber www.pwc.de/de/ethikcode) und zu den Zehn Prinzipien des UN Global Compact (zugénglich in deutscher und englischer Sprache

Uber www.globalcompact.de).

© Oktober 2018 PricewaterhouseCoopers GmbH Wirtschaftsprifungsgesellschaft. Alle Rechte vorbehalten.
,PwC* bezeichnet in diesem Dokument die PricewaterhouseCoopers GmbH Wirtschaftsprifungsgesellschaft, die eine Mitgliedsgesellschaft der

PricewaterhouseCoopers International Limited (PwCIL) ist. Jede der Mitgliedsgesellschaften der PwCIL ist eine rechtlich selbststandige Gesellschaft.

Ansprechpartner
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