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Sehr geehrte Leserinnen und Leser,

zu sagen, die Medien- und Unterhaltungsbranche befinde
sich in Bewegung, wire eine glatte Untertreibung.
Stattdessen erlebt die Branche momentan ihre tiefsten
Umwalzungen seit Jahrzehnten. Die entscheidende
Triebfeder dieser Entwicklung ist selbstredend die
Digitalisierung, die neue Angebote wie Videostreaming
entstehen lasst und zugleich klassische Segmente

wie den Zeitungs-, den Zeitschriften- oder den Buch-
markt unvermindert unter Druck setzt. Aufgrund des
unverminderten Booms bei Videospielen fiir Smartphones
und Tablets wird der deutsche Gaming-Markt 2020 erstmals
grofBer sein als der gesamte deutsche Zeitschriftenmarkt.

Wie wird die Entwicklung in den nachsten Jahren
weitergehen? Was sind die kleinen Trends, was die grof3en
Linien, an denen sich Entscheidungstrager in der deutschen
Medienbranche ihre Geschéftsmodelle in Zukunft ausrichten
miissen? Um bei solchen Fragen eine Orientierung zu

geben, haben wir auch in diesem Jahr wieder den German
Entertainment and Media Outlook fiir Sie zusammengestellt —
iibrigens zum 15. Mal seit dessen Einfithrung 2003. Er soll
Thnen einen umfassenden Uberblick iiber simtliche Daten
und Prognosen der Medien- und Unterhaltungsbranche in
Deutschland geben. Im Mittelpunkt unserer Untersuchung
stehen auch diesmal wieder die Schliisseltrends nicht nur

flir die Branche insgesamt, sondern auch fiir ihre Segmente.
Um den gravierenden Verdnderungen in der Branche gerecht
zu werden, haben wir die Zahl der untersuchten Bereiche
um drei erweitert. Neu hinzugekommen sind die Segmente
Datenkonsum, Virtual Reality und eSport.

Um ganz kurz schon die beiden wichtigsten Ergebnisse
vorwegzunehmen: Die deutsche Medien- und Unterhaltungs-
branche ist 2016 im Vergleich zum Vorjahr um 2,7 %
gewachsen. Und: Auch fiir die kommenden Jahren bleiben
die Aussichten positiv. So rechnen wir fiir die Jahre bis 2021
mit einem durchschnittlichen jéhrlichen Zuwachs von 2,4 %.
Verglichen mit den 76,2 Milliarden Euro von 2016 kédme

der deutsche Medienmarkt 2021 somit auf ein Volumen

von 85,7 Milliarden Euro.

Der German Entertainment and Media Outlook erscheint

in diesem Jahr zum vierten Mal in einer digitalen und
interaktiven Onlineversion. Entdecken Sie die Méglich-
keiten, die IThnen das Onlinetool bietet, klicken Sie

sich durch animierte Grafiken und Zeitreihen und
entdecken Sie die Trends der Medienbranche, die unser
Expertenteam fiir Sie herausgearbeitet hat. Bei Fragen und
Beratungswiinschen steht Thnen das Branchenteam von
PwC gern zur Verfligung. Unsere Kontaktdaten finden Sie
auf der Seite unter dem Stichwort ,Ihre Ansprechpartner®.

Ich wiinsche Thnen eine informative und anregende
Lektiire!

ZJU\D‘ Za/&&fﬁ

Werner Ballhaus
Leiter des Bereichs Technologie,
Medien und Telekommunikation

German Entertainment and Media Outlook 2017-2021 2



Inhaltsverzeichnis

|
Inhaltsverzeichnis

ADDIIAUNGSVEIZEICHIIIS 1. tteeeeiiieeeeiteeeeite e e ettt e s e ite e e estteeeseatteeeseseeeesasssseeessssseeesanssseesssssseessassseassassssaeesnsssneesnsnseeesnssseees 7
EXECULIVE SUITITIIATY +eeeettteeeiiiittteteeeeeeeeiietteeeeeeeesesuatetteeeeeeeeesaasaabtteeeeeeeaaassbsbaeaeeeeseaaaasssbbaeeeeeesseaasassebaeeeeeessnsnnnsneaaaeeeennns 11
1 Marktim UDETDICK ....veviuiitetceieiietetcicie ettt ettt ettt st a et et se s e b e sese s ebesass e s esesesessesesesassssesesessssssesesesnssesesesnnnanas 11
D = 614 11 1124 o L SO R SPPRRPPRN 12
2.1 Neue Angebote Dringen WaCKSTUIT ......c.uviiiiriiieiieiiee et eette s estte e e sttt e s s ateeeesebeeessssseaesssasaeesssssaeessssseaesensssaeennns 12
2.2 Onlinewerbung — datengetriebene EntSCheidUNZEN .....cccuvviiiiiiiieiieiieeeeee ettt e et e e e s sabae e s s aeeesssseraeeenns 14
3 ENUWICKIUNGSITEIDET ..ueeviiiiiiiiee ettt e ettt e s s et e e e s bt e e e s btae e s saeaeesasssaaessasseaeeansssaaessssaaessnnssaessnnsaeesnns 17
3.1 Wachstum der Medienbranche und der GesamtWirtSChaft..........eiieeviieiiriiieririie ettt e e e e s seiree e e saeeeeeens 17
3.2 Der Konsument im MitteIPUNKE .......uviiiiriiiirieiiieeeesiieeeeeitteseestteeeetteeessabttesssataeesssreeessnsseaessssnsaeessssseeessnsssaessnsssaeesnns 18
3.3 Videostreaming als Schliissel fiir mehr WaChSTUIM ......ccoouviiiiiiiiieiiriieee ettt e s e e s ate e e e sabee e s sseeaeessseeaeesens 19
3.4 Die MoDilfunkgeneration 5G........cocueiiiiiriiieiteiieeeie ettt ettt st et e sttt e e abe e s bt e e sabee s st e e e bt e e snbee s beeeeteesnaeenane 21
4  Zentrale Erkenntnisse aus den anderen SEZIMENTEN .......c.uuterieruiiererrireeriniieeeeerteeeeesrteessssseeessssssseessssseessssseeesssssaeessns 22
I 25 =4 0 Lo ] U OO OPPPPPUPPPOUUPPRPRPPPR 26
5.1 WETDUIIE . uetieeeeiite e ettt e et ee e ettt e e ettt e e s aataeesesebaeeesaataessasseaeesassssaessaassaaesanssaaeessssaaesasssaaesannssaeessssaaessnssaessnnssaeessns 26
5.2 VETKRAUT <.ttt ettt et e et e e ettt e e bt e e b et s bt e e a et e e bt e e a bt e s bt e e et e e e bae e e abe e et e e e baeeeneeeenes 26
5.3 SEEIMEIITE .ceiiiiiiiiiiiiiieiiiiti e e e e e e e e e e e e e e e e eeeeeeeeeeeeeeeeeeee ettt ettt a e e e e e e e e e e e e e s eesessa s s e e e e e e e e e e e e e e eeaeeeeeeeeeeeeeaaee 27
BUCHIMIATKE 1ottt e e ettt e e e e e e e e abaaeeeeeeeeeeaaanassaaaaaaeeeaaasnsssaaaaaeaeeeesassssssaseaeeeeeasassssanessaeseeessnnssssnneaaaens 29
1 Marktim UDETDICK ...vviuiuiietciieiietetctcietetetetet ettt se sttt esesesese s s ebesass s esesesese s esesasassesesesesessesesesasnssesesesnasnas 29
2 Trends und wichtige EntWicKIUNGSTaKLOTEI ... ..cciieriiiiiiiiiiiei ettt e e st e e e aba e e e sabeaesseastaeessnasaeeeens 30
K T (04 1 T 1T OO OO P PP P PP PP PPPPPPPPOPPRRPRN 31
4 COMSUITIOT .. uuutieeiiitteeeeiitte e e ete e e e iba e e e eeab et e seaaaeeeeabbeeesasb e e e s saaaeesessbaeeesssaaee s saaaeeeesbaseesessaseeeesanaeeesssaaeesansrneeessnneesas 32
5 EdUCAIONAL....eiiiiiiiiiie ettt ettt st et et st et e s bt e e bt s et e et e e e nae e e b et et e e ebaeeenreesnes 33
6 PrOfESSIONAL ...cooiiiiiiiiiiiii ettt et et st et s b et e ettt s bttt et e e s nbe e e bt e et e e erae e nreesnes 34
ZEITUNIZSTIIATKE ..enetiiiiieieitieetie ettt ettt ettt et ettt et e et e ettt s bt e e e ab e e oo at et sabee e bte e e b e e e eabeesabeeeeabeeebbeeeabeeemteeeabeeeneeeeanees 35
1 MArKEim UDEIDIICK ..cueviveeveeeeteeeeteeeeteee ettt et ettt et te et eae et eae et eaeeteaeeseseesesseseasesesseseteeseseeseseeseteeseseeseseeseseseseeseseeseressns 35
2 Trends und wichtige EntWicKIUNGSfaKtOTeN ......cciiiiiiiiiiiiiiieiiiiee ettt ettt e e et e e e sabte e s sebtaeessabaeeeeas 37
K T (04 1 T 1T OO OO P TP PP P PP PP PP PPPPPPPPOPPURREN 40
4 VETETIEDSEIIOSE «.nneeiiiieeiie ettt ettt et e e eeab e s et e ettt s bt e e e bt e ettt s be e s nb e e s bt e e e bt e s baeeebeesenreenane 40
5 WEIDEETIOSE ...ceueeeiiiieiiiee ettt ettt ettt et s et e et st e e bt e e sttt st et e ae e e s bt e e e bt e s bt e e et e e s bae e e be e et e eebaesenteesnes 41

German Entertainment and Media Outlook 2017-2021 3



ZiEIESCIT I TEIIMATKE ..eeeieuiiiieeeitieeeeit e e ettt e ettt e e ettt e e ettt e e eeebaeee s aateeeeasssaeee e snaaeesansssaesasssaeeesanssaeesanssaeesensssaeesannseaesensneeens 42
1 Marktim UDETDICK ....veviuiivetceieiietetceiiet ettt ettt ettt et bese s s s e b e se st ebesesase s esesessssesebesassssesesessss st esesessssasesesnsnanas 42
2 Trends und wichtige ENtWicCKIUNGSTaKLOTEI ......ciiieiiiiiiiiiiieieeiiieeeeitee ettt e e s et e e s st e e s s ateeesssaraeessnseaessnsssaeesns 43
R I G €0 =4 Lo 1 IO OO PPPUPTOOURUPPRPRPPPR 46
4 VETETIEDSEIIOSE e euutteiiieeeiite ettt ettt ettt et ettt e ettt et e st e s bt e e e bt e e e sttt s et e bt e e e b e e e e ab e e s b et e nb e e e b beeeab e e s be e e et e e snneenane 47
5 WWETDEETIOSE ...ttt ettt e ettt e e e s bt e et e ettt e b et e a bt e e bt e ettt s ne e e e bt e e enbe e s be e e et e e enaeeeane 49
IVTUSTRITIATKE .iiiiiiieeeee e e eeeeciit et e e e e e e et tr et e e eeeeeeeeaaabaaeeeeaeeeeaaassassaaaaaaaeeaaasnssssssasaeesesaasssssssseasaeeesesansssssanaaseeesassansssssneeaaeens 51
1 Marktim UDETDICK ...vveviuiivctiieiietetciiie ettt ettt ettt ettt ss s et s et sebesase s s esesesessesesesassssesesesessesesesessssesesesnananas 51
2 Trends und wichtige EntWicKIUNGSTaKtOTEI ......ciiieiiiiiiiiiiei ettt eette e e et e e s st e e e s sabaeessaraaessnneaessnsnsaeesnns 53
R I G =4 0 Lo 1 IO T PP R TP PPUPPPOURPPRPRPPPR 56
4 Vertrieb PhySiSCHEr TOMITAZET ...cccecuvrieiiriiierieiiteeeeeiteeeeettteseeatteeessataeeessaseaeesassaeesssssaaessaseaessasssaeesssssesessnnsseessnsssaeessns 58
5 Digitaler MUSTKVETITIIED ..cciiiiiiiiiiiiieeeeee ettt ettt ettt e e ettt e e s ettt eeseabbee e s ssaeeesasssaaee s nssaeessssaaessanseaeesssnsaeeesns 59
6 LIVEIMIUSIK. ceentieiieeetieeete ettt et e bt e e e st e et e bt st e a et e s b et e ettt s be e e e bt e e bae e e be e et e e eraeeenreesrees 60
=T § (0] 1 =1 4 ST PRUOPPTP 61
1 Marktim UDETDICK ...vviveuiietetiiiietetetciet ettt ettt et se st st et esesese s s ebesase s esesesese s esesesesssesesesessesesesnsnsesesesnssanas 61
2 Trends und wichtige EntWicCKIUNGSTaKLOTEI ......cciiiriiiiiiiiietieiiee ettt ettt e et e s st e e s s sabteeessabtaeesenstaeessseraaessas 62
R I G (=4 s Lo L] U OO OO SO PP PPUPPPUPRUOPRPRPPP 63
4 WETDUIE .ooeiiiiiee ettt ettt e ittt e sttt e e s et e e e e abbeeesea st teesesabaeeassasbaeesanseaeeaanabaaee e s bt aeesassbaaeeenabbaeesaasaaeesentaaeeenbaaeeeas 64
5 RUNAUNKDEITIAZE ..ceeiiiiieei ettt ettt e ettt e e ettt eeseaabeee s e atbaeessasbeaes s aseaeeessasaaessastaessnnssaeessnasaaesans 65
LGN o) 11 1« TSP T PRSPPI 66
1 MArKEim UDEIDIICK ...uvvieeivieeeteeeetieeetee et ettt ettt eteaeeteee et et et eaeeseaeesessesenseseasesesseseseesenseseaseseseesesseseneesessesessesereereneesens 66
2 Trends und wichtige EntWicKIUNGSfaKtOTEN ......cciiiiiiiiiiiiiei ittt ettt et e e st e e e et e e s ssabteeeseataeeesabaaeesas 68
R I 5 (014 Lo 1] U OO O OSSO PUPPPPOPIRROPRPPPPPP 69
Fernseh- Und HeIMKINOMATKE ......uiiiiiiiiiieciiiiieeee e eeeeeiit ettt e e e e eee ettt e e eeeeeeeeeaaaaaaeeeaeeesassnsnsssssaaaaeesssssssssessaessessssnssssseeaeens 70
1 MarKtim UDEIDICK ...vviuiieietiiiiietetctctet ettt ettt ettt ettt e st s se s s e s esa st esesesess s esesass s esesesesessesesesessssesesasnsssas 70
2 Trends und wichtige EntWicKIUNGSfaKtOTEN .......cciiriiiiiiiiie ittt et e st e e e et e e e ssbte e e seataeessasaaeesas 76
I T & (014 1 0TI O OO PP PP P PP PP PPPPPPPPORRPRRN 77
INEETNIEEVIAEO .o eiiiiiiieeee e e e e ettt e e et e e ettt e e e e eeeeeeataareeeeeeeeeeaaassssaesaaeeesaaassssssaaaaaeessasssnsssssaeaaseeeansssssassaeaeeessnnssssnnsaees 79
1 MArKEim UDEIDIICK ....vcvievivieeveeetieetee ettt ettt ettt ettt ete e ete s esenseseasesessesessesensesensesessesessesensesenseseasereseesensesens 79
2 Trends und wichtige ENtwWickIUNgSfaKtoren .......ceeviiiiiiiiiiiiiiiiiee ettt sttt st s e e e e s 81
B 6 (=8 1 01l PPN 82

Inhaltsverzeichnis

German Entertainment and Media Outlook 2017-2021 4



TV-WETDEIMATKE 1.ttt e et e e ettt e e e et be e e e et eee e sabaeee e asaees s nssaee e sssaeesennseeesannsaeeeeanssaaesanssneesennssneens 83
1 Marktim UDETDICK .....veviuieitetciiiiietetcetiet ettt ettt ettt st ete st et esesese s e s et essse s esesesassesesesassasesesesass s esesesssssesesnsnanas 83
2 Trends und wichtige EntWicKIUNGSTaKtOTEN ......ciiiiuiiiiieiiieieiiee ettt e et e e s s bt e e s s ateesssstraeesssseeesensnaesanns 85
3 PIOZIIOSE ettt e e et et et e e e e et e e e et et ettt ettt ettt ettt ettt b b aataaaaeaeaaaaaaa e e e e e e e e e e e et aeeeeeeeeeeeeeeeeeetttt ettt a et e e e e aerrnres 87
ONIIMIEWETDUINIE ..ttt ettt e e et e bttt ettt e bt e e ettt e eute e s bt e e et e e eabeeeeabe e e bt e e eabeeeabeeeeabeeeeubeesaneeennteeennee 88
1 Marktim UDETDICK ....veviuieiveteeieiietetcetiet ettt ettt ettt s et et se st esese e s ebesesese s e b esesessesebesassssesesesass s esesesnssesesesnnnanas 88
2 Trends und wichtige EntWicKIUNGSTaKtOTEI ......cciieiiiiiiieiiiei ettt e e et e e s st e e e s ateeessaraeessnseaessnnnsaeennns 89
R T (=4 1 [0 1 OO OO R P P PP P PP PP PPPPPPPRPPRRN 91
4 StatioNATe ONIINEWETDUNE ...cocuiiiiieiieeeeeiiteeeeciteeeerttee e e ettt e s ettee e e bteeessaeteesesstaeessassaeesassseaessssssaeessssneesesnsseessssssees 92
5 MODIlE ONIINEWETDUINE ...eeeiieiiietieiiieeierittesieiiteeeestteeesstteesseataeeessrteesssssaaessassaeesssssaaessssseaessssssaeessssseeessnssesessssssaeessns 93
INTEIMETZUZANE .evvvrrnnniniiiiiiiieie ettt e e e e e e e s b s e s s e e e e eeeaeeeaaaeeaseeeeeeeeeeeeeeteereessssssssasaares 94
1 Marktim UDETDICK ...vviviuiietetieiiietetceitete ettt ettt s et se s es s et s se s ebesase s sesesess s esesesase s esesesessssesessssssesesesnsnanas 94
2 Trends und wichtige EntWicKIUNGSTaKLOTEI ......cciieriiiiiiiiiee ittt ettt e et e e s sttt e e s satteessabaaesseaneeeesnnssaeesens 95
R T (04 1 [0 1T OO OO O TP PP PP PP PPPPPPPPPPRRPPIRN 97
4 Stationdre BreitbandansChITSSE ........eeivuiiriiiiiiiiieeite ettt ettt ettt e et e et esabee st e e e bee e e bt e s et e et e e senaeeeane 98
5 MODIIES INEETTIOE ...ceutiiiiieiiiie ettt ettt ettt ettt e st e e et e st e e e bt e e be e e sabee s mee e s b eeeembeesabeeeeme e e s saeeeabeesmteeearaesneeenarees 99
DALEIIKOIISUITL. ....tvvtieeeeeeeeeeeeiiiiteeeeeeeeeeeeuaaaaeeeeeeeeaaansaasaaaaeaeeeasansssssassaaaaeessnssssssssssaesssassassssssssaeessessansssssseseeessesnsnssssnseeaees 100
1 Marktim UDETIDICK ..vviviiietctiiiietetetitet ettt ettt ettt ettt st s et s e et esesesassesesesesessesesesssesesesesassesesesesnssesesesennanas 100
2 Trends und wichtige EntWicKIUNGSfaKIOTEI .......ciiiiiiiiiieiiieieiiee ettt ettt e s eare e s e sibe e e s sibe e e s sabeeeessaenaeas 101
K I (014 1 01T OO OSSOSO P PP PP PP PP P PPPPPPPPPPPRORRN 102
SPOTEIMIATKE 1ttt ettt ettt ettt ettt e e ab e e et e et et e be e e e ab et e bt e e et et e bbeeeabe e e e abeesabeeeeabeeebbeesabeeebaeeeneeeanneenane 105
1 MarKtim UDEIDICK ...vviueieietieiiieietetetitete ettt ettt s et setesese s ebesas et esebesese s esesese et esesesessesesesesssesesesnananas 105
2 Trends und wichtige EntwicCKIUNGSfaKtOTeN .......cciiiiiiiiieiiiieieieeeetee ettt e e e e e e s s bt e e s s sbeee e s aneeas 110
K I o (014 1 01T OO OO PP PP PP P PP PP PPPPPPPPPRRRTRRN 113
T 00 PP PPPPP 114
1 MarKtim UDEIDICK ..vveuiieveteeiieietetesitete ettt ettt s et sesesese st sesesese s esebesese s esesase et esesesessesesasasssesesesansnes 114
2 Trends und wichtige ENtwicklungsfaKtoren .......cooouiiiiiiiiiiiiiiieiieiiee ettt sttt st ettt s e aeeenaee s 116
K T o (014 1 01T OO OO PP P PP PP P PP PPPPPPPPPPPPRTRN 117

Inhaltsverzeichnis

German Entertainment and Media Outlook 2017-2021 5



VIAEOSPIELE. ...ttt et e e e e a ettt e at e e bt e e a bt e bt e ettt e bt et e b et e e at et s bt e e ab e e e bt e e eabeeeabteeeanee 120

1 Marktim UDETDICK ...vvviuiievetiiiiietetcicte ettt ettt ettt ettt se b e s et esess s esesese s s esesess s esesesessesesesessssesesesesssesesnsnsnas 120
2 Trends und wichtige ENtWicKIUNGSTaKtOreN ......ciiviiiiiiieiiieieitie ettt e et e e s et ee s s eeae s s sttaeessssnneessnseaeens 121
3 PIOZIIOSE ettt e e e e et e e e e e e e e e e e et e et ettt ettt ettt ettt ettt ———a———aeae et e anaa e e e e e e e e e e e e e e e e et e e et eeeeeeeeetttttttttaaaaaeaannnes 122
4 KONSOIEMISPIELE ..ttt ettt ettt ettt et e e bt e e ettt s bee e ab e e e bte e sabee st e e e b e e e mb e e s bt e e eab e e s bbeeeabeeeena e e sabeeeaneees 123
LI O] o) 1) LT OO SPRRRPP 125
6 SOCIAL/CASUAL GAIMES ...ueveeiuiiiiiiieeite ettt ettt e e ettt sbee st e s b et e eabee s bt e e s b et sbeeeeabeeeembeesabee s meeeeanaeesmseesneeeanseenas 126
T WETDUILE ..ottt ettt ettt ettt e et eeat e e b et s mb e e s b e e e eab et sabee e mbee e naeeeabee s st e e et eesenbee e bee e neeeeanaeenne 127
VITEUAL REALIEY. ¢ttt ettt ettt e et e e bt e s ettt e st e e e bt e e emb e e e bt e e eabeesabeeeenbeeeenbeesabeeeameeeeanee 128
1 Marktim UDETDICK ...vvcviuiietetiiiietetetcetet ettt ettt ettt ettt ebese st esesesas s s s esesesseseseseseasesesesesssesesesasssesesnsnanas 128
2 Trends und wichtige EntWicKIUNGSTaKLOTEI ......cciiiiiiiiiiriiiie ittt et ee e e te e e s saee e seeetaeessabaeeessaseeeesansnaens 130
K I (0] =4 1 (o 1 O OO OO PP P PP PPPPPPPPPPPRORN 131
AUBENWETDUIIZ ...ttt ettt ettt e et e ettt e eab et s bt e e at e e et e e e eab e e e bt e e et e e e aseeeembe e e bt e eeaneeeneeeeanees 132
1 Marktim UDETDICK ...vvcuiuiievctieiietetetceiet ettt ettt ettt bttt es b se e s s esesassesebesesessesesesssesesesesasssesesessssesesesnnnanas 132
2 Trends und wichtige EntWicCKIUNGSTaKIOTEI ......ciiiiiiiiiiieiiiieieiiee ettt e e e s eate e s e ettee e s abaeeessaeeaeseasneeas 135
R I G 0 ]=4 Lo 1 IO OSSP U P P PUP PP RUPPPPPPPPR 136
A DI PTECIIPATIIIET ..ceieietieeiiiiiee e ettt e ettt e e ettt e s st e e e e bt ee e s abaeee s aataeeaeabbaeesaasbaeesasssteeseasaaeesassstaesassbaeessssnaaessnnseaeeanssaeennns 139

German Entertainment and Media Outlook 2017-2021 6



Abbildungsverzeichnis

| Abbildungsverzeichnis

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

10

11

12

13

14

15

16

Onlinewerbung: Das Wachstum iSt MODILL.......cccuuiiiiriiiiiieiiiie ettt eree e e s stre e s eereesessbaeeessssaeesennneess 16
Wirtschaftswachstum und UmsSatZentWiCKIUNE ........ccoveeuietiriiiiieieriteeeeiteeeeireeeeeireesesaeeeeeseaeeesssreeesssnneeesenns 17
Entwicklung der Werbeerlose (i IMITA. €) ....ccieecuiiiiieiiiieieiiiieeeriieeeeeiteesesiteeeesiteeessnreeessstteesesssseesssssseessnsssneees 26
Entwicklung der Verkaufserlose (in IMId. €) ....cccuuiiiiriuiiieieiiiieeeriieeeeeiteesesiteeeesiteeessaeeeessntteesssssaeessssseesssnsseess 26
Umsatzerlose in den einzelnen Marktsegmenten (in Mi0. €) .....coocviieiiriiierieriiieeenriieeeseieeeeeeeeeeessnreessssnseessssanes 28
UMSELZE BUCHINATKE ....eeiutieiiieeeiieeie ettt ettt ettt et e st e et e e eabeesemee e sabeesabeeeembeeebeeesaseesmeeeenreenas 31
UmSatze iM SEZMENT COMSUITIET ..eeeuuuerrietteeeeeeeeeriuerrrteteeessaaeaanserreeeeessssssssnsstteeeessssssssssseeseeessssssssssssseeaeeesssssssnnes 32
Umsatze im Segment EAUCATION .....cciiruiiiiieiiieeieiieeeeeittesseiteeeeriteessetteeessabaeesssasaeessanneeeessnsseesssssseessnsnseeesnnnses 33
Umsatze im Segment PrOfeSSIONAl.........uiiiiiiiiiiiiiiieeeiiieeeeeite ettt e s sttt e e s eateeesssebteesssneeeesssssaeeessnsaeessnsnsaessnnnses 34
ZEIEUNZSIIIATKE . ...eeteiitteeeeiteeeeeitee e e ettt e s e ttee e e tteeessstteeeseustaeeessbaeesssssaeesansaeesassssaeessnsaeesassseesenssanessnnsseeesnnnseeens 40
VETTTIEDSUIMISALZE «...veeineiieiiiieiiteeeite ettt ettt ettt e ettt sttt e e bt e e et e sabee s aeeesbae e sabeesameeeembeeeemaeesabeeseneeesseeennne 40
WETDEUIMISALZE ..eeueviiiiiiiiiieeite ettt ettt e ettt ettt et e e bt e sttt st e esabe e s embe e s bt e e mt e e sabeeeembeesneeeembeesaneeesnsees 41
Zentrale AdblOCKer-Rate des OVK......cccuuiiiiiiiiiiiiieeiiieiite et eeite ettt ee bt eseste e s bt e st esabeeseneeesabeeesabeesneeeenseeeas 44
Entwicklung der tagesdurchschnittlichen NUtZUngsreChte ..........ccoovieriiiiiiiiiiieiiieii et 45
ZeItSCHTIFTENIMATKE .. .eeiitiiiitieetie ettt et st e e e eab e e st e et e s bae e e bt e semb e e sabeesmeeesabeeeemseesaneeeenreenas 46
Vertriebserlose PublikumszeitSCRITften ... ..ciiviiiiiiiiiiiee ettt 47

German Entertainment and Media Outlook 2017-2021 7



Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

32

33

34

35

36

Vertriebserlose FAChZeitSChTIftEN ....ccouuiiiiiiiiiieiieee ettt sttt e st e st e sreeenee 48
Werbeerlose PUbliKUmSzZeitSCRII O ...eiutiiiiiiiiiiiiii ettt et s e s 49
Werbeerlose FAChZeitSCRIIItEN «.....cooviiiiiiiiii ittt et s 50
Musikmarkt in DeUtSCRIANIA ...cccueiiiuiiiiiiiieeeee ettt ettt s e e e s bt e e sree s e e saree e 56
Digitaler Anteil am GESAMIMATKL........ueiiiriiiiereiiiteeeeiiteeeeeiteeeeetteeeesetteessssteesesssreeesssssaeesssssseesssssseesssssseesssssnees 57
Umsatze im PhySiSCREN IMATKE........ciiiriiiieiieiiiee ittt e eeitteeeeiteeeesiteesssteeeeseabaeessssraeesssnneeaesasssseeessssseessnssseeesnsnnns 58
Umsatze im digitalen MATKL .....cccvieiiriiiieiieiiee ettt e st e e e ettt e s st e e e ssataeessesaeesssnseeessnsssaeesssnsseessssnseessnnnnes 59
Umsétze im Markt flr LIVEIIUSIK. ......coeutiiiiiiiieiieeeteee ettt ettt et st e et e s s e s e s e e eeeee e 60
HOTFUNKIATKE .ttt ettt e st et e s bee e e bt e s bt e e sabeesmeeeebeeesmbeesneeeenseenan 63
EntWicKIUNg der WETDEETIOSE .....ccoieuiiiiiiiiiiieieiiee ettt ettt ettt e s st e e e e sabte e e s saabeeesssabteeessabaaeessassaeesnnnsaeeas 64
Gebiihren fiir den 6ffentlich-rechtlichen HOrfunk.........coccoiiiiiiiiiiiiiniiiiiceeeeee et 65
KITIOKASSE .. ettt ettt ettt ettt et e sa et st e et e e e e ab e e s et e ab e e s b ae e emb e e s be e e st et s nb e e e b et e eabeesbeeeenreeeas 67
UmsatzentWiCkIung KINOMATKE......cccoiuiiiiiiiiieieiieeeeittee ettt e s sttt e s s e iteeeesabteesssaateeesssasaeeessnsaeessnnsaeessnnsen 69
Marktanteile der SENAErgruPPEN 2016 ....cccuuuiiiiiiiiieeeriiieeeeiiteeeeriteeesetteeeseebeeesssabteessssteeesssssaeesssssaeesssssaessssnes 71
Entwicklung der EMPfangSarten......ccccueeiiuieeiieiiiieniieiiie sttt st see e tee e st e sre e st esseeeenbeeseneeesbeesneeenns 72
ENtWiICKIUNE VON PAY TV ..uiiiiiiiiiiiiiiiieette ettt ettt sttt sttt s et s bae e eabe e s st e e sabeesmeeesbeeesmneesaneeeenseenan 73
Gebiihren fiir den 6ffentlich-rechtlichen RUNAfunk ..........cccoiiiiiiiiiiiiiii e 74
Entwicklung des physischen Verkaufs- und Verleihmarktes .........ccccceeriiiiiiiiiniiiiiiiiiiiicciececceeceee e 75
Entwicklung des GeSamEIMATKEES .....ccccueiiiiiiriieiiiieeiieete ettt ettt st eetee e esbeesbeeseateesseesembeesemeeesaseesaneeenns 78
Internetvideo — Genutzte Videoangebote nach RegelmaRigkeit der VOD-NULZET ......cccceervieerviveiniieeriieenniieiiieeenns 80

Abbildungsverzeichnis

German Entertainment and Media Outlook 2017-2021 8



Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

37

38

39

40

41

42

43

44

45

46

47

48

49

50

51

52

53

54

55

56

Umsatzentwicklung des InternetvVideO-IMATKLES .......cccccuiierreeiieeerriieeereiieeseesiteeeesreeessssareessssssseesssssseessssseessssnes 82
ErlOse aus FEIMSENWEIDUNG .......uviiiiiiiiiiiiie ettt e ettt e s ete e s e tte e e s saabeeesesstteesesssaeessnnssaeesannsneens 85
Umsatzentwicklung des TV-WerDemarKtes ........cccuuieiiruiiiiiiiiieeeeiieeeerete s eeiteeeerite e s saee e e sseteeesssaraeessssseeessnnes 87
ONIINEWEIDEIMATKE ...eeiitiiiiiiieiieeee ettt ettt e e et e eab e st e e et esbteeeabee s bt e e sabeesmeeesabeeesmbeesneeeenseenas 91
ONIINEWETDEIMATKE ...eeiiiieiiiieitie ettt ettt ettt e e et et e st e e et e sttt e eabee s bt e e sabeesmeeeeabeeeemseesabeeeanseenas 92
MODIle ONIINEWETDUNG. ... eviiiieeiiieeieit ettt e e et e e e ettt e s ssabteeeseataeessesaaesssseeessanssaeesssssaeessnsnsaessnnnses 93
INtEINEtZUGANGSINIATKE. ¢eeuuvteeeeeiieeeeeitteerestteeeestreeesstaeeesaaaseeeessssseeesssssseesessneesssssssessssssseesssssseesssssseessssseeessnsssees 97
BreitbandansChIUSS ....cco.ueiiiiiiie ettt ettt st st e s b e st sne e e eree e 98
InternetanschliiSSe NACH ZUZANEZSATT ....ccvvuuiieieiiieeeieiiteeeeiteeeeriteeeesttteesseeteeeeseraeeessnbaeesansaeesssssanessssssaeesnsnsneens 98
MODILET INTEIMELZUGATIG ¢ uuvveeteeeiieeeeriteeeeeiteeeeeatteeeesuuteessaseaeessesaeessssseaessassaeesssssaeessnseeessssssseessssseessnsseeesnsnn 99
DateNNUIZUNG NACH GEIALEIL......uviiieriiieeeeiiteeeertieeeeeiteeeeeatteeeaatteeessasteessssseaesessssaeesssssaeesesseeessssseesssssseesssnsees 102
DatenNNUIZUNG STNATTPRONES ... ..vtiiiiiiiieeeiiiteeeriteeeeeirteeeeatteeessereeessasteesssaseaessssssaeessssteesesssseessssseesssssseesssssees 103
DateNNUEZUNG TADIETS .eouuviiiiiiiiieeeiiiee et ettt e ettt e e ettt e e e tbe e e s saatteessabteeeeabbaeessasbaeesaabaaesenssaessnsssaeesannsees 103
Datennutzung BreitbandansChlUuss ........ccoouiiiiiiiiiiiiieiicett et s 104
Rechtepakete flir die LIVEVEIWETTUILZ....ccooouttrrurtriieeriite ettt eestte et e site et e s ebte e eabeesneeeeseesmaeesareesemseesareesannees 106
Rechtepakete fiir die ZeitVerSetZte VEIWETITUNE .....ueeeueeiiuierieeiiieeeiteeette ettt eeteeeerteesrtesemeeeereessnreesareeesmseesaneeas 107
RECHEENANIAEL ....ceiiiniiiiiiiiee ettt ettt e ettt e e s s bt e e s sttt e e s esabbeeessabbteeseabaeeeeabbaeesnansaeesansaes 108
Einnahmen aus dem SPOISOTINE ... ..covviiiiiiiriiieiiieeeite ettt e ettt ee et et esebte e sabee s et eereesenseesmeesenseesaneeas 109
UmsatzentWiCKIUNG AT DFL ........cooiuiiiiiiiiiiiiieeeiteeeite ettt ettt sttt e et e s bt e e s bt e sseesemaeesenaessnbeesmeeeenne 113
Entwicklung des GESAIMIUITISALZES ...c...eeriuiiiruieiiiieeiiteietteetee et e ettt e et e sreeeesbeesesaeesabeesemteeereesenreesneesemseesaneees 115

Abbildungsverzeichnis

German Entertainment and Media Outlook 2017-2021 9



Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

57

58

59

60

61

62

63

64

65

66

67

Umsatzentwicklung des €SPOTt-IMATKLES ........ueiieriiieiiiiiieriecieeeeeriteesssiteeeeeeeeeeesseaeeessssneeesssssseeesssssseessnssseessnnes 117
KOMSOIENSPIELE ...eeieiiiiieteiiiee ettt e e ettt e ettt e e e et e e e etbee e s seaateeeeestteesssaseaessasssaeesasssaaessasstaesanssaeessssssaessnssaessnsnsen 124
O o 1< [P URUPRRRRRPPP 125
SOCIAL/CASUAL GAIIIES ....eeeeuiieiiieieiieeitte ettt et e et e st e et esbee e eabe e s bt e e e bt e smteeeabeeesmbeesabaeeamteeeasaeesaseesneeennseenas 126
VAAEOSPIEIIMATKE ....veeeieiiiee ettt e ettt ettt e e et e e e ettt e e s st eeesssttaeessabeaessaassaeeeasssaaessssssaessasssaaesenssseessnsssneesnssees 127
Umsatzentwicklung nach einzelnen SEZMENTEN ........cocuuiiiieiiiieiiiriieeeeeiieeeeerireeeeeteeeseeeeesesereeesssnsneesssseaesnns 131
Anteil der Werbetrager am NettOWEIDEETIOS .....ccocruuieiiriiieeieiiieeeeeieeeseriteeeesireeessrreeseseeaeessssreeessssseaesssssseeens 133
Out-of-Home-Nettoumsatze NACh WEIDEIIAZETIT ...ccivuviieiieiiieeieiieeeeritteeeeiiteeestteeeseneeeesssaeaeessssraeesssneaessnsnnes 133
Top 10 Wirtschaftsbereiche nach BruttOinVeStItION .......vvieiieriiieieriiieeeeiieeceitte et seieeesesereeessiaeeessseeaeeenes 134
Top 10 AuBenwerbung in Deutschland nach Bruttewerbeinvestitionen. .........ccccceervverrnieeiieeenneernieenee e 134
EntWicKIUNg der UMSAtZETIOSE ....eeeiruuriieriiiiieeeeiieeeeritteeeeiite e e ettt e s ssttteesenataeesssrtaessssstaeesssssaeessnsssaessnsssaessnnanes 136

Abbildungsverzeichnis

German Entertainment and Media Outlook 2017-2021 10



Die deutsche Medien- und Unterhaltungsbranche hat 2016
insgesamt 76,2 Milliarden Euro umgesetzt — im Vergleich
zum Vorjahr ein Plus von 2,7 %. Fiir das Wachstum sorgten
dabei hauptsédchlich die digitalen Geschiftsfelder, die

8,3 % mehr erlosten als im Vorjahr. Dagegen schrumpften
die analogen Aktivitdten um 0,2 %. Trotzdem setzt die
Branche mit 48,6 Milliarden Euro weiterhin deutlich mehr
Geld in nicht digitalen Bereichen als in digitalen Feldern
(27,7 Milliarden Euro) um.

Traditionell wird in der Medien- und Unterhaltungsbranche
zwischen Werbe- und Verkaufserldsen unterschieden.

Mit einem Wachstum von 3 % zeigte sich der Werbe-
markt 2016 besonders robust, wobei auch hier in erster
Linie der digitale Bereich mit einem Plus von 7,6 % fiir die
Steigerungen sorgte; die analogen Werbeerlose stiegen
hingegen nur um 0,7 %. Unterdessen legten die Verkaufs-
erlose um 2,6 % zu. Mit einem Plus von 8,6 % konnten die
digitalen Angebote die Stagnation des analogen Geschéfts
kompensieren. Unterm Strich kamen drei Viertel der
Gesamterlose aus Verkaufen, ein Viertel aus Werbung.
Dieses Verhéltnis ist seit Jahren mehr oder weniger
unverdndert.

Mit Blick auf die einzelnen Segmente ist es der eSport,
der mit einem Plus von 25,4 % den hochsten prozentualen
Zuwachs erzielte. Dennoch konnte der eSport-Markt das
extreme Tempo der Vorjahre, als die Wachstumszahlen
bei bis zu 127,6 % lagen, nicht mehr halten. Fast noch

beeindruckender war das Plus von 18 % bei den Video-
spielen. Schlieflich ist dieser Markt schon deutlich reifer,
doch er kommt dank extrem hoher Zuwéchse im Bereich
der Social- und Casual-Games trotzdem weiterhin auf
zweistellige Steigerungsraten. Ebenfalls imposant waren
die Zugewinne bei Internetvideos. Dank dem Erfolg
kostenpflichtiger Streamingportale wie Netflix und Amazon
sowie Onlineplattformen wie YouTube stiegen die Erlose
hier um 22,7 %.

Executive Summary

Einer der Verlierer des Streamingbooms ist derweil das
traditionelle Fernseh- und Heimkino-Angebot, dessen
Ertrdge um 0,7 % schrumpften. Auch die Erl6se im Kino-
markt brachen um 12 % ein. Es wére allerdings falsch,
hieraus gleich einen grundsatzlichen Trend abzuleiten.
Schlief3lich gab es 2016 kaum Blockbuster — anders

als im extrem starken Vergleichsjahr 2015, das auch
deutsche Erfolgshits wie Fack ju Géthe 2 oder Honig im
Kopf bereithielt. Dauerhaft negativ ist die Entwicklung
unterdessen bei Zeitungen und Zeitschriften, deren Erlose
um weitere 0,4 respektive 1,1 % zuriickgingen. Ein kleiner
Lichtblick: Die Zeitungsbranche konnte ihre Verkaufserlose
zum dritten Mal hintereinander steigern — allerdings

reicht das nicht, um die Verluste im Anzeigengeschéaft
auszugleichen. Nach Riickgédngen in den Vorjahren erreichte
auch der Buchmarkt wieder ein Plus von 1 %.
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Die Medien- und Unterhaltungsbranche erlebt im Zuge
der digitalen Revolution eine regelrechte Transformation.
Waihrend traditionelle Anbieter mit erodierenden Erlosen
zu kdmpfen haben, gewinnen neue Player wie Netflix
binnen kiirzester Zeit in verschiedenen Lindern Millionen
von Kunden. Doch der Wandel betrifft nicht nur einzelne
Unternehmen. Stattdessen bringt der technologische Fort-
schritt neue Trends und neue Segmente hervor. Dieser
Entwicklung tragen wir im German Entertainment and
Media Outlook 2017-2021 Rechnung, indem wir in diesem
Jahr gleich drei neue Bereiche eingehend analysieren:
Datenkonsum, Virtual Reality und eSport.

Unsere Gesellschaft wird immer starker von Informations-
und Kommunikationstechnologien durchdrungen, was
sich unter anderem in einem rasanten Anstieg der mobilen
Datennutzung zeigt. 2016 erreichte der Verbrauch mit
15,7 Milliarden Gigabyte (GB) hierzulande einen neuen
Rekord. Der mit weitem Abstand grote Teil des Daten-
konsums — namlich vier Fiinftel des Gesamtvolumens —
entfiel dabei auf das Herunterladen und Streamen

von Videos. In den kommenden Jahren diirfte sich die
Entwicklung weiter fortsetzen. So geht unsere Prognose
bis 2019 von einer Verdopplung des Datenverbrauchs auf
dann 29,4 Milliarden GB aus. Bis 2021 konnte sich das
Volumen sogar fast verdreifachen (41,9 Milliarden GB).

2016 zdhlten wir in Deutschland 68,9 Millionen aktive
Internetnutzer. Dabei verfiigten 31,9 Millionen Haus-

halte iiber einen Breitbandanschluss, zudem gab es

73,4 Millionen Smartphones und 33,8 Millionen Tablets.
Bislang wird der Datenverbrauch vor allem von zwei Trends
getrieben, ndmlich vom Aufstieg von Videostreaming-
anbietern und von den technologischen Fortschritten

bei den mobilen Endgeréten. Die grol3e Frage der

néachsten Jahre wird sein, inwieweit der Ausbau der Infra-
struktur mit diesen beiden Entwicklungen mithalten kann.
Ein wichtiger Baustein wird die weitere Entwicklung der
neuen Mobilfunkgeneration 5G sein. Hier hat die Bundes-
regierung mit der 2017 gestarteten 5G-Strategie fiir
Deutschland einen Handlungsrahmen entwickelt, um den
Netzausbau und die Entwicklung von 5G-Anwendungen zu
unterstiitzen.

1 5 9 7Milliarden

Gigabyte wurden 2016 in
Deutschland verbraucht.

Executive Summary

Unter ,Virtual Reality“ (VR) versteht man eine computer-
generierte, virtuelle und dreidimensionale Umgebung,

die durch Anwendung eines VR-fahigen Geréts — meist

einer Brille (Head-Mounted System) — genutzt wird. Dabei
kann sich der Nutzer in der virtuellen Welt in Echtzeit
umschauen, bewegen oder auch interagieren. Das Jahr 2016
markiert den Ubergang vom Nischenphénomen zu einer
Technologie mit anerkannt hohem Entwicklungspotenzial.
Das zeigt sich vor allem daran, dass VR endgiiltig in den
Fokus vieler IT-Unternehmen geriickt ist.

Dabei waren die Umsétze im deutschen Markt mit

35 Millionen Euro 2016 noch iiberschaubar. Durch das
wachsende Contentangebot sowie sinkende Preise fiir
VR-Hardware rechnen wir bereits fiir 2017 mit einer
regelrechten Umsatzexplosion auf 232 Millionen Euro
allein im deutschen Markt. Und fiir den gesamten Prognose-
zeitraum unserer Studie bis 2021 sagen wir ein jahrliches
Erléswachstum von durchschnittlich 77,7 % auf ein Umsatz-
volumen von dann 626 Millionen Euro voraus. Dabei diirfte
der Spielebereich bis 2019 der grof3te Erlostreiber bleiben.
Auf mittlere Sicht sehen wir bei VR-basierten Videoinhalten
allerdings das grof3ere Potenzial.

Der Durchbruch von VR hingt dabei entscheidend von der
zugrunde liegenden technologischen Entwicklung ab. So
reichte zum Beispiel bis vor ein, zwei Jahren die Rechen-
leistung der meisten PCs noch gar nicht aus, um dem
VR-Erlebnis die erforderliche Attraktivitét zu verleihen.
Erst seit Ende 2015 ist eine entsprechende VR-Hardware
mit verbesserter Qualitét fiir den Massenmarkt verfiigbar.
Mittlerweile gibt es diese sogar als Erweiterung fiir Smart-
phones. Parallel lassen sich auch rund um das Headset bzw. die
VR-Brille bemerkenswerte Fortschritte hinsichtlich Prazision,
Reaktionsschnelligkeit und zusatzlicher Features verzeichnen.
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eSport

Als ,eSport“ bezeichnet man das kompetitive Spielen von
Computer- und Konsolenspielen. Obwohl die Anerkennung
als offizielle Sportart bislang aussteht, haben sich im
elektronischen Sport lédngst professionelle Strukturen
etabliert. So unterhalten Ful3ballvereine wie der VfL Wolfs-
burg oder der FC Schalke 04 inzwischen eigene eSport-
Mannschaften. Und erfolgreiche Spieler wie der deutsche
Topstar Kuro Takhasomi verdienen Pramien in Millionen-
héhe. Dazu passt, dass die wichtigen Wettkdmpfe auch
hierzulande mittlerweile in Stadien oder grof3en Hallen
stattfinden. Ein Beispiel: Als sich Mitte Juli die besten
Counter-Strike-Spieler der Welt zur ESL One Cologne,
einem der grof3ten eSport-Turniere der Welt, versammelten,
war die Kolner Lanxess-Arena mit 15.000 Zuschauern
ausverkauft.

Entsprechend hat sich der eSport inzwischen zu einem
ernsthaften Zweig der deutschen Unterhaltungsindustrie
entwickelt. Der US-amerikanische, der chinesische sowie
der siidkoreanischen Markt setzen insgesamt mehr als
240 Millionen Euro jahrlich um, und sind damit die

drei umsatzstirksten Méarkte — eine Marke, der sich auf
lange Sicht auch Deutschland néhern konnte.

Die Zuwichse jedenfalls sind signifikant. Nachdem die
Umsétze in 2015 um 51,1 % auf 26,2 Millionen Euro 77
gestiegen waren, legte der deutsche Markt 2016 um weitere , M l lllO nen E uro

25,4% auf 32,8 Millionen Euro zu. Nach Prognosen von PwC

diirfte sich diese Entwicklung in den kommenden Jahren UmSCl tZ kOn n te de r de u tSChe €Sp 0 T't—
fortsetzen. S hnen wir fiir den Betrachtungszeitraum . .
dOiZSSei S(:udieOI;?tc einzr Werit;*I;n?éhrTigﬁen ;teie:urlizuder M a rkt n 2 02 1 erwirts Cha f ten.

Umsétze um durchschnittlich 22,7 %. Damit wiirde der
deutsche eSport-Markt bis 2021 auf 91,4 Millionen Euro
anwachsen.
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2.2 Onlinewerbung — datengetriebene Entscheidungen

Im Zuge der digitalen Transformation zeichnet sich

auch in der Onlinewerbung eine grundséatzliche Akzent-
verschiebung ab: Kreativ gewonnene ,,subjektive
Empfehlungen fiir Kommunikationsstrategien und
Anzeigenkampagnen werden zunehmend durch
datenbasierte ,,objektive” Entscheidungen verdréangt. Gerade
im Onlinewerbemarkt ist diese Entwicklung zu beobachten.
Schlief3lich lassen sich Werbekampagnen im Internet viel
zielgenauer auf den einzelnen User zuschneiden, als das im
Fernsehen oder im Printbereich méglich ist. Entsprechend
wachst das Bediirfnis, {iber den einzelnen User méglich viel
zu wissen — und das ist die Doméne der Big-Data- und Data-
Analytics-Experten.

Data-Driven Marketing

Basis des datengestiitzten Marketings ist die deskriptive
Analyse von Kampagnen und Sales-Daten. Der eigentliche
Zweck ist jedoch ein anderer — ndmlich aus den analysierten
Daten pradiktive Modelle zu entwickeln, die Riick-
schliisse fiir kiinftige Marketingkampagnen zulassen.
Letzten Endes entsteht so ein geschlossener Kreislauf aus
Planung, Durchfiihrung und Analyse. Das funktioniert
allerdings nur, wenn Prozesse, Organisation und IT-
Applikationen end-to-end in einer liickenlosen digitalen
Lieferkette zum Kunden gestaltet werden. Erst dadurch
wird es einem Unternehmen ermoglicht, kontinuierlich
aus vorangegangenen Kampagnen zu lernen — und

sich damit einen systematischen Wettbewerbsvorteil
gegeniiber der Konkurrenz zu verschaffen. Das Ergebnis
sind signifikant hohere Erfolgsraten durch in Echtzeit
mittels programmatischer Werbung, Personalisierung und
Empfehlungen ausgespielter Angebote und Kampagnen.
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Durchgdngige Brand Experience
Immer mehr Unternehmen denken bei ihren Marketing-

aktivitaten {iber klassische bezahlte Werbung (paid) hinaus.

In den Fokus riicken die eigenen Kommunikationsschnitt-
stellen mit dem Endkonsumenten (owned) sowie virale
Netzwerkeffekte durch soziale Netzwerke (earned). Das
Ziel besteht darin, eine personalisierte und kontinuierliche
Ansprache zum Konsumenten aufzubauen. Durch die
gezielte Nutzung von Contentmarketing auf vielen Kanilen
zum richtigen Zeitpunkt ldsst sich ein positives Marken-
erlebnis aufbauen, das nicht mehr ausschlieflich den
Verkauf in den Vordergrund stellt, sondern eine positive
Brand Experience aufbaut und somit Kundenzufriedenheit
und Loyalitit erhoht. Auch diese Strategie basiert auf dem
Einsatz moderner datenanalytischer Verfahren. Denn erst
die individuelle Auswertung des einzelnen Kunden erlaubt
dessen passgenaue, kanaliibergreifende Ansprache.

@

(3=

Executive Summary

Technisierung und Regulierung der Marketing-
abteilung

Datengetriebene Werbe- und Kommunikations-

formen stellen die Marketingabteilung vor v6llig neue
Herausforderungen. Um zeitgeméaf3e Anséatze einzufiihren,
braucht es technisches Spezialwissen, das in diesem Bereich
bislang fehlt. Das gilt zum Beispiel fiir die Datenextraktion
von Cloud-basierten Plattformen, fiir die nicht strukturierte
Datenspeicherung (Big Data) und deren aggregierte
Aufarbeitung (Smart Data), fiir die weitere Nutzung in
Vorhersagemodellen (Smart KPIs) bis hin zu notwendiger
Expertise bei Themen wie Scrum oder Design Thinking.
Neben der rein technischen Datenverarbeitung werden

aber auch regulatorische Vorgaben immer wichtiger. So
regelt die 2016 verabschiedete General Data Protection
Regulation (GDPR), wie innerhalb von Unternehmen mit
sensiblen Daten umzugehen ist. Personenbezogene Daten
(wie Namen, Adressen, Geburtsdaten) und anonyme Daten
(wie Surfverhalten basierend auf Cookies und mobilen IDs)
miissen kiinftig in getrennten und streng iiberwachten
lokalen Datenbanken verwaltet werden. Neben der internen
Kontrolle des Datenzugriffs wird auch die vorab definierte
Zustimmung des Kunden fiir Werbekampagnen immer
strenger geregelt. Zugleich werden mit der , Pflicht zur
Zustimmung“, dem ,,Recht auf Auskunft“ und dem ,,Recht
auf Vergessen“ ganz neue Anforderungen im Hinblick auf
die Verarbeitung und das Reporting von Profildaten gestellt.

German Entertainment and Media Outlook 2017-2021 15



Riickblick und Ausblick

Dass Onlinewerbung zunehmend zum kritischen Faktor

fiir die Medien- und Unterhaltungsbranche wird, zeigt sich
auch an der stetig steigenden wirtschaftlichen Bedeutung
dieses Segments. So wuchs der deutsche Markt 2016 um
weitere 7,5 % auf nunmehr 6,6 Milliarden Euro. Dabei legten
allein die Erl6se mit mobiler Onlinewerbung um 35,2 %

auf 568 Millionen Euro zu. Von jedem umgesetzten Euro
kommen nun 8,6 Cent aus dem Mobilbereich (wdhrend es
ein Jahr zuvor gerade einmal 6,8 Cent waren).

Das zweite gro3e Wachstumsthema waren Videos. Dagegen
entwickelten sich Displaywerbung und Online-Klein-
anzeigen (Affiliate/Classified) deutlich schwicher als das
gesamte Segment. Fiir die kommenden Jahren rechnen
wir mit einem weiteren konstanten Wachstum der Online-
werbung — zum Teil auf Kosten klassischer Kanéle, wie
das Beispiel des Sportartikelherstellers Adidas zeigt, der
2017 komplett auf klassische Fernsehwerbung verzichtet
und einen grof3en Teil seines Marketingbudgets in die
digitale Werbung verschiebt. Laut unseren Prognosen
wird der Markt fiir Onlinewerbung bis 2021 mit einer
durchschnittlichen jahrlichen Wachstumsrate von 5,6 %
ein Volumen von 8,7 Milliarden Euro erreichen. Das
starkste prozentuale Wachstum ist hierbei in erster Linie
bei den mobilen Kanélen zu verzeichnen, fiir die wir eine
durchschnittliche jahrliche Wachstumsrate von 19,9 % pro
Jahr bis 2021 vorhersagen.

Die Umsditze steigen von 6,6 Milliarden Euro im
Jahr 2016 auf 8,7 Milliarden Euro im Jahr 2021.

Executive Summary

Onlinewerbung: Das Wachstum ist mobil!

stationdre Werbung

mobile Werbung

Quellen: PwC, Ovum.

durchschnittliches

jahrliches
Wachstum
2016-2021

5,7%

5,8%

0,8%

0,9%

2021

B Affiliate/Classified [l Display [l Video

Das entspricht einer durchschnittlichen
jdhrlichen Wachstumsrate von 5,6 %.

B Suchwortvermarktung

durchschnittliches
jahrliches
Wachstum
2016-2021

10,5 %

29,3%

18,6 %

2021
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Die Medien- und Unterhaltungsbranche profitiert von

einer weiterhin soliden Gesamtkonjunktur. So stieg das
reale Bruttoinlandsprodukt fiir Deutschland 2016 um

1,9% — und damit nochmals stérker als im Vorjahr, als

ein Plus von 1,5 % zu verzeichnen war. Gestiitzt wird die
wirtschaftliche Entwicklung durch die Beschéaftigungslage.
Mit 43,5 Millionen erreichte die Zahl der Erwerbstétigen das
elfte Mal in Folge einen neuen Hochststand.

Die Medienbranche gehort allerdings nicht nur zu den
NutznieRern der konjunkturellen Lage — mit einem Plus von
2,7 % stieg sie 2016 an und leistete damit einen Beitrag zur
positiven gesamtwirtschaftlichen Entwicklung.

Veranderung in %

Executive Summary

Quellen

2013 2014 2015 2016
Reales BIP = Wachstum Medienbranche

: PwC, Ovum, Statistisches Bundesamt, IHS Markit.

2017

== Nominales BIP

2018 2019 2020 2021
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3.2 Der Konsument im Mittelpunkt

Als der Basketball-Superstar Kobe Bryant seinen Riicktritt
verkiindete, tat er das nicht iiber eines der grofRen
amerikanischen TV-Netzwerke, sondern via Social Media.
Und als NBC Universal Mr. Robot mit Christian Slater
startete, da produzierte der Sender neben der eigentlichen
Fernsehserie zusatzlichen, jeweils exklusiven Content

fiir Facebook Live, Reddit, Snapchat, YouTube und die
Gamer-Plattform Twitch. Die zwei Beispiele zeigen: Die
Medien- und Unterhaltungsbranche funktioniert heutzutage
nach grundlegend anderen Regeln als noch vor fiinf oder
zehn Jahren.

Im Mittelpunkt dieser Entwicklung steht ein Ansatz, der
sich ,,Direct-to-Consumer“ nennt. Wahrend Erfolg und
Misserfolg jahrzehntelang von Inhalten und Verbreitung
abhing, schiebt sich nun ein dritter Parameter nach vorn:
der Konsument. Angesichts des steigenden Konkurrenz-
drucks bei zugleich tendenziell sinkenden Margen wird

es fiir viele Medienunternehmen immer entscheidender,
lukrative Zielkunden dauerhaft an sich zu binden. Das
gelingt allerdings nur denjenigen Anbietern, die nicht

nur einen bequemen Zugang zu exzellenten Inhalten
offerieren, sondern dariiber hinaus auch eine beispielhafte
User Experience kreieren. Wer diese Herausforderung
meistert, der macht Konsumenten zu Fans — und wer
daran scheitert, der muss mit ansehen, wie die Kunden zu
anderen Anbietern abwandern. Ein Dazwischen wird immer
unwahrscheinlicher.

Auch beim Direct-to-Consumer-Trend spielen daten-
analytische Methoden eine zentrale Rolle. Denn bevor

sich Kunden in Fans verwandeln lassen, muss der Anbieter
zunédchst einmal (Prioritat 1) wissen, wer diese Fans
iiberhaupt sind. Um die Ergebnisse der Datenanalyse in
eine entsprechende User Experience {iberfithren zu kénnen,
brauchen traditionelle Medienunternehmen sodann eine
neue, an Kriterien wie Flexibilitat und Agilitat ausgerichtete
Kultur (Prioritét 2). Die dritte Prioritit besteht in der
dauerhaften Monetarisierung der geschaffenen Fanbasis.
Dabei bieten sich — je nach Produkt und Publikum —

sehr unterschiedliche Modelle an, von Werbung bis zu
regelmaRig erhobenen Entgelten. Die vierte und letzte
Prioritat ist schlief8lich die vollstindige Ausrichtung des
Unternehmens am nutzerzentrierten Ansatz. Das bedeutet,
dass Geschaftsmodelle nicht mehr vom Produkt her gedacht
werden, sondern vom Kunden her.

JO

Executive Summary
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Das Mediennutzungsverhalten der Deutschen verdndert
sich rasant. Wahrend die Nachfrage nach linearen Fernseh-
angeboten konstant hoch bleibt, steigt parallel das Interesse
nach flexibel abrufbaren Inhalten (Over-the-Top- oder
OTT-Inhalten) seit Jahren signifikant an. So gaben die
Konsumenten hierzulande 2016 fiir Internetvideos

763 Millionen Euro aus. Der gro3ere Teil entfiel dabei mit
456 Millionen Euro auf Subscription-Video-on-Demand
(S-VoD), bei dem der Nutzer Filme und Serien gegen eine
regelméaRige Gebiihr unbegrenzt oft anschauen kann. Allein
in diesem Segment stiegen die Erl6se um ein Drittel. Mit
Transactional-Video-on-Demand (T-VoD), also der Nutzung
eines Inhalts gegen Einmalzahlung, wurden Verkaufs-
erlése von 307 Millionen Euro erzielt. Dies entsprach einem
Wachstum von 10 %. Fiir 2017 erwarten wir im VoD-Markt
ein Plus von 12,7 % auf dann 860 Millionen Euro. Bis 2021
diirfte das Segment unseren Prognosen zufolge im Schnitt
mit jahrlich 10 % zulegen. Damit wiirde das Segment am
Ende unseres Betrachtungszeitraums ein Volumen von rund
1,2 Milliarden Euro erreichen.

Laut dem Digitalisierungsbericht 2016 nutzen in
Deutschland bereits zwei von fiinf Befragten Videoangebote
aus dem Internet mindestens einmal im Monat (und einer
von fiinf sogar mehrmals pro Woche). Die meistgenutzte
Plattform ist mit 81 % derer, die mindestens einmal im
Monat gestreamte Videos schauen, YouTube. Mit 79,2 %
folgen die Mediatheken der klassischen Fernsehsender.
Unter den Streaminganbietern fiihrt Amazon mit 36,3 % vor
Netflix mit 20,5 %, iTunes (inklusive Apple TV) mit 15,5%
und Maxdome mit 11,1 %.

Dabei nimmt der Konkurrenzkampf im Streamingbereich
massiv zu. So hat der Pay-TV-Sender Sky Deutschland

sein lineares Angebot bereits um abrufbares VoD erganzt.
Ein Beispiel ist das Supersportticket, das fiir einen Tag
9,99 Euro, fiir eine Woche 14,99 Euro und fiir einen Monat
29,99 Euro kostet. Neu am Markt ist unterdessen der
britische Sportstreamingdienst DAZN, der in Deutschland
ein S-VoD-Modell fiir 9,99 Euro pro Monat anbietet. Auch
YouTube — bislang kostenlos bzw. werbefinanziert — ist in
den kostenpflichtigen VoD-Markt eingestiegen. Und selbst
Facebook tiberlegt, demnéchst neben den bereits moéglichen
Livestreams auch eigene Inhalte zu produzieren. Wie
lukrativ das Segment ist, zeigt sich auch daran, dass die
Deutsche Telekom erstmals Rechte an Serien erworben —
auch fiir die Telekommunikationsunternehmen ist Video-
streaming ein spannendes neues Geschéftsfeld.

Fiir das lineare Fernsehen sind die neuen Streaming-
angebote, die es dem Nutzer ermoglichen, unabhéngig

von Endgerat, Zeit und Ort auf unterschiedlichste Inhalte
zuzugreifen, eine Bedrohung. Es ist allerdings nicht so,

dass die etablierten Anbieter dieser Entwicklung tatenlos
zusehen wiirden. Im Gegenteil: Auch die klassischen
Fernsehsender weiten ihre Streamingangebote sukzessive
aus und arbeiten an flexibleren und stérker personalisierten
Angeboten. Ein Beispiel hierfiir ist die britische BBC,

die momentan an einer neuen Form der gelenkten
Visualisierung von Filminhalten (Visual Perceptive

Media) forscht. Dabei geht es darum, Filminhalte auf die
Personlichkeit des jeweiligen Nutzers abzustimmen. Hierfiir
muss der Zuschauer vor dem Filmstart per App einige

Executive Summary

Fragen, etwa zu Alter, Geschlecht, Interessen, Vorlieben,
Lieblingsfarbe und Musikpraferenzen, beantworten. Auf
dieser Basis wird dann ein individuelles Profil errechnet,
das maf3geblich die Kombination der Einzelszenen im Film
beeinflusst.

Laut dem Consumer Barometer 2016 nutzen bereits 19 %
der Fernsehzuschauer Online-TV-Inhalte auf Smart-TVs,
zudem schauen 11 % Online-TV auf anderen Endgeréten.
Wie aus dem Digitalisierungsbericht 2016 hervorgeht,
nutzen 40,9 % der Jugendlichen zwischen 14 und 19 Jahren
Video-on-Demand, was dem Nutzungsanteil des klassischen
Fernsehens von 41,1 % immer ndher kommt. Und noch

eine weitere Zahl lasst aufhorchen: Rund 290 Millionen
Internetvideos wurden 2016 hierzulande auf den
Plattformen der linearen Fernsehsender angesehen. Das
entspricht einem durchschnittlichen jadhrlichen Wachstum
von 14,9 % seit 2012.
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40, 9 % der Jugendlichen

zwischen 14 und 19 Jahren nutzen Video-

on-Demand.

Der angesprochene Aufschwung des Fernseh- und Video-
erlebnisses ins Internet spiegelt sich in den Erlésstrukturen
im deutschen TV-Markt wider. Wahrend der Umsatz mit
linearer Fernsehwerbung zwischen 2012 und 2016 ,,nur”
um durchschnittlich 3% stieg, lag die durchschnittliche
Wachstumsrate im Online-TV-Werbemarkt im selben
Zeitraum bei 21 %. Damit kommt der Onlineanteil an den
gesamten Werbeerlosen mittlerweile auf rund 4 % — fast
eine Verdopplung im Vergleich zu 2012 (auch wenn der
ganz liberwiegende Teil der gesamten Werbeertrége

von 4,7 Milliarden Euro natiirlich weiterhin linear
erwirtschaftet wird).

Zur Attraktivitdt des Online-TV-Werbemarkt tragen

neben dem Nutzungsverhalten auch technologische
Entwicklungen wie das Programmatic Advertising bei.
Dieses ermoglicht es den Anbietern, die gewiinschten Ziel-
gruppen auf allen Plattformen zu erreichen. Es bietet im
Vergleich zum linearen Fernsehen eine deutlich effizientere

Ausstrahlung von Videowerbung, indem die Werbung
softwarebasiert und automatisiert gebucht und ausgespielt
wird. In letzter Konsequenz wird damit auch die TV-
Werbung immer personalisierter und datenbasierter.

Trotzdem erwarten wir im Vergleich zum signifikanten
Wachstum in den Jahren 2012 bis 2016 fiir den Prognose-
zeitraum von 2016 bis 2021 ein durchschnittlich jahrliches
Umsatzwachstum von 7,9 % fiir Online-TV-Werbung. Die
Griinde fiir die Abschwichung liegen unter anderem im
zunehmenden Wettbewerb durch Streaminganbieter wie
beispielsweise Netflix und Amazon sowie in den sinkenden
Cost-per-Mille-Raten, die nach unseren Prognosen von
durchschnittlich 22 Euro 2016 auf 17 Euro 2021 sinken
werden.
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3.4 Die Mobilfunkgeneration 5G

Vom Videostreaming bis zur virtuellen Realitét — viele

der in der vorliegenden Studie beleuchteten Wachstums-
segmente werden ihr Potenzial in den kommenden Jahren
nur dann entfalten konnen, wenn die technologische Infra-
struktur entsprechend mitwéchst. Einer der wichtigsten
Entwicklungstreiber ist die Einfithrung des neuen
Mobilfunkstandards 5G. Bei diesem neuen Mobilfunk-
standard geht es darum, die derzeit eingesetzten LTE-
Technologien massiv zu erweitern. So soll der 5G-Standard
unter anderem eine 100-fach héhere Datenrate als heutige
LTE-Netze (bis zu 20 GBit/s), rund 1.000-fach héhere
Kapazititen, extrem niedrigen Latenzzeiten (unter einer
Millisekunde) und die Einbeziehung des Internets der Dinge
und damit von weltweit 100 Milliarden mobilfunkfiahigen
Geraten unterstiitzen.

In der im Juli 2017 verdffentlichten 5G-Strategie fiir
Deutschland bezeichnet das Bundesministerium fiir Verkehr
und digitale Infrastruktur die neue Mobilfunkgeneration

als zentralen Bestandteil der Gigabitnetze der Zukunft.

Mit der kommerziellen Verfiigbarkeit der 5G-Technologie
wird ab 2020 gerechnet. Bis spétestens 2025 sollen alle
Hauptverkehrswege und mindestens die 20 groften Stadte
in Deutschland mit 5G ausgestattet sein. Um dieses Ziel zu
erreichen, hat die Regierung zunéchst fiinf Aktionsfelder fiir
den Aufbau des 5G-Leitmarkts definiert:

Forderung des Infrastrukturausbaus
Erleichterung der Nutzung 6ffentlicher Versorgungs- und Tragerinfrastrukturen.

Bereitstellung von 5G-Frequenzen

Executive Summary

Spektrumsvergabe unterhalb von 6 GHz 2018, Offnung des 26-GHz-Bandes fiir

5G-Anwendungen und Bereitstellung von Versuchsfrequenzen.

Einrichtung eines Dialogforums 5G
Organisation und Vernetzung der Industriepartner,
auch im Hinblick auf zukiinftige Standards.

Forderung der 5G-Forschung

Forderung grundlegender 5G-Forschungsprojekte, Clustering der
Forschungsgebiete und Vernetzung der Forschungseinrichtungen.

5G fiir Stddte und Kommunen
Forderung von 5G-Initiativen in Staddten und Kommunen zur Bewaltigung kommunaler
Herausforderungen bei der Digitalisierung und der Einfiihrung der 5G-Technologie.
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E-Book-Wachstum macht Verluste bei gedruckten Biichern wett

o Im internationalen Vergleich ist Deutschland zwar noch keine richtige E-Book-Nation; die Zuwéachse im Digital-
bereich waren 2016 aber immerhin so signifikant, dass sie anders als im Vorjahr diesmal ausreichten, um die
Verluste im Printgeschéft zu kompensieren. So stiegen im Jahr 2016 die Umsétze aus dem Verkauf von E-Books
um 11,6 % auf 1,1 Milliarden Euro, wiahrend die Erlose aus gedruckten Biichern um 0,2 % auf 8,2 Milliarden Euro
sanken. Unterm Strich ergab sich damit nach den Verlusten von 2014 (—2,3 %) und 2015 (—1,4%) diesmal ein
Zuwachs zum Vorjahr um 1% auf 9,3 Milliarden Euro. Von 100 Euro, die die Branche umsetzt, entfallen damit nun
11,50 Euro auf elektronische Biicher.

Erstmals mehr als eine Million E-Papers tdglich

9 Mit einem Minus von 0,4 % fiel der Umsatzriickgang bei Tages- und Wochenzeitungen diesmal vergleichsweise
sanft aus. Dabei stiegen die Vertriebserlose sogar leicht auf 4,9 Milliarden Euro an, wahrend die Werbe-
einnahmen entsprechend sanken. Der immer starkere Fokus auf kostenpflichtige Digitalinhalte scheint sich
dabei bezahlt zu machen. So stieg die Zahl der verkauften E-Papers im vierten Quartal gegeniiber dem Vorjahr
um 21,4% und iiberstieg mit 1,1 Millionen Exemplaren pro Erscheinungstag erstmals {iberhaupt die Millionen-
grenze. Auch dariiber hinaus gewannen die Internet- und App-Angebote an Reichweite. So riefen 35,5 Millionen
sogenannte Unique User {iber 14 Jahren Zeitungsinhalte im Internet auf. Das waren 4,6 Millionen Nutzer mehr
als 2015. Trotzdem werden die monetidren Zuwéchse im Digitalbereich die Verluste im Printgeschéft auch in den
kommenden nicht auffangen kénnen. Bis 2021 rechnen wir mit einem durchschnittlichen jadhrlichen Minus fiir
den Gesamtmarkt von 0,7 %.

Fachzeitschriften sind die grof3e Hoffnung

e Der deutsche Zeitschriftenmarkt hat 2016 erneut Verluste hinnehmen miissen — und schrumpfte um 1,1 % auf nur
noch 5,4 Milliarden Euro. Dieser Riickgang ist auf die Publikumszeitschriften zuriickzufiithren, die in Werbung
und Verkauf sogar um 3,4 % zuriickgingen. Zugleich setzte die Branche allerdings immer mehr Geld mit Fach-
zeitschriften um; in diesem Teilsegment stiegen die Erlose um 3,3 %. Dieser positive Trend spiegelt sich in der
B2B-Entscheideranalyse 2016/2017 der Deutschen Fachpresse. So erreichen gedruckte und digitale Fachmedien
96 % der professionellen Entscheider — die im Schnitt einen ganzen Arbeitstag pro Monat in die Lektiire der
Publikationen investieren. Dennoch werden die Zuwéchse bei Fachzeitschriften die Verluste im Publikumsgeschéft
auch in den kommenden Jahren nicht auffangen kénnen. Bis 2021 rechnen wir daher fiir das Gesamtsegment mit
weiteren jéhrlichen Verlusten von durchschnittlich 1,6 %.
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Das wundersame Comeback der Schallplatte

Wer die Riickkehr der Vinyl-LP fiir ein kurzzeitiges Phdnomen gehalten hatte, sieht sich getduscht: 2016 wurden
hierzulande 3,1 Millionen Platten verkauft, gemessen am ,,Comebackjahr“ 2015 ein nochmaliger Zuwachs von
46,3 %. Die Preise allerdings gingen leicht zuriick, sodass die Erlose von 70 Millionen Euro eine Steigerung von
Lnur” 40,1 % bedeuteten. Der Anteil der Schallplatte am digitalen und physischen Musikgeschaft liegt somit
bereits wieder bei 4,4 %. Alles in allem wuchs dieser Bereich um 3 % auf 1,6 Milliarden Euro — das vierte Plus in
Folge. Im gesamten deutschen Musikmarkt (u. a. inklusive Konzerten) wurden 3,7 Milliarden Euro umgesetzt.
Dabei setzte auch der digitale Musikvertrieb seinen Wachstumspfad mit einem Plus von 24,2 % fast unvermindert
fort. Insgesamt wurden im digitalen Bereich 604 Millionen Euro Umsatz erwirtschaftet — bis 2021 werden es
unserer Prognose zufolge etwa 1,1 Milliarden Euro sein.

Kein Trend, den das Radio nicht iiberlebt

Totgesagt wurde das Radio schon héiufiger — doch immer hat es iiberlebt. Nun sieht es immer mehr so aus, als
wiirde sich das angeblich antiquierte Medium auch in Zeiten der digitalen Revolution durchsetzen. So héren

laut der Arbeitsgemeinschaft Media-Analyse e. V. 78,3 % aller deutschsprachigen Personen ab 14 Jahre téglich
Radio; die durchschnittliche Verweildauer stieg zuletzt sogar um vier auf 245 Minuten. So erklart sich auch die
weiterhin hohe Attraktivitat fiir die Werbewirtschaft: Die Erlose aus der traditionellen Radiowerbung stiegen
2016 um 3,3 %, die Onlinewerbeeinnahmen sogar um 38,2 %. Durch neue Formate wie Pre-Roll-Spots diirfte die
Bedeutung digitaler Radiowerbung in den kommenden Jahren noch deutlich steigen. In Zukunft rechnen wir mit
einem durchschnittlichen jahrlichen Anstieg der Einnahmen aus Rundfunkbeitragen in Hohe von 1,3 % (bis 2021).
Dies liegt im Wesentlichen in der Annahme begriindet, dass der monatliche Rundfunkbeitrag im Jahr 2021 um
einen Euro erhoht wird. Bis 2021 rechnen wir fiir den gesamten Radiomarkt mit jahrlichen Wachstumsraten von
durchschnittlich 1,7 %.

Die strukturellen Herausforderungen fiir das Kino

Die Umsatzzahlen der Kinobranche sind traditionell starken Schwankungen ausgesetzt. So folgte dem Rekord-
jahr 2015 mit mehreren deutschen Kassenschlagern 2016 ein deutlicher Einbruch von 12 %. Abgesehen von
solchen jahrlichen Ausschlédgen steht der deutsche Kinomarkt allerdings vor strukturellen Herausforderungen. So
zeichnet sich ab, dass der 3-D-Hype seinen Zenit iiberschritten hat; immer weniger Zuschauer sind bereit, fiir ein
dreidimensionales Filmerlebnis einen deutlichen Aufschlag zu bezahlen. Und noch eine weitere Entwicklung sollte
die Branche beschéftigten: Das durchschnittliche Alter des Kinogéngers ist seit 2011 kontinuierlich gestiegen und
erreicht 2016 37,8 Jahre. Wir rechnen bis 2021 mit weiterhin leicht riickldufigen Besucherzahlen - die allerdings
durch einen Anstieg der Ticketpreise iiberkompensiert werden kénnten.
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Pay-TV wird endgiiltig zum Boommarkt
Parallel zum VoD-Trend boomt in Deutschland auch ein benachbartes Segment, das sich hierzulande jahrelang

mit der Etablierung schwertat — Pay-TV. Die Zahl der Abonnenten schnellte 2016 um weitere 5,4 % auf nunmehr
7,8 Millionen und diese konnen inzwischen unter 89 verschiedenen Bezahlsendern wéhlen. Damit hat sich
Pay-TV endgiiltig als ernst zu nehmender Konkurrent fiir das 6ffentlich-rechtliche Fernsehen und die frei
empfangbaren Privatsender festgesetzt. Die grof3ten Marktteilnehmer sind Sky Deutschland, Vodafone Kabel
Deutschland, Unitymedia Kabel BW, HD+, Deutsche Telekom und seit 2015 auch Tele Columbus. Die Umséatze
aus den Abonnements stiegen auf insgesamt 2,8 Milliarden Euro — ein Plus von 12,4 %. Auch in den kommenden
finf Jahren diirfte Pay-TV mit einem durchschnittlichen jahrlichen Plus von 8,7 % wachsen.

Der TV-Werbemarkt boomt nicht nur online

e Trotz der steigenden Absatzzahlen bei Smart-TV — wie das Consumer Barometer 2016 von TNS Infratest im Auftrag
von Google zeigt, nutzen 89 % der Zuschauer ihr Fernsehgerét weiterhin fiir lineare Inhalte. Entsprechend
bleibt das Fernsehen in puncto Reichweite, die laut AGF Videoforschung 2017 bei 71,1 % liegt, hierzulande
unangefochten, was wiederum dazu beitragt, dass der Umsatz mit linearer TV-Werbung 2016 um 3,1 % auf
4,6 Milliarden Euro anstieg. Damit wurde der iiberwiegende Teil des Wachstums von insgesamt 3,8 % analog
und nicht etwa durch Online-TV-Werbung erzielt. Trotz der naturgemé&[ hoheren Zuwachsraten im noch jungen
Onlinesegment — zwischen 2012 und 2016 waren dies durchschnittlich 21 % pro Jahr — werden nach unserer
Prognose auch 2021 erst 5,1 % des gesamten TV-Werbeumsatzes aus dem Internet kommen.

Beim Internetanschluss ist die Zukunft mobil

e Der Streamingboom, die zunehmende Nutzung von Cloud-Diensten und die steigende Verbreitung digitaler Haus-
technik lassen die Nachfrage nach hochbitratigen Breitbandanschliissen weiter wachsen. So stieg die Zahl der
Haushalte mit stationdrem Breitbandanschluss 2016 um 3,9 % auf 31,9 Millionen. Angesichts einer Durchdringung
(Breitbandanschliisse pro Haushalt) von mittlerweile 79,4 % bei zugleich anhaltendem Preisdruck gehen wir
allerdings davon aus, dass das Wachstum im Bereich Breitband bis 2021 nur noch bei durchschnittlich 0,8 %
pro Jahr liegen wird. Im Markt fiir mobiles Internet prognostizieren wir dagegen eine durchschnittliche jahrliche
Wachstumsrate von 5,4 % — auch weil hier die Zahlungsbereitschaft tendenziell zunimmt.

Fuf3balliibertragungen werden vom Medien- zum Tech-Thema

@ Der FuBballhype ist ungebrochen — allein die Erlése aus dem Verkauf der Ubertragungsrechte fiir die Bundesliga
werden sich von 628 Millionen Euro 2016 auf rund 1,2 Milliarden Euro 2018 verdoppeln. Besonders spannend:
Im Zuge der Digitalisierung des Medienkonsums wird die Bandbreite der Anbieter auch im Fu3ball immer groRer.
So tummeln sich neben klassischen Medienkonzernen wie Sky, RTL, Sport1 oder Discovery (Eurosport) mit
Anbietern wie Amazon oder der Perform Group (DAZN) nun auch Player im deutschen Markt, die urspriinglich der
Technologiebranche entstammen.
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Der Megaboom bei mobilen Videospielen

@ Smartphone und Tablet haben in den vergangenen Jahren zu einer Revolution des deutschen Gaming-Markts
gefiihrt — weg vom Sofa hin zu einem jederzeit an jedem Ort verfiigbaren Spielvergniigen. Entsprechend hat sich
der Run auf die Social/Casual Games auch 2016 praktisch unverandert fortgesetzt; die Erlose stiegen um nochmals
37,7 % auf 1,9 Milliarden Euro. Dabei erwiesen sich die virtuellen Produkte und zusétzlichen Inhalte erneut als
wichtigste Treiber. Die Folge dieser Entwicklung: Mit einem Anteil von 51,5 % machen die Social/Casual Games
inzwischen mehr als die Halfte des gesamten deutschen Videospielemarkts aus. Fiir die Jahre bis 2021 rechnen wir
fiir den gesamten deutschen Videospielmarkt mit einem jéhrlichen Durchschnittswachstum von 7,5 %.

Die Digitalisierung und Veredelung der AufSenwerbung

@ Der Aulenwerbemarkt setzte sein konstantes Wachstum der vergangenen Jahre fort und kam 2016 auf Netto-
umsdatze von einer Milliarde Euro. Dabei geht der Trend hin zu digitalen Werbeformen, die in den vergangenen
vier Jahren mit durchschnittlich 11,7 % pro Jahr zugelegt haben. Treiber dieser Entwicklung sind Technologien
wie Beacon, NFC oder Quick Response Codes, die eine Interaktion zwischen dem Werbetreibenden und dem
mobilen Konsumenten erméglichen. Zugleich wird Aufenwerbung immer edler. So war 2016 eine Verschiebung
des klassischen Portfolios (z.B. Ganzsdulen und Riesenposter) hin zu hinterleuchteten, verglasten Premium-
formaten wie Mega-Lights und City-Light-Boards zu beobachten. Nach unserer Prognose werden die neuen Trends
dafiir sorgen, dass der Aulenwerbemarkt trotz der Einschrdnkung von Werberechten im 6ffentlichen Raum
bis 2021 mit durchschnittlich 2,9 % auf ein Volumen von 1,2 Milliarden Euro anwachsen wird.
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5 Prognose

Wir erwarten, dass sich der deutsche Medien- und
Unterhaltungsmarkt auch in den kommenden Jahren robust
entwickeln wird. Nach kriftigen Steigerungen in 2017 und
2018 (plus 2,8 % bzw. plus 3,2 %), diirfte die Wachstums-
kurve danach allerdings etwas abflachen. Insgesamt

gehen unsere Prognosen fiir die kommenden fiinf Jahre

von einem durchschnittlichen jdhrlichen Zuwachs von
2,4% aus. Der deutsche Medienmarkt kime somit 2021

auf ein Volumen von 85,7 Milliarden Euro - verglichen mit
76,2 Milliarden Euro 2016.

5.1 Werbung

Die Werbeerlése wuchsen in 2015 und 2016 jeweils starker
als die Verkaufserlose. Dieser Trend wird sich unseren
Prognosen zufolge in den néchsten Jahren fortsetzen.

So rechnen wir beim Werbeumsatz bis 2021 mit einem
durchschnittlichen jahrlichen Plus von 2,6 %. Die Verkaufs-
erlose diirften dagegen um rund 2,1 % jahrlich zulegen.
Wachstumstreiber sind auch in den kommenden Jahren die
digitalen Werbeeinnahmen, wobei die Zuwéchse tendenziell
sinken werden. So rechnen wir fiir 2017 noch mit einem
Plus von 7 %, fiir 2021 allerdings nur noch mit einem
Zuwachs von 4,9 %. Die klassischen Werbeerlose werden
sich unserer Prognose zufolge ebenfalls positiv entwickeln,
allerdings auf niedrigem Niveau. Wir gehen von einem
jéhrlichen Durchschnittswachstum von 0,6 % aus, das vor
allem durch lineares Fernsehen getrieben wird.

Executive Summary

5.2 Verkauf

Parallel zu den digitalen Werbeerlésen diirften sich auch

die Umsétze im Bereich des digitalen Vertriebs in den
kommenden Jahren sehr positiv entwickeln. Hier rechnen
wir bis 2021 mit einem durchschnittlichen jahrlichen Plus
von 5,8 % — wobei auch hier die Wachstumsraten von 2018
an abflachen diirften, sodass wir zum Beispiel fiir 2021 ,,nur
noch von einer Steigerung von 4,2 % ausgehen. Anders als im
Werbemarkt werden die analogen Erlose im Konsumenten-
geschéft nicht mitwachsen, sondern stagnieren. Was

die absoluten Zahlen angeht, nahern sich die analogen

und die digitalen Verkaufszahlen iiber die kommenden

flinf Jahre damit an. So gehen wir fiir 2021 von einem
digitalen Umsatz in Héhe von 27,8 Milliarden Euro aus. Die
analogen Verkaufserlose werden bis dahin laut Prognose bei
36,3 Milliarden Euro liegen.

Abb. 3 Entwicklung der Werbeerldse (in Mrd. €)
durchschnittliches
jahrliches Wachstum
2016-2021

5,9%

0,6 %

2016

2021
B Kiassisch [l Digital

Quellen: PwC, Ovum.

Abb. 4 Entwicklung der Verkaufserlése (in Mrd. €)
durchschnittliches
jahrliches Wachstum
2016-2021

5,8%

36.294 0,0%

2016

2021
[ Analog M Digital

Quellen: PwC, Ovum.
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5.3 Segmente

Die Verschiebung der Erlosstrukturen in Richtung

digitale Welt spiegelt sich auch in den prognostizierten
Entwicklungen fiir die einzelnen Teilbranchen wider. Auf
der Gewinnerseite stehen eindeutig die ausschlief3lich
onlinegetriebenen Segmente wie zum Beispiel
Internetvideo, wo wir bis 2021 von einem jahrlichen
durchschnittlichen Wachstum von 10 % ausgehen.
Dagegen miissen Branchen, die klassischerweise der
analogen Welt entstammen, auch weiterhin damit rechnen,

Bis 2 02 1 wachsen die digitalen

Umsdtze der Unterhaltungs- und Medienbranche
durchschnittlich um 5,8 % auf 36,7 Milliarden Euro.

dass die digitale Transformation der Geschéftsmodelle
mit — zumindest zwischenzeitlichen — Umsatzverlusten
einhergeht. So prognostizieren wir fiir die Zeitungen
einen durchschnittlichen jahrlichen Riickgang von 0,7 %,
bei Zeitschriften sind es sogar 1,6 %. Zumindest stabil
diirften die Umsétze im Buchmarkt bleiben. Das mit
Abstand grofdte Teilsegment wird dank solider Zuwéachse
von durchschnittlich 3,1 % auch in fiinf Jahren noch der
Markt fiir Internetzugang sein (17,8 Milliarden Euro).

Mit 12 Milliarden Euro folgen Fernsehen und Heim-

kino - allerdings nur noch mit Wachstumsraten von
durchschnittlich 0,8 %. Dies liegt vor allem an den
sinkenden Erlosen im Bereich Heimkino, welche das
gesamte Wachstum mindern. Die prozentual groRten
Zuwiéchse diirften sich naturgemél in den sehr jungen
Segmenten zeigen. So prognostizieren wir fiir Virtual
Reality durchschnittliche jahrliche Steigerungen von 77,7 %;
beim eSport sind es 22,7 %.
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Abb.5 Umsatzerl6se in den einzelnen Marktsegmenten (in Mio. €)

@ jahrliches
DU S O AN e e ee e et Wachstum
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2016-21
Zeitungsmarkt 8.359 8.028 7.996 7.908 7.877 7.858 7.812 7.742 7.679 7.615 -07%
Veranderung (N %) e TA0% A% BCLIE A T04% T02% T08% T09% 708% T08%
Zeitschriftenmarkt 5.676 5.638 5.554 5.435 5.375 5.301 5.226 5144 5.058 4.966 -1,6%
Veranderung (iN %) e 0% TS T2 % A% A% e TS TN,
eSport 4 8 17 26 33 43 55 67 80 91 227%
Veranderung (i %) e O T N2TES ONIK 25,4% o S1.0% . 281% . 2175 . 186% . dA0% e,
Kinomarkt 1.121 1103 1.060 1.262 1.111 1.186 1.184 1190 1.191 1.202 1,6%
Veranderung (in %) e BT 39% 191% 120% BTN 02% 06% 01% 0.9% o,
Videospiele 2170 2.352 2.675 3.127 3.689 4194 4.585 4.903 5.100 5.295 7,5%
Veranderung (in 96) | e 84% o 13T %0 169% . 180% . A8T% 93% . 6.9% . 40% . S8 e
Radiomarkt 3.500 3.604 3.837 3.498 3.477 3.500 3.527 3.557 3.592 3.786 1,7%
Veranderung (i %) | e 30% . 6.5% 88% 08% 0.6% . 08% . 0.9% oo 10% SAT e
Internetzugang 12.869 13.475 14.183 14.688 15.255 15.837 16.366 16.907 17.491 17.787 31%
Veranderung (in %) e L SO 93% . 38% . 39% 38% . 33% 33% . 35% TTTo e,
Musikmarkt 3.392 3.436 3.501 3.591 3.673 3.747 3.823 3.901 3.950 3.989 1,7%
Veranderung (in 96) | e 183% ] 19% 28% . 23% e 20% . 20% . 20% 18% )] 10% .
Virtual Reality - - - - 35 232 456 505 576 626 77,7%
Veranderung (in %) e 30T 0.0% . 0.0% . 00% SSTS K 96,0% . 109%  ..140% .. 88 e
Internetvideo 294 347 400 622 763 860 955 1014 1093 1229 10,0%
Veranderung (i %6) | e 1819 153% . 95 A% 22,7%0 o 2% ] 0% . 6,2% o 79 it J28%6 e,
Fernseh- und Heimkinomarkt 10.478 10.834 11.323 11.620 11.543 11.596 11.633 11.677 11.694 11.989 0,8%
Veranderung (i %) | e SA% . 5% . 28% 0TS, 05% . 03% . 04% 01% 25 e
Sportmarkt 1.763 1.858 2.309 2.226 2.553 2.691 3.397 3.378 3.632 3.859 8,6%
Veranderung (i %) | e A% 243% 38% L LAATS SAK 262% T08% T5% o, 6.3% e
Buchmarkt 9.523 9.540 9.322 9.188 9.279 9.271 9.274 9.271 9.273 9.283 0,0%
Veranderung (i %) | e 02% ] 28% o TNAT )] 10% 01K 0.0% 00% 0.0% 0% e
Onlinewerbung 4.722 5171 5.708 6.150 6.614 7.062 7.496 7.918 8.319 8.700 5,6 %
Veranderung (in %) | e 95% 104% o, L I D570 i 6.8% ! 6% S8 NP 8% e
AuBenwerbung 868 891 926 1.005 1.033 1.063 1100 1.135 1.165 1.192 2,9%
Veranderung (N %) e 28% . 40% . 857 . 275 e 30% . SAY . 32% 28% . 23% e
TV-Werbemarkt 4137 4.226 4.413 4.571 4.743 4.821 4.948 5.063 5185 5.288 2,2%
Veranderung (in %) 2,29% 4,4% 3,6 % 3,8% 1,6 % 26% 23% 2,4% 2,0%
Digital 19.644 21.305 23.384 25.528 27.657 29.759 31.638 33.422 35.188 36.718 5,8%
Veranderung (in %) 8,5% 9,8% 9,2% 8,3% 7.6 % 6,3% 5,6 % 5,3% 4,3%
Analog 48.755 48.675 49.237 48.687 48.588 48.600 49.201 48.869 48.729 48.948 01%
Veranderung (in %) ~0,2% 1,2% -11% ~0,2% 0,0% 1,2% -07% -0,3% 0,4 %
Total 68.399 69.980 72.621 74.215 76.245 78.358 80.839 82.291 83.917 85.666 2,4%
Veranderung (in %) 2,3% 3,8% 22% 27% 2.8% 3,2% 1,8% 2,0% 21%
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Buchmarkt

|
Buchmarlkt

1 Markt im Uberblick

Fiir den deutschen Buchmarkt war das Jahr 2016 ein
umsatzstarkes Jahr. Das Umsatzvolumen stieg gegeniiber
dem Jahr 2015 von 9.188 Millionen Euro um 1% auf

9.279 Millionen Euro — und damit in etwa wieder auf das
Niveau von 2014. Die riickldufige Entwicklung der beiden
Vorjahre (2014: —2,3 %; 2015: —1,4%) hat sich damit nicht
fortgesetzt. Die Umsatzsteigerung um 92 Millionen Euro
im Jahr 2016 im Gesamtmarkt entfiel dabei mit

57 Millionen Euro auf den Bereich Consumer (1,3 %). Das
Segment Professional zeigte mit einem Anstieg von 1,9 %
flir 2016 erneut die starkste Entwicklung, wéhrend der
Bereich Educational um 1% unter dem Vorjahreswert lag.
Im Vergleich dazu wuchs — wie im Global Entertainment and
Media Outlook 2017-2021 dargestellt — der weltweite Buch-
markt im Jahr 2016 gegeniiber dem Vorjahr um 1,8 %.

Der Buchmarkt setzt sich aus den drei Segmenten Consumer, Educational und
Professional zusammen. Dabei bezieht sich der Bereich Consumer auf die Buchkdufe

von Privatpersonen zum personlichen Gebrauch. Zum Bereich Educational zdhlen wir
Biicher, die von Schulen, Universitdten oder Privatpersonen fiir Schule, Ausbildung

oder Studium angeschafft werden. Die in diesem Bereich angegebenen Umsditze fiir
Biicher in elektronischer Form umfassen auch Lizenzvergaben an Bibliotheken und
wissenschaftliche Einrichtungen fiir die Nutzung von Datenbanken. Im Segment
Professional wird Literatur aufgefiihrt, die vorrangig auf eine berufliche Nutzung zielt

(z. B. wissenschaftliche Fachbiicher). Die Umsditze werden mit dem Verkaufvon gedruckten
Biichern, digitalen Biichern (E-Books) und Horbiichern erwirtschaftet. Der Umsatz mit
Horbiichern wird nicht separat ausgewiesen, sondern ist in der Kategorie Print enthalten.
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2016 hat sich der Anteil der Umsatzerlose aus dem Verkauf
elektronischer Biicher in Deutschland weiter erhoht.

Die E-Book-Umsétze stiegen, wie schon im Vorjahr,

wieder zweistellig: um 11,6 %, auf 1.068 Millionen Euro.
Diesem Zuwachs stand 2016 ein sehr geringer Riickgang
des Printgeschifts um 0,2 % auf 8.212 Millionen Euro
gegeniiber. Langsamer als in den Vorjahren stieg damit der
Umsatzanteil der E-Books im deutschen Buchmarkt von
10,4% (2015) auf 11,5 % (2016). Somit bleibt Deutschland
im globalen Vergleich beim Anteil von E-Books weiterhin
zuriick (2015: 16,5%; 2016: 18,2 %).

Waihrend der Umsatzanteil von E-Books im Bereich
Professional in Deutschland mit nunmehr 20,3 % (2016)
schon seit Jahren am hochsten ist, stieg der E-Book-Anteil
in der aktuellen Entwicklung des Segments Consumer
hierzulande von 8,6 % (2015) auf 8,7 % (2016), blieb aber
weiter hinter dem weltweit mit 18,7 % (2016) deutlich
hoheren E-Book-Anteil zuriick.

In der Marktbetrachtung nach Vertriebsformen des Borsen-
vereins des Deutschen Buchhandels ist der stationire
Verkauf (Sortimentsbuchhandel, sonstige Verkaufsstellen,
Warenhé&user) 2016 auf einen Umsatzanteil von 58,9 %
(2015: 59,5 %) erneut minimal zuriickgegangen. Der
Umsatzanteil der Versandbuchhéndler stieg im selben
Zeitraum leicht von 18,7 % auf 19,9 %; er verfehlte somit
weiterhin knapp den direkten Absatzanteil der Verlage
(2015: 20,9 %; 2016: 20,9 %).

Die Zusammensetzung des Gesamtmarkts nach Editions-
formen blieb nach Messungen von GfK Entertainment
auch 2016 mit Anteilen fiir Hardcover von 74,8 % (Vorjahr:
73,4 %), Taschenbiichern von 21,9 % (Vorjahr: 22,9 %)

und Horbiichern von 3,3 % (Vorjahr: 3,7 %) weitgehend
unverdndert. Die Horbiicher sind im Folgenden nicht mehr
gesondert aufgewiesen.

2 Trends und wichtige Entwicklungsfaktoren

Projektgruppe DEAL

Die Projektgruppe DEAL — Bundesweite Lizenzierung von
Angeboten groRer Wissenschaftsverlage strebt auf Initiative
der Hochschulrektorenkonferenz weiterhin fiir einen
Zusammenschluss deutscher Wissenschaftsorganisationen
einen einheitlichen Abschluss iiber Lizenzvertrége fiir
elektronische Fachzeitschriften der Wissenschaftsverlage
Elsevier, SpringerNature und Wiley an. Zuletzt war von
stockenden Verhandlungen und Abonnementskiindigungen
diverser teilnehmender Universititen bei Elsevier berichtet
worden.

Urheberrechts-Wissensgesellschafts-Gesetz

Nach der Verabschiedung durch den Bundestag am

30. Juni 2017 und der Verkiindung im Bundesgesetzblatt
vom 1. September 2017 wird das Gesetz zur Angleichung
des Urheberrechts an die aktuellen Erfordernisse der
Wissensgesellschaft am 1. Méarz 2018 in Kraft treten.

Den Kern der Neuregelung bilden gesetzlich erlaubte
Nutzungen fiir Unterricht, Wissenschaft und Institutionen.
Demnach diirfen bei nicht kommerziellen Bildungs-
einrichtungen bis zu 15 % eines Werkes fiir Unterricht und
Lehre vervielféltigt werden. In der nicht kommerziellen
wissenschaftlichen Forschung diirfen bis zu 75 % eines
Werkes sowie Zeitschriftenartikel vollstandig vervielfaltigt
werden. An Terminals in Bibliotheken diirfen Nutzer bei
jeder Anmeldung bis zu 10 % eines Werkes sowie ganze
Zeitschriftenartikel herunterladen und ausdrucken. Den
Urhebern steht eine angemessene Vergiitung zu, die
pauschal und {iber die Verwertungsgesellschaften erhoben
wird. Die im Gesetzgebungsverfahren vorgetragenen
Positionen zu den Einschnitten in die Geschéfts-

modelle der wissenschaftlichen Verlage, der Rolle der
Verwertungsgesellschaften und den Vorteilen der Nutzer in
wissenschaftlichen Einrichtungen lagen unvereinbar weit
auseinander.

Buchmarkt

German Entertainment and Media Outlook 2017-2021

30



3 Prognose

Das Umsatzvolumen und die Zusammensetzung des
deutschen Buchmarkts werden nach unserer Prognose im
Zeitraum bis 2021 weiterhin vorrangig durch die jeweiligen
Kundenpraferenzen (Print- oder Digitalprodukte) in den
einzelnen Segmenten wie auch durch die unterschiedlich
ausgeprigte Bereitschaft, hierfiir zu bezahlen, bestimmt.
Wir erwarten, dass die steigenden E-Book-Umsétze die
voraussichtlich in allen Segmenten riickldufigen Print-
maérkte in Deutschland kompensieren werden. Fiir die
Entwicklung des E-Book-Anteils im deutschen Buchmarkt
rechnen wir auch weiterhin mit einem Vorsprung des
Segments Professional vor dem Segment Consumer, und
zwar fiir die Dauer von mindestens fiinf Jahren.

Die Nachfrage nach Biichern in Deutschland wird sehr stark
und robust bleiben und sich weiterhin gegen die Konkurrenz
durch Unterhaltungsmedien wie Fernsehen und Internet
behaupten. Diese Nachfrage wird durch die demografische
Entwicklung in Deutschland unterstiitzt: durch eine grofse
Zahl von kaufkréftigen alteren Menschen, die tendenziell
mehr Zeit zum Einkaufen und Lesen haben und bereit sind,
hohe Preise fiir Biicher in lokalen Buchldden zu bezahlen.

Ausgehend von einem Printumsatz von 8.212 Millionen Euro
im Jahr 2016 (bezogen auf alle Sparten des Buchmarkts)
prognostizieren wir bis 2021 einen durchschnittlichen
jahrlichen Riickgang um 3 % bis auf einen Printumsatz von
7.062 Millionen Euro im Jahr 2021. Fiir E-Books dagegen
erwarten wir ausgehend von 1.068 Millionen Euro im

Jahr 2016 bei einer durchschnittlichen jahrlichen Wachstums-
rate von 15,8 % eine Steigerung auf 2.221 Millionen Euro bis
zum Jahr 2021. Insgesamt erwarten wir damit, dass sich der
Buchmarkt in Deutschland bis 2021 etwa auf dem Umsatz-
volumen der Vorjahre wiederfinden wird.

Buchmarkt

Abb.6 Umsatze Buchmarkt
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Quellen: PwC, Ovum, Boérsenverein des Deutschen Buchhandels e. V.
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Buchmarkt

4 Consumer

Der Bereich Consumer erzielte im Jahr 2016 mit Printtiteln  App. 7 Umsétze im Segment Consumer

eine Umsatzsteigerung von 44 Millionen Euro (1,1 90) Und oo
mit E-Books um zwolf Millionen Euro (3,3 %), sodass sich 6000
der Segmentumsatz von 4.438 Millionen Euro im Jahr 2015

um 57 Millionen Euro (1,3 %) auf 4.494 Millionen Euro im 5000
Jahr 2016 erhohte.

[ |
4000
Ausgehend von Printumsitzen in Hohe von £ o
4.102 Millionen Euro (2016) erwarten wir fiir den Bereich .
Consumer einen Riickgang auf rund 3.970 Millionen Euro [,
verringerung von 0,6 % entspricht. 1000

Umsaétze in Mio. €

bis 2021, was einer durchschnittlichen jahrlichen Umsatz-

Der digitale Absatz im Bereich Consumer in Deutschland 0 o 13 oz 15 o1t o1 So1s 010 5020 e
wird sich nach unserer Prognose mit im Verlauf riicklaufigen Jahr
Zuwachsraten entwickeln. Im Durchschnitt erwarten wir

hier in den néchsten fiinf Jahren ein jahrliches Wachstum
von 8,5 %, was einer Steigerung von 393 Millionen Euro

(2016) auf 592 Millionen Euro (2021) entspricht. Der Quellen: PwC, Ovum, Boérsenverein des Deutschen Buchhandels e. V.

deutsche Consumer-Markt zeigt gegeniiber den weltweiten

Umsétzen in diesem Markt weiterhin die traditionelle

Préferenz fiir das gedruckte Buch. Der Umsatzanteil

digitaler Nutzungsformen wird voraussichtlich langfristig

weit hinter dem weltweiten Stand zuriickbleiben.
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5 Educational

Das Segment Educational ist in Deutschland traditionell Der Schul- und Lehrbuchmarkt erreicht nach unserer

geprégt durch die Zahlen der Schiilerinnen, Schiiler und Einschitzung, ausgehend von einem Marktvolumen

Auszubildenden pro Jahrgang sowie durch die Anpassungen von 1.851 Millionen Euro im Jahr 2016, bei einem

der Lehrpléne fiir die Facher, Jahrgange und Schulformen durchschnittlichen Riickgang von 2,2 % pro Jahr im Jahr

der einzelnen Bundeslédnder in mehrjahrigen Zyklen. 2021 ein Umsatzniveau von 1.655 Millionen Euro. Die
Absatzprognose basiert auf der Erwartung riicklaufiger

Eine Umstellung von gedruckten Biichern auf E-Books Schiilerzahlen.

im Bereich Educational setzt, anders als bei privaten
Konsumenten oder professionellen Nutzern, institutionelle Abb.8 Umséitze im Segment Education

Entscheidungen voraus. Der Wechsel zum E-Book kommt =~
hier nicht durch jeweils freie Einzelnutzerentscheidungen 2500
zustande, die dann allméhlich zu Verdnderungen der

E-Book-Anteile im Markt fithren; vielmehr wird sich 2000

der Wechsel im deutschen Schul- und Lehrbuchmarkt —
infolge schulpolitischer Entscheidungen iiber eine 1500

breite Einfiihrung digitaler Schulbiicher innerhalb eines .

wesentlich kiirzeren Zeitraums vollziehen. Ubergangsweise 1000

und Lehrbiicher, also gedruckte Biicher mit Freischaltcodes

fiir einen Onlinezugriff. 200

Umsaétze in Mio. €

entstehen bereits E-Book-Marktanteile fiir ,,hybride“ Schul-

Fiir den Prognosezeitraum 2017 bis 2021 beriicksichtigen 0 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
wir erstmals den Ubergang auf digitale Schulbiicher im Jahr

deutschen Schulsystem. Der Anteil des digitalen Absatzes

von Schul- und Lehrbiichern von 4,3 % (2016) wird sich

nach unserer Erwartung ab etwa 2019 spéter und starker
als in den anderen Marktsegmenten erhéhen und 2021

rund 38 % betragen. Andere digitale Lernmedien werden das
gedruckte Buch ergdnzen. Neben die bisher fiir den Schul-
und Lehrbuchmarkt typischen, vom Lehrplan vorgegebenen
Beschaffungszyklen je nach Bundesland, Fach, Jahrgang
und Schulform treten Lizenzmodelle der Verlage, aber auch
anderer Anbieter von digitalen Bildungsmedien.

Quellen: PwC, Ovum, Boérsenverein des Deutschen Buchhandels e. V.
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6 Professional

Im Segment Professional ist der Umsatz mit Printprodukten = Insgesamt wére es in diesem Segment somit weiterhin
im deutschen Markt (2016: 2.339 Millionen Euro) gegen- moglich, das riickldufige Printgeschéft durch Zuwéchse
iiber dem Vorjahr nur noch um 1,3 % gesunken. Im Vergleich  bei den E-Books zu kompensieren. In der Folge dieser
zu den Vorjahren hat sich der Riickgang also abgeschwécht.  Entwicklung sehen wir den E-Book-Anteil im Segment

Professional bis 2021 in Deutschland bei 32,8 %.
Dagegen stieg der E-Book-Umsatz im Jahr 2016 um 16,6 %

auf 596 Millionen Euro. Das Segment befindet sich in Abb.9 Umséitze im Segment Professional
Deutschland weiterhin in einer Phase steigender Zuwachs- =~
raten fiir E-Books und erreichte 2016 einen E-Book-Anteil 4000

von 20,3 % (weltweit 2016: 28,2 %).

Nach unserer Prognose kommt es im deutschen Markt 2000
fiir gedruckte Biicher im Segment Professional bei einem L L] - - . . . . .
durchschnittlichen jahrlichen Riickgang von 2,5 % 5000

im Prognosezeitraum zu einem Umsatzriickgang von

2.339 Millionen Euro im Jahr 2016 auf 2.061 Millionen Euro
im Jahr 2021. Wir erwarten eine fortgesetzte Ausweitung 1000
des E-Book-Geschéfts mit einem durchschnittlichen

Zuwachs von 11 % pro Jahr, sodass wir fiir den Umsatz mit

E-Books eine Steigerung von 596 Millionen Euro (2016) auf 0 2012 2013 2014 2015 2016
1.005 Millionen Euro (2021) annehmen. Jahr

@8 Digital @B Print

Quellen: PwC, Ovum, Boérsenverein des Deutschen Buchhandels e. V.

Umsétze in Mio. €

2017 2018 2019 2020 2021
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|
Zeitungsmarkt

Die Zeitungsverlage erzielen ihren Umsatz einerseits im klassischen Zeitungs-
geschdift und andererseits im digitalen Bereich. Die Umsdtze im klassischen
Zeitungsgeschdft umfassen die Werbeerlése von Zeitungen und deren Beilagen
sowie Vertriebserlose aus dem Zeitungsverkauf und aus elektronischen
Geschdftsfeldern. Digitale Erlose erzielen die Verlage zum einen mit dem
elektronischen Vertrieb von Zeitungen und zum anderen durch einzelne Artikel,
die iiber das Internet vertrieben werden. Dariiber hinaus generieren die
Zeitungen Erlose aus der Werbeplatzvermarktung in ihren Internetportalen.

1 Markt im Uberblick

Im Jahr 2016 schauten rund 80 % der Deutschen iiber

14 Jahren regelméf3ig in eine Tageszeitung. Dabei hatten

die Leser die Wahl zwischen 333 verschiedenen Titeln, mehr
als 690 Zeitungswebseiten und gut 600 Zeitungs-Apps,
berichtet der Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger
(BDZV). Pro Erscheinungstag wurden 15,3 Millionen Tages-
zeitungen sowie gut vier Millionen Wochen- und Sonntags-
zeitungen verkauft. Die grofSte Reichweite erzielte 2016 nach
wie vor die BILD-Zeitung mit rund zehn Millionen Lesern.

Trotz des anhaltenden Umsatzriickgangs der Printmedien
und des durch die Digitalisierung bedingten Umbruch-
prozesses, der mit einer Verdnderung des Kauf- und Lese-
verhaltens der Kunden einhergeht, bleibt Deutschland
weiterhin der grofSte Zeitungsmarkt Europas und der
viertgroRte weltweit. Der deutsche Zeitungsmarkt
zeichnet sich nicht nur durch eine groRRe Titelvielfalt

und eine starke regionale Differenzierung aus, sondern
weist mit rund 1,4 Einzelhdndlern pro 1.000 Einwohnern
auch das dichteste Handlernetzwerk der Welt auf. Die
durchschnittliche Lesedauer betrug laut BDZV eine halbe
Stunde, an Wochenenden sogar eine Dreiviertelstunde.
Manner nahmen sich grundsatzlich etwas mehr Zeit als
Frauen und die iiber 50-Jdhrigen lasen deutlich langer als
die 14- bis 29-Jdhrigen.
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Die Verschiebung weg von der klassischen Zeitung hin zu
digitalen Angeboten setzt sich fort. Wahrend Printmedien
stark riicklaufig sind, gewinnen die Internet- und App-
Angebote an Reichweite. Rund 35,5 Millionen sogenannte
Unique User iiber 14 Jahren rufen mittlerweile Inhalte der
Zeitungen im Internet auf. Das sind 4,6 Millionen Nutzer
mehr als 2015. Bei den Apps sind es weitere zehn 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: 2015 waren es laut dem Bundesverband Deutscher
Zeitungsverleger e. V. noch 9,6 Millionen mobile Nutzer.

Riickblickend ist festzustellen, dass deutsche Zeitungs-
verleger mit entsprechenden Onlineangeboten schon sehr
frith im Internet vertreten waren. Bereits 1996 konnten
Nutzer rund 41 Zeitungen online abrufen, 2015 waren es
schon 662 und im vergangenen Jahr wurden 692 Online-
angebote von deutschen Zeitungsverlagen bereitgestellt.

Bei den Onlinebezahlmodellen gab es 2016 einige
Anderungen: Leser miissen seit dem letzten Jahr bei
rund 120 Zeitungen eine Gebiihr bezahlen, wenn sie auf
bestimmte Onlineinhalte zugreifen mochten. Laut BDZV
verlangen allerdings nur 7% der Zeitungen fiir simtliche
Inhalte eine Gebiihr (harte Bezahlschranke). Bei 55 %
der Zeitungen werden Premiuminhalte kostenpflichtig
angeboten, wihrend andere Inhalte frei zuganglich bleiben
(Freemium). Dar{iber hinaus setzen 38 % der Zeitungen
auf das Metered Model, das es den Nutzern erlaubt, eine
bestimmte Anzahl kostenpflichtiger Inhalte kostenlos

zu nutzen. Ist die Anzahl der frei zuginglichen Artikel
verbraucht, muss fiir weitere Inhalte bezahlt werden.

Die drei Verlage Neues Deutschland, Junge Freiheit und

taz.die Tageszeitung setzen weiterhin auf Freiwilligkeit:
Thre Nutzer kdnnen &dhnlich wie bei einem Spendenmodell
selbst entscheiden, ob und in welcher Hohe sie fiir Inhalte
bezahlen mochten.

Die Konzentration im Tageszeitungsmarkt bleibt hoch,

da die zehn auflagenstarksten Verlagsgruppen zusammen
weiterhin einen Marktanteil von rund 60 % ausmachen.
Konstant ist auch die Zusammensetzung der Top zehn.

Laut Zeitungsforscher Horst Réper wird der Kauf und
Verkauf deutscher Tageszeitungsverlagen ausschlieRlich
branchenintern abgewickelt, wihrend ausldndische Méarkte,
etwa die USA, nach wie vor keine Rolle spielen. So wurde
beispielsweise Ende letzten Jahres der Donaukurier von der
Passauer Neuen Presse iibernommen — trotz starker Kritik
an dieser neuen Medienkonzentration. Durch den Erwerb
soll die Zukunft des Hauses gesichert und die digitale
Wettbewerbsfiahigkeit gestarkt werden.

Die Axel Springer Verlagsgruppe war trotz weiterer Auflagen-
verluste der BILD-Zeitung um -10,3 % im vergangenen Jahr
erneut das grofite deutsche Zeitungshaus.

Aufgrund notwendiger Kosteneinsparungen und der
voranschreitenden Digitalisierung stehen die deutschen
Zeitungsverlage derzeit vor einem Dilemma: Kostensenkung
und Innovation miissen gleichermaf$en durchgesetzt
werden. Auf der einen Seite steht die Senkung hoher
Personalkosten, auf der anderen Seite die Notwendigkeit,
durch gute Einkommens- und Arbeitsbedingungen,
qualifizierte Fachkréfte fiir die klassischen und die neuen
digitalen Verbreitungswege zu gewinnen und zu halten.

Zeitungsmarkt

Laut der Vereinten Dienstleistungsgewerkschaft (ver.di)
hat die deutsche Zeitung nur dann eine Zukunft, wenn
ausreichend qualifizierte Medienschaffende beschéftigt
werden. 2016 kam es verstarkt zu Kooperationen zwischen
verschiedenen Verlagen, um Kosten zu senken. Die Politik
unterstiitzt diese Entwicklung mit der am 31. Mérz 2017
vom Bundesrat verabschiedeten neunten Novelle des
Gesetzes gegen Wettbewerbsbeschrdnkungen (GWB), die
eine Laufzeit von zehn Jahren hat und dazu dient, das
strenge, langst nicht mehr zeitgeméaRe Pressefusionsrecht zu
lockern. Mit ihr soll angesichts der massiven Umbriiche im
Medienmarkt mehr Freiraum fiir die verlagswirtschaftliche
Zusammenarbeit geschaffen werden. So diirfen Verlage
kiinftig — in allen Geschaftsbereichen auf3erhalb der
redaktionellen Ebene — weitreichende Kooperationen
untereinander eingehen, ohne dass sie dadurch gegen das
deutsche Kartellrecht versto3en.

Neben einer breiteren Aufstellung in den Bereichen
E-Commerce und Logistik konzentrierten sich die
deutschen Zeitungsverlage im vergangenen Jahr vor allem
auf den Ausbau ihres Digitalgeschéfts und setzten dabei
weiterhin auf die Kraft ihrer Marken. Ein starkes Wachstum
war vor allem im Bereich E-Paper zu verzeichnen, mit
insgesamt 1,1 Millionen Exemplaren pro Erscheinungstag
im vierten Quartal 2016 (BDZV). Damit ist die digitale
Auflage gegeniiber dem Vorjahr um 21,4 % gestiegen

und hat erstmals die Millionengrenze {iberschritten.
Besonders deutlich ist der Anstieg bei den Abonnements:
Zum ersten Mal wurden mehr als die Halfte der verkauften
E-Papers iiber ein Abonnement bezogen. Dies entspricht
einem Anstieg von 26,2 % gegeniiber dem Vorjahr. Tages-
zeitungen verkauften dabei den gréf3ten Anteil an E-Papern.
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Auch die Zeitungswerbung gewann 2016 im E-Paper-
Format erneut an Bedeutung. Untersuchungen der

Zeitungs Marketing Gesellschaft (ZMG) ergaben, dass
Werbung im E-Paper-Format genauso effizient wirkt wie im
Printformat. Gedruckte Zeitungsanzeigen wurden demnach
im Jahr 2015 - format- und kampagnenunabhéngig — von
den Lesern zu 56 % beachtet, die Anzeigen in den E-Papers
der Tageszeitungen zu 53 %. Vor diesem Hintergrund
begriilten Verlegerverbénde zu Beginn des Jahres 2017
auch den Gesetzesentwurf von Bundesfinanzminister
Wolfgang Schiuble, nach dem zukiinftig gedruckte und
elektronische Publikationen in Bezug auf die Mehrwert-
steuer gleichbehandelt werden sollen (beides nur noch 7 %).

Im Gegensatz zu den Werbeerl6sen stiegen die Vertriebserlose
2016 weiter an: Diese erh6hten sich von 4,8 Milliarden Euro
auf 4,9 Milliarden Euro, wiahrend die Werbeerl6se der
Tages- und Wochenzeitungen weiter von 3,1 Milliarden Euro
auf 3 Milliarden Euro sanken. Insgesamt verzeichnete der
Zeitungsmarkt damit einen leichten Riickgang in Hohe

von —0,4%.

2 Trends und wichtige Entwicklungsfaktoren

Entwicklung neuer journalistischer Produkte

im Fokus

Im Zuge der Digitalisierung ist die Entwicklung neuer
journalistischer Produkte Hauptthema bei den deutschen
Zeitungsverlagen. Mit solchen Produkten wollen sie ihr
journalistisches Kerngeschéft ausbauen. 81 % der grof3en
deutschen Verlage (Auflage > 100.000 Exemplare) stellen
2017 neue journalistische Produkte in das Zentrum ihrer
strategischen Aktivitiaten, um die Leser starker zu binden
und deren Mediennutzung nachverfolgen zu kénnen
(BDZV). AuRerdem beabsichtigen die Verlage damit, die
Zielgruppen auszubauen, neue Erlose aus Anzeigen und
Vertrieb zu erzielen sowie die Gesamtreichweite fiir den
Verkauf weiterer Produkte zu erhéhen. Den Verlagen kommt
bei der Entwicklung dieser neuen journalistischen Produkte
zugute, dass sie ihre vorhandenen Ressourcen, Inhalte,
Erfahrungen und Infrastrukturen nutzen konnen.

Positive Reaktionen hat scheinbar die neue Tages-

zeitung Fufsball BILD hervorgerufen. Das Produkt des

Axel Springer Verlags wurde im Januar 2017 zum Ende der
Winterpause der Bundesliga bundesweit herausgebracht.
Die Auflage der Tagessportzeitung hatten im Testgebiet
Miinchen/Stuttgart zundchst nur 7.000 Exemplare
umfasst, bewegte sich dann jedoch recht schnell in den
flinfstelligen Bereich und liegt aktuell bundesweit bei rund
48.000 bis 55.000 Exemplaren. Die Hoffnung des Konzerns,
den weiteren Riickgang des Flaggschiffs BILD mithilfe
dieses neuen journalistischen Produkts zu verzégern

oder gar aufzuhalten, erfiillt sich derzeit jedoch noch
nicht. Allerdings sind die Bedingungen fiir eine tagliche
Sportzeitung hierzulande auch nicht gerade giinstig; alle
bisherigen Versuche sind gescheitert. Zudem dréngt auch
die (digitale) Konkurrenz, etwa Kicker oder Sportbuzzer, in
den Markt.

Zeitungsmarkt

Millennials stellen Zeitungsverlage vor grof3e
Herausforderungen und befeuern die Social
Distribution

Millennials ticken grundsétzlich anders. Die Generation
der heute 15- bis 35-Jahrigen, die mit dem Internet
aufgewachsen und vor allem iiber soziale Medien wie
WhatsApp, Facebook, Instagram und Snapchat erreichbar
sind, stellt die Redaktionen der Zeitungsverleger vor neue
Herausforderungen. Mit ihrem gesellschaftspolitischen
Interesse hinterfragen sie journalistische Quellen oft kritisch
und verlangen angesichts des Dschungels aus unseridsen,
aufdringlichen oder gar falschen Informationsangeboten
(Fake News) im Netz nach seriéseren Informationen und
verldsslichen Nachrichtenquellen. Gern wiirden sie diese
in komprimierter Form regelméf3ig auf ihrem Smartphone
abrufen konnen.

Das erhohte Bewusstsein dieser Leserschaft hinsichtlich der
Qualitdt und Echtheit von Informationsquellen ist zwar eine
Herausforderung, konnte aber von den Zeitungsverlagen
auch als Chance aufgefasst werden, sich mit diesem Thema
auseinanderzusetzen, dariiber aufzukliren und so den
Bediirfnissen der Leser zu entsprechen. Dies zeigt auch eine
Umfrage von PwC zum Thema Fake News und Social Bots:
61% der befragten Bundesbiirger sind der Ansicht, dass

es in erster Linie die Aufgabe von Zeitungen, Magazinen,
Fernseh- oder Radiosendern ist, die Offentlichkeit {iber
Fake News aufzukldren. 90 % wiinschen sich sogar eine
Aufstockung des Redaktionspersonals, damit der Wahrheits-
gehalt von Informationen besser gepriift werden kann.
Immerhin 26 % waren bereit, fiir eine entsprechende
Aufklarung mehr zu zahlen.
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Viele Verlagsgruppen nutzen soziale Plattformen wie
Facebook, Twitter oder Instagram, um ihre journalistischen
Inhalte zu verbreiten und dabei die Zielgruppe Millennials
besser zu erreichen. Die Social Distribution, also die
Verbreitung journalistischer Inhalte iiber soziale Medien,
wurde jiingst stark vorangetrieben und hat dazu gefiihrt,
dass die Aktivitit der Zeitungsverlage in den sozialen Medien
in diesem Jahr eine neue Stufe erreicht. Diese Entwicklung
soll durch Investitionen weiter vorangebracht werden. So
haben 93 % der vom BVDZ befragten deutschen Verlage ihre
Social Distribution 2016 bereits ausgebaut oder planen dies
fiir 2017.

Neben herkommlichen Netzwerken wie Facebook,
Twitter und YouTube gewinnt auch der Nachrichtendienst
WhatsApp fiir die Zustellung journalistischer Inhalte an
Bedeutung. WhatsApp wird zwar derzeit erst in geringem
Mal3e dafiir genutzt, bietet aber alle Moglichkeiten,

um Leser zielgruppengerecht und direkt zu erreichen.
Mogliche Formate sind Newsletter oder News-Updates,
die von der Redaktion direkt auf dem Smartphone des
Nutzers bereitgestellt werden. Bereits eingefiihrt hat dies
etwa die Stiddeutsche Zeitung in Form ihres SZ Espresso:
Zweimal téglich werden, dhnlich einem zweiminiitigen
Morning Briefing, die wichtigsten Neuigkeiten und Eil-
meldungen per WhatsApp, Telegram-App oder Instagram
auf das Leser-Smartphone gesendet. Social-Distribution-
Aktivitaten werden in Zukunft vor allem von Bewegtbild-
und Liveiibertragungen gepragt sein. 56 % der grof3en
Verlage sehen hier eine hohe bis sehr hohe strategische
Relevanz.

Zeitungsmarkt
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| Liebe Leserinnen und Leser,

Bundesprésident Frank-Walter
Steinmeier verurteilt die Verrochung
der politischen Kultur: Tomaten und
Trillerpfeifen seien kein Mittel zu
héherer Erkenntnis, sagt er bei
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Verlage nehmen weiter Abstand zu Instant Articles
Viele deutsche Verlage dul3ern sich bereits seit einigen
Jahren kritisch gegeniiber den Instant Articles von
Facebook, die es den Verlagen ermdglicht, ihre Inhalte
direkt auf der Social-Media-Plattform zu veroffentlichen,
anstatt sie lediglich dort zu verlinken. Klare Vorteile,

die sich daraus ergeben, sind die geringeren Ladezeiten
fiir den Leser, die grol3ere Reichweite sowie zusatzliche
Werbeeinnahmen in Hohe von 70 bis 100% (je nach der
Beteiligung von Facebook). Groer Nachteil ist jedoch,
dass die Nutzer Facebook nicht mehr verlassen miissen,
um auf die Inhalte der Verlage zuzugreifen, und daher
deren Internetseiten nicht mehr besuchen. Da es sich
wirtschaftlich fiir die Verlage nicht rentiert und zudem
wieder engere Beziehungen zu den Nutzern angestrebt
werden, beendeten viele internationale Medien im
vergangenen Jahr die Kooperation mit Facebook.

Auch viele deutsche Zeitungen, etwa die FAZ oder die
Siiddeutsche Zeitung, zogen nach, weil sie ihre Inhalte nicht
langer an Facebook verschenken wollten. Dass sich grof3e
Namen vom Produkt ,Instant Article“ abwenden, setzt
Facebook unter Druck, den verbleibenden Verlagen starker
entgegenzukommen. Vor diesem Hintergrund prasentierte
die EU-Kommission im vergangenen September den
Gesetzesvorschlag zur Einfithrung von Verlegerrechten.
Sein Ziel ist es, die derzeit noch unbefriedigende Situation
zu entschirfen, in der viele Verlage (unfreiwillig) mit der
Erstellung hochwertiger Inhalte zum Erfolg zahlreicher
Onlineplattformen beitragen, ohne angemessen an der
entsprechenden Wertschopfung beteiligt zu werden. Andere
Branchen der Kreativindustrie geniel3en bereits solche
Rechte; dies nun auch fiir die Zeitungs- und Zeitschriften-
verlage einzufordern, ist seit Langem iiberfallig.

Zeitungsmarkt

Big Data und die digitale DNA setzen sich in den
Verlagen durch

Der bisherige Umgang mit den eigenen Daten zeigt, dass
viele deutsche Zeitungsverlage ihre Transformation in

ein digitales Medienunternehmen noch langst nicht
abgeschlossen haben. Von den zu den diesjahrigen Trends
der Zeitungsbranche in einer Studie des BDZV befragten
Zeitungsverlagen nutzten 2016 lediglich 13 % Big Data.

Der bestehende Nachholbedarf soll jedoch bis 2021
angegangen werden: In den nachsten Jahren plant gut jeder
zweite Zeitungsverlag, konkrete Big-Data-Initiativen in der
Produktentwicklung, in personalisierten Inhalten und in
der Vermarktung umzusetzen. Potenziale werden dabei

vor allem in marktnahen Verlagsbereichen gesehen. Als
weiterhin bestehende Herausforderungen sehen die Verlage
die Konzeption und erfolgreiche Implementierung von Big-
Data-Technologien, das fehlende Know-how im Bereich der
Datenanalyse sowie die Notwendigkeit der Investition in
Ressourcen und Technologien.

Mit der voranschreitenden Digitalisierung werden die
Verlage auch im Personalbereich zunehmend digitaler.
Die Trennung der Print- und Onlineredaktion ist in den
deutschen Zeitungsverlagen inzwischen weitestgehend
aufgehoben. Laut einer Untersuchung des BDZV haben
ganze 66 % der befragten Verlage bereits im vergangenen
Jahr ihre Print- und Onlineredaktion zusammengelegt,
weitere 21 % planen diesen Schritt fiir die nahe Zukunft.
Auch die Stellenprofile werden angepasst, um qualifiziertes
Fachpersonal besser anzusprechen: 70 % der befragten
Zeitungsverlage planen demnach die Besetzung rein
digital ausgerichteter Stellen, z.B. mit einem Chief
Digital Officer (CDO), einem Data Scientist oder einem
Social Media Redakteur. Digitales Know-how wird beim
Recruiting damit von einer Zusatzqualifikation zu einer
zentralen Kernkompetenz.

German Entertainment and Media Outlook 2017-2021 39



3 Prognose

Wir prognostizieren eine weiterhin leicht riicklaufige
Entwicklung des Zeitungsmarktes um durchschnittlich —0,7 %
pro Jahr bis 2021. Vor dem Hintergrund, dass der Ubergang
hin zu digitalen Angeboten langsamer verlduft als bislang
erwartet, wird das nach wie vor deutlich geringere Volumen
des Digitalgeschifts die Erlosriickgénge im Printgeschaft
auch in den nichsten Jahren nicht auffangen konnen. Wir
erwarten daher, dass sich der Gesamtmarkt fiir Zeitungen
nach riicklaufigen Entwicklungen in den vergangenen Jahren
bis 2021 bei 7,6 Milliarden Euro einpendeln wird.

4 Vertriebserlose

Die Printauflagen der Zeitungen in Deutschland waren

in den letzten Jahren, einschlieflich 2016, {iber alle
Zeitungsarten hinweg riicklaufig. Dieser Trend wird die
néchsten Jahre — gleichwohl abgeschwécht — anhalten. Dabei
fallt der Riickgang bei den Wochenzeitungen insgesamt
moderater aus als bei den Tages- und Sonntagszeitungen.
Die Vertriebserlose im Printbereich werden bis 2021

mit einer durchschnittlichen jahrlichen Wachstumsrate

von —0,8% auf 4,5 Milliarden Euro sinken. Die digitalen
Vertriebserlose hingegen werden bis 2021 voraussichtlich
um 10,8 % auf 436 Millionen Euro steigen. Dabei verlduft
der Ubergang von Print- zu Digitalprodukten durchaus
langsamer als bislang erwartet. Das stérkste Umsatz-
wachstum im Bereich der Vertriebserlose prognostizieren wir
weiterhin in den Bereichen Paid Content und Digital. Gerade
die Paid-Content-Angebote sind durch die Einfithrung der
bereits erwéhnten Bezahlschranken sehr dynamisch. Mit
der zunehmenden Verbreitung kostenpflichtiger Inhalte
steigt auch deren Akzeptanz bei den Konsumenten. 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 hauptséchlich auf die zur Geniige vorhandenen
kostenfreien Alternativen im Internet zuriickzufiihren sei.

Zeitungsmarkt

Abb. 10 Zeitungsmarkt
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Abb. 11 Vertriebsumsatze
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5 Werbeerlose

Fiir Zeitungen bietet die Vermarktung von Onlinewerbe-
flachen auch weiterhin ein beachtliches Potenzial.
Insbesondere der verstarkte Einsatz von Bewegtbildern

in Form von Videoclips und Nachrichten befeuert die
Vermarktung von In-Stream-Werbung, also Werbe-

videos, die vor, wihrend oder nach dem eigentlichen
Inhalt geschaltet werden. Die Tatsache, dass immer mehr
Menschen {iber die entsprechenden Gerate verfiigen, und
der Markt zunehmend vom mobilen Internet durchdrungen
wird, treibt diese Entwicklung wesentlich voran. Die
Verlagerung von Werbebudgets ins Internet entwickelte
sich 2016 ebenfalls weiterhin positiv und auch fiir die
néchsten fiinf Jahre werden hier jdhrliche Wachstums-
raten von durchschnittlich 6,3 % prognostiziert. Die Print-
werbeerlose hingegen sind 2016 weiter zuriickgegangen,
wenn auch deutlich weniger als im Vorjahr. Nach -6,3 %
im Jahr 2015 betrug der Riickgang 2016 nur noch —4,2 %.
Wir erwarten, dass sich diese riicklaufige Entwicklung
insgesamt verlangsamt und sich die Printwerbeerlose im
Jahr 2021 bei 2,3 Milliarden Euro einpendeln. Die Online-
werbung wird mit einem Anstieg von 288 Millionen Euro
auf 391 Millionen Euro im Zeitraum von 2016 bis 2021 den
Schwund bei den Anzeigenerlésen im Printgeschéft jedoch
nur teilweise auffangen kénnen.

Die Vorsténde der grofien deutschen Verlagshduser
reagieren weiterhin unterschiedlich auf die wegfallenden
Werbeetats. Festzuhalten ist, dass digitale Werbeerlose
zunehmend ein wichtiges Segment darstellen, auch wenn
sie die sinkenden Printwerbeerldse noch nicht wettmachen.
Im Jahr 2016 konnte immer noch keine Erfolgsformel fiir
den Umgang mit der voranschreitenden Digitalisierung
gefunden werden. Die Tageszeitungen bleiben trotz allem,
gemessen an den Nettowerbeeinnahmen, weiterhin nach
Internet- und Fernsehwerbung der drittstarkste Werbetrager
in Deutschland.

Zeitungsmarkt

Abb. 12 Werbeumsatze
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Zeitschriftenmarkt

Zeitschriftenmarkt

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

1 Markt im Uberblick

Obwohl die Zeitschriftenverlage weiterhin am starken
Trend zur Neugriindung von Printtiteln festhalten, haben
sie in ihrer Branche dennoch nach wie vor mit riicklaufigen
Auflagen zu kdmpfen. Im vierten Quartal 2016 wurden in
Deutschland rund 103,5 Millionen Publikums- und Fach-
zeitschriften verkauft. Der relative Riickgang um etwa

4,6 % im Vergleich zum Vorjahresquartal (108,4 Millionen
Exemplare) belegt diesen Abwértstrend. Er zeigt sich
zudem in der Gesamterlosentwicklung der Zeitschriften-
branche (Publikums- und Fachzeitschriften). Im Vergleich
zum Vorjahr sank der Gesamterl6s von 5,4 Milliarden Euro
um rund 1,1 % auf 5,4 Milliarden Euro.

Wihrend 2016 die Gesamterlose fiir Publikumszeitschriften
um 3,4 % sanken, stiegen sie bei den Fachzeitschriften

um 3,3 %. Fiir den Erlésriickgang bei den Publikums-
zeitschriften waren insbesondere die um 4,2 % geringeren
Werbeerl6se verantwortlich. Im Vergleich zum Vorjahr
(-7,8%) fiel der Riickgang jedoch weniger stark aus. Im
Gegensatz dazu konnte bei den Werbeerl6sen der Fach-
zeitschriften ein Zuwachs von 3,4 % verbucht werden, der
damit iber dem des Vorjahres von 2,5 % liegt.
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Die Digitalerlose befanden sich im Vergleich zu den Print-
erlosen in allen Segmenten im Aufschwung. Im Vergleich
zum Jahr 2015 stiegen die Digitalerlose 2016 um 20,7 %
auf 579 Millionen Euro. Da diese Erl6se insgesamt nur
einen Anteil von 10,8 % (Vorjahr: 8,8 %) an den Gesamt-
erlésen im Zeitschriftensegment ausmachen, bleibt es

flir die Verlage weiterhin schwierig, den Negativtrend

im Printbereich vollstidndig auszugleichen. Gleichfalls
bleibt die Herausforderung, die digitalen Aktivitaten zu
monetarisieren und den Konsumenten kostenpflichtigen
digitalen Content zu verkaufen — denn Inhalte mit
vergleichbarem Informationsgehalt sind {iber freie Websites,
Blogs und soziale Netzwerke auch kostenlos verfiigbar.

2 Trends und wichtige Entwicklungsfaktoren

Die neue Rolle von Fachmedien

In Deutschland stellen Fachmedien fiir professionelle
Entscheider (z.B. Selbststdndige, Freiberufler oder
Angestellte mit Fiihrungsaufgaben und Entscheidungs-
befugnissen) nach wie vor eine unverzichtbare berufs-
bezogene Informationsquelle dar und wirken sich somit
stark auf die Entwicklung der Vertriebs- und Werbeerlose
der Fachzeitschriften aus. Das ergab insbesondere die B2B-
Entscheideranalyse 2016,/2017 der Deutschen Fachpresse.
Insgesamt erreichen die gedruckten und digitalen Fach-
medien 96 % der Business-to-Business-Kernzielgruppe der
professionellen Entscheider. Im Durchschnitt investieren
diese Leser einen ganzen Arbeitstag pro Monat in die
Lektiire von Fachzeitschriften. Dabei bevorzugen sie meist
crossmediale Angebote. Zwei Drittel der Entscheider nutzen
ihre Fachmedien sowohl in gedruckter als auch in digitaler
Form. Lediglich ein Drittel bedient sich der Fachmedien
ausschlief8lich im Print- oder im Digitalformat. Zudem
zeigen insbesondere jiingere Entscheider einen héheren
Nutzungsgrad. Laut der Entscheideranalyse verwenden
97 % aller Entscheider bis 39 Jahre Fachmedien. Ferner
konnte festgestellt werden, dass 28 % der Befragten im
vergangenen Jahr die Fachmedien intensiver als noch vor
zwei Jahren nutzen.

Zeitschriftenmarkt

Den grofSten Einfluss und Nutzen besitzen die gedruckten
Fachzeitschriften, da laut Analyse keine andere
Informationsquelle in &hnlichem Mafe die Leistungs-
dimensionen von Informationsquellen bzw. die Bediirfnisse
professioneller Entscheider erfiillt. Nach dem Empfinden
dieser Zielgruppe sind gedruckte Zeitschriften glaubwiirdig,
liefern neutrale und seriose Informationen, schaffen
Markttransparenz und bieten Argumentationshilfen

fiir innerbetriebliche Diskussionen. Der Bereich Print

bleibt somit eine Autoritat im Markt, was sich auch in der
Entwicklung der Vertriebs- und Werbeerl6se von Fach-
zeitschriften zeigt. Im Jahr 2016 verzeichnete der Print-
bereich einen Anteil am Vertriebsumsatz von 83,2 % und am
Werbeumsatz von 86,3 %. Auch sind gedruckte Fachmedien
Impulsgeber fiir die Einholung weiterer Information auf den
entsprechenden Websites der Zeitschriften, was wiederum
die Verzahnung von Print- und Digitalmedien fordert.
Zudem verschafft die Werbung in Fachmedien Markt-
bedeutung: 79 % der Entscheider glauben, dass Werbung

in Fachmedien das Image des werbenden Unternehmens
starkt; 76 % stimmen der Aussage zu, dass andere Firmen,
die regelméaRig in Fachmedien werben, wichtige Anbieter im
Markt sind. Die Bedeutung der Fachmedien als bevorzugte
Werbetrager zeigt sich auch in der Entwicklung der
Werbeerlose. Die Werbeumsitze der Fachzeitschriften
stiegen 2016 im Vergleich zum Vorjahr um 3,4 % auf

eine Milliarde Euro.
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Riickgang der Adblocker-Rate

Wihrend Adblocking dem Onlinenutzer ein schnelles

und werbefreies Internet bietet, wirkt es sich fiir die
Medienhauser wirtschaftlich auf die Werbeeinnahmen
innerhalb des Zeitschriftenmarkts und damit auf die
Monetarisierungsmoglichkeiten digitaler Geschéftsmodelle
sehr negativ aus. Obwohl die Verwendung von Werbe-
blockern auf Computern, Laptops und mobilen Endgeréten
weiterhin ein massives Problem darstellt, zeichnet sich

bei der vom Online-Vermarkterkreis (OVK) berechneten
Adblocker-Rate ein riicklaufiger Trend ab. Zur Ermittlung
der zentralen Adblocker-Rate erheben rund zwei Drittel
der OVK-Mitgliedshduser quartalsweise und unabhéngig
voneinander den Anteil der geblockten Onlinewerbung auf
ihren Angeboten und melden diesen dem Bundesverband
fiir digitale Wirtschaft. Dabei wurden im dritten Quartal
2016 durchschnittlich auf 19,1 % der Page Impressions die
Auslieferung von Onlinewerbung verhindert. Im Vergleich
zum Vorjahresquartal (21,2 %) entsprach dies einem Riick-
gang von etwa 9,7 %.

Zeitschriftenmarkt

Abb. 13 Zentrale Adblocker-Rate des OVK
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Quellen: Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e. V.

Laut Oliver von Wersch, dem stellvertretendem
Vorsitzenden des OVK, ist diese Entwicklung das Ergebnis
einer transparenten Kommunikation zwischen Markt-
teilnehmern und Nutzern. Insbesondere wuchs aufgrund
der Initiativen der Verlagshduser gegen Adblock-Anwender
(wie z.B. der entgeltliche Zugang bestimmter Websites fiir
Adblock-Nutzer) bei den Verbrauchern das Bewusstsein
fiir die Konsequenzen ihrer Verwendung von Adblockern.
Auch das vom Oberlandesgericht Kéln ausgesprochene
Verbot des sogenannten Acceptable-Ad-Programms von

20,1%

Q12016
Quartal

19,4%

19,1%

Q2 2016

Q3 2016

Adblock Plus, das von den Teilnehmern eine Gebiihr fiir

das Zulassen der geschalteten Werbeanzeigen verlangt,

trug zur positiven Entwicklung bei. Trotz des Riickgangs

der Adblocker-Rate sind laut OVK weiterhin MaSnahmen
noétig, um die negativen Auswirkungen des Adblockings

zu umgehen. Der offene Dialog und die Aufklarung der
Marktteilnehmer iiber die Relevanz von Werbung sowie eine
qualitative Optimierung der Onlinewerbung (z.B. stérker
erlebnisorientiert und leserfreundlich) sind hier bedeutsam.
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Paid Content als Hoffnungsanker

Wiéhrend die digitalen Inhalte der Verlage hauptsachlich
durch Onlinewerbung finanziert werden, gewinnt

Paid Content, also der kostenpflichtige elektronische
Vertrieb und Handel mit digitalen Inhalten, als alternatives
Geschéftsmodell zur Monetarisierung von Onlineinhalten
zunehmend an Bedeutung. Dieser Refinanzierungstrend
wird anhand der Entwicklung der Gesamtverkaufe der
tagesdurchschnittlichen Nutzungsrechte im Werbetrager-
markt Paid Content verdeutlicht, die von der Informations-
gemeinschaft zur Feststellung der Verbreitung von
Werbetragern (IVW) veroffentlicht wurden. Beim Paid-
Content-Geschéftsmodell und seiner Verbreitung haben
die Verlage nach wie vor das Ziel, attraktive Angebote fiir
die Leser zu schaffen, damit diese bereit sind, fiir digitale
Inhalte zu zahlen.

Ausbau der Titelportfolios

Der Trend bei den Zeitschriftenverlagen, das Titelportfolio
nach den Bediirfnissen der Leserschaft auszubauen und

so den riickldufigen Printauflagen entgegenzuwirken,
hélt weiterhin an. Zum Ende des ersten Quartals 2017 gab
es in Deutschland laut dem Wissenschaftlichen Institut
fir Presseforschung und Publikumsanalysen in K6ln
insgesamt 1.596 mindestens quartalsweise erscheinende
Publikumszeitschriften. Im Vergleich zum Jahr 2001 ist
dies ein deutlicher Anstieg von 35 %. Zudem brachten

die Verlage 2016 immerhin 87 neue Magazine auf den
Markt, wobei auch 53 wieder eingestellt wurden. Bereits
im ersten Quartal 2017 veroffentlichten die Zeitschriften-
verlage abermals 18 neue Titel. In der aktuellen VDZ-
Trend-Umfrage wurden die Mitgliedsverlage des Verbandes
Deutscher Zeitschriftenverleger (VDZ), die mehr als

Abb. 14 Entwicklung der tagesdurchschnittlichen Nutzungsrechte
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Dezember 2014

Quelle: Informationsgemeinschaft zur Feststellung der Verbreitung von Werbetragern e. V.
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zwei Drittel des Branchenumsatzes erzielen, zu ihren
Neugriindungspldnen befragt. Fast zwei Drittel (62 %) der
Zeitschriftenverlage gaben an, im laufenden Jahr neue
Magazine auf den Markt bringen zu wollen. Im Vergleich
zum Vorjahr (52 %) ist dies ein Anstieg von 19,2 %. Von
diesen Verlagen wollen 50 %, neue periodische Printtitel
und 79 % neue gedruckte Sonderhefte und Specials auf
dem Zeitschriftenmarkt veréffentlichen. Zudem werden
82% der geplanten neuen Titel eine Auflage mit weniger als
50.000 Exemplaren und die restlichen 18 % eine Auflage mit
bis zu 150.000 Exemplaren haben.

Neue E-Privacy-Verordnung

Ein weiteres Thema, das aktuell stark diskutiert und in
Zukunft bedeutsam sein wird, ist der Entwurf der neuen
E-Privacy-Verordnung. Sie soll den Regelungsbereich der
Datenschutz-Grundverordnung (DSGVO) ergénzen und
wird voraussichtlich am 25. Mai 2018 in Kraft treten.
Dabei sollen nach dem mit der DSGVO eingefiihrten
Privacy-by-Design-Grundsatz die Cookie-Banner nach der
EU-Kommission zukiinftig nicht mehr auf jeder Website,
sondern in den Browsern erscheinen. Die Einwilligungs-
erklarung der Nutzer zur Datenerhebung wiirde somit in
Zukunft zentral erfolgen. Die Nutzer miissten, wenn sie den
Browser 6ffnen, dem Einsatz von Cookies nur noch einmal
ihre Zustimmung geben, wobei diese dann pauschal fiir
alle Websites gilt. Auch sollen Cookies von Drittanbietern,
die iiber die Website ausgeliefert werden, vollstdndig
unterbunden werden.
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Speziell die Verlage erwarten von der DSGVO negative
Auswirkungen auf ihre Onlinegeschéfte im Bereich
personalisierter Inhalte und Werbung. Die Verordnung
kann insbesondere dazu fithren, dass kaum noch Nutzer
dem Datentransfer zustimmen. Demnach haben sich

30 europdische Verlage, darunter die Stiddeutsche Zeitung
aus Miinchen, Gruner + Jahr aus Hamburg sowie die
Financial Times aus London, in einem gemeinsamen
offenen Brief an die Europaische Kommission kritisch zum
Entwurf der E-Privacy-Verordnung gedulfsert. Die Verlage
befiirchten, dass sich der Regelungsentwurf nachteilig auf
das digitale Werbegeschéft bzw. das Werbefinanzierungs-
modell auswirkt. Kénnen sie nicht mehr auf Third-Party-
Cookies zugreifen, so fillt es ihnen schwerer, den Nutzern
relevante Werbung und Inhalte aufzuzeigen. Ferner
betrachten es die Verlage als ein Risiko, dass browser-
marktfiihrende Unternehmen wie Google, Facebook

oder Apple begiinstigt werden kénnten. Die neue Cookie-
Richtlinie kann dazu fithren, dass sich die européischen
Nutzerdaten auf einige globalen Firmen konzentrieren,
die dann noch mehr Einfluss auf den Nachrichtenkonsum
der Verbraucher erhalten. Die Verlagshduser mochten die
Sicherheit haben, dass sie mit Unternehmen wie Google und
Facebook konkurrieren konnen — die ohnedies schon 20 %
der gesamten weltweiten Werbeausgaben im Jahr 2017
kontrollieren.

3 Prognose

Wir erwarten, dass sich der Gesamtmarkt fiir Zeit-
schriften (Publikums- und Fachzeitschriften) auch in
Zukunft riicklaufig entwickeln und sinkende Auflagen und
Werbeerlose verzeichnen wird. Bei den Vertriebserlosen
prognostizieren wir fiir das Jahr 2017 aufgrund steigender
Einnahmen im digitalen Bereich und einer gleichméaRigen,
moderaten Verringerung der Printerlose einen Riickgang
von 1,9 %. Im Beobachtungszeitraum bis 2021 werden die
Zeitschriftenverkaufserlose um durchschnittlich 2,3 %

pro Jahr zuriickgehen. Bei den Werbeerlésen rechnen

wir fiir die nachsten finf Jahre (bis 2021) mit einem
durchschnittlichen jahrlichen Riickgang von 0,6 %.

Zeitschriftenmarkt

Ferner nehmen wir fiir die Erlose aus Publikums-
zeitschriften und Fachzeitschriften eine gegenlaufige
Entwicklung an: Wahrend der Markt fiir Publikums-
zeitschriften in den kommenden fiinf Jahren um
durchschnittlich 3,8 % pro Jahr schrumpfen und ein
Volumen von nur noch 2,8 Milliarden Euro erzielen wird,
werden die Erlose aus Fachzeitschriften um durchschnittlich
2% pro Jahr steigen und bis 2021 ein Volumen von

2,1 Milliarden Euro erreichen. Insgesamt konnen mithin die
Zuwiéchse bei den Fachzeitschriften den Umsatzriickgang
bei den Publikumszeitschriften nicht ausgleichen.

Abb. 15 Zeitschriftenmarkt

10000

8000

6000

4000

Umsaétze in Mio. €

2000

2012 2013 2014 2015 2016

-0.5

-1.5

o/ Ul djRISWINISYIEM

2017
Jahr

2018 2019 2020 2021

[- Werbeerlése @ Vertriebserlése -8 Wachstumsrate Gesamtmarkt ]

Quellen: PwC, Ovum, Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft ZAW e. V., Verein Deutsche Fachpresse,

Verband Deutscher Zeitschriftenverleger e. V. (VDZ).
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4 Vertriebserlose

Publikumszeitschriften

Der Vertriebsmarkt der Publikumszeitschriften ist weiterhin
riicklaufig. Wahrend die Zahl der Publikumstitel in den
letzten Jahren kontinuierlich gestiegen ist und 2016 einen
Hochstwert von 1.596 Magazinen (2001: 1.178 Magazine)
erreichte, sank die verkaufte Auflage im Publikumssegment
im Vergleich zum Vorjahr im vierten Quartal 2016 um 4,7 %
auf 93 Millionen Exemplare. Dabei ging die Abonnement-
auflage im Vergleich zum Vorjahresquartal um 4,9 % auf
44,6 Millionen Exemplare zuriick. Auch die Einzelverkaufs-
auflage sank um 4 % auf 33,8 Millionen Exemplare. Der
starkste Riickgang betraf jedoch mit 16,3 % die Bord-
exemplare. Demgegeniiber sanken die Exemplare aus dem
sonstigen Verkauf und dem Verkauf {iber den Lesezirkel um
lediglich 3,5 % bzw. 3,9 %.

Die Vertriebserlose der Publikumszeitschriften sind dem-
entsprechend 2016 weiter gesunken — im Vergleich zum
Vorjahr um 3% auf 2,3 Milliarden Euro. Dieser Riickgang
resultiert im Wesentlichen aus den deutlich niedrigeren
Vertriebserlosen im Bereich Print. Beim digitalen

Vertrieb stiegen die Erlose hingegen kontinuierlich: von

17 Millionen Euro im Jahr 2012 um mehr als das Sechsfache
auf 114 Millionen Euro im Jahr 2016.

Wir erwarten, dass sich der Negativtrend im Printbereich

in den kommenden Jahren fortsetzen wird, sodass fiir 2021
nur noch Vertriebserlose von etwa 1,6 Milliarden Euro erzielt
werden. Fiir den digitalen Bereich prognostizieren wir

bis 2021 eine weitere Erlossteigerung um 78 Millionen Euro
auf 192 Millionen Euro. Trotz dieser Steigerung werden die
gesamten Vertriebserlose in den nichsten fiinf Jahren um
durchschnittlich 4,2 % pro Jahr sinken.

Diese Prognose beruht darauf, dass die Konsumenten

im Jahr 2016 durchschnittlich noch 60 Euro jéhrlich fiir
insgesamt 16,6 Publikumszeitschriften ausgegeben haben,
und dass sich dieser Betrag im Jahr 2021 voraussichtlich
auf 47,5 Euro fiir 12,8 Zeitschriften verringert. Auch in den
kommenden Jahren werden die Verlage dem Heftpreis mit

Blick auf die Umsatzentwicklung Aufmerksamkeit schenken.

Das Verhéltnis des oben erwédhnten Auflagenriickgangs von
4,7% zu dem - vergleichsweise geringeren — Erlosriickgang
von 3,6 % belegt, dass die Verlage Verluste in der Auflage
iiber einen hoheren Stiickpreis auszugleichen versuchen. In
den letzten fiinf Jahren betrug die Preissteigerung 10 %; der
durchschnittliche Heftpreis lag 2016 bei 2,09 Euro.

Zeitschriftenmarkt

Es ist anzunehmen, dass der Anteil der Digitalerlose an
den gesamten Vertriebserlosen der Publikumszeitschriften
von 5% (2016) auf 10,5% (2021) wachsen wird. Zudem
erwarten wir, dass digitale Magazine am Markt nicht die
gleichen Preise werden erzielen konnen wie Printmagazine,
sondern giinstiger verkauft werden miissen. Da bei einer
digitalen Bereitstellung von Zeitschriften die Druck-

und Versandkosten entfallen, werden die Konsumenten
erwarten, dass sich diese Einsparungen im Preis des
digitalen Zeitschriftenangebots niederschlégt; sie sind
also bei den digitalen Produkten durchaus preissensibel.
Es erscheint daher unwahrscheinlich, dass weitere Preis-
steigerungen und der kontinuierliche Anstieg der Digital-
erlése den Riickgang im Printsegment auf lange Sicht
kompensieren konnen.

Abb. 16 Vertriebserl6se Publikumszeitschriften
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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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Fachzeitschriften

Im Segment der Fachzeitschriften sank die verkaufte
Printauflage im vierten Quartal 2016 um 3,5 % auf

10,5 Millionen Exemplare im Vergleich zum Vorjahres-
quartal. Wahrend bei den Publikumszeitschriften rund
48% aller Exemplare {iber Abonnements verkauft

werden, sind es bei den Fachzeitschriften rund 88,5 %.
Doch auch hier zeigt sich ein Negativtrend: Wurden im
vierten Quartal 2015 noch 9,6 Millionen Exemplare iiber
Abonnements verkauft, waren es im letzten Quartal 2016
mit 9,3 Millionen Exemplaren rund 3,6 % weniger. Im zweit-
starksten Vertriebssegment, dem sonstigen Verkauf, ist im
Vergleich zum Vorjahresquartal ebenfalls ein Riickgang von
2,5% zu verzeichnen. Der starkste Riickgang war jedoch,
mit 10,4 %, im Einzelverkauf zu notieren. Im Vergleich zum
Vorjahresquartal konnten im vierten Quartal 2016 nur noch
81.076 Exemplare verkauft werden. Dagegen ergab sich ein
deutlicher Anstieg von 10,7 % (2016: 29.650 Exemplare) bei
den Bordexemplaren.

Obwohl die Zahl der verkauften Exemplare insgesamt
sinkt, stiegen die Vertriebserlose der Fachzeitschriften

im Jahr 2016 im Vergleich zum Vorjahr an. Analog zu

den Publikumszeitschriften ist bei den Vertriebserlosen

aus Printprodukten im Jahr 2016 ein Riickgang von 1,1%
und bei den Digitalerlésen ein Anstieg von 30,7 % zu
verzeichnen. Anders als bei den Publikumszeitschriften
konnte hier jedoch der Anstieg der Digitalerlose den
Negativtrend bei den Printerl6sen kompensieren, sodass die
Vertriebserlose insgesamt um 3,2 % stiegen.

Auch bei den Fachzeitschriften gehen wir davon aus,

dass der Anteil der Digitalerlose an den Gesamterlésen
von 16,8 % im Jahr 2016 auf 33,2% im Jahr 2021 steigen
wird. Diese Annahme eines starken proportionalen
Wachstums basiert darauf, dass digitale Fachzeitschriften
aufgrund ihres hohen Spezialisierungsgrads eine hohere
Informationsdichte aufweisen als Publikumszeitschriften
und ihnen in diesem Punkt iiberlegen sind (siehe auch den
Abschnitt ,,Die neue Rolle von Fachmedien®).

Zeitschriftenmarkt

Abb. 17 Vertriebserl6se Fachzeitschriften
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5 Werbeerlose

Publikumszeitschriften

2016 gingen die Werbeerlose im Segment der Publikums-
zeitschriften stark zuriick. Weiterhin besteht der Trend,
Werbeetats von den Printmedien hin zu den Online-
medien umzuschichten. Die gesamten Werbeerlose
sanken daher gegeniiber dem Vorjahr um 4,2 % auf etwa
1,2 Milliarden Euro im Jahr 2016.

Wie bei den Vertriebserlésen ist auch bei der Werbung eine
gegenlédufige Entwicklung von Digitalerlosen einerseits
und Printerlésen andererseits zu beobachten. Die digitalen
Werbeerlose entwickelten sich positiv und stiegen im

Jahr 2016 um 8 Millionen Euro auf 171 Millionen Euro.
Unter Beriicksichtigung der letzten fiinf Jahre zeigt sich
aber, dass das prozentuale Wachstum der digitalen Werbe-
erlose leicht abnimmt. Wir prognostizieren daher, dass die
Wachstumsrate von 4,8 % (2016) auf 4,1 % (2021) sinken
wird; dies ist auf den vermehrten Einsatz von Adblockern
zuriickzufiihren. Im Unterschied dazu erwarten wir, dass
sich der Anteil der Digitalerlose an den Gesamtwerbeerlésen
im Bereich Publikumszeitschriften von 14,4 % (2016) auf
20,9% (2021) erhohen wird.

Digitale Werbeerlose sind angesichts sinkender
Printauflagen fiir die Verlage weiterhin von grofer
Bedeutung, denn die Werbeerlose im Printbereich sind

im Jahr 2016 gegentiber dem Vorjahr um nahezu 4,6 %
auf eine Milliarde Euro gesunken. Fiir die kommenden
fiinf Jahre sind bei den Werbeerlésen im Printbereich
weitere Verluste zu erwarten sowie ein durchschnittlicher
jahrlicher Riickgang von 4,7 %.

Wie bei den Vertriebserlosen kann auch bei den Werbe-
erlosen der Positivtrend im digitalen Bereich die Verluste im
Printbereich nicht kompensieren. Sinkende Auflagenzahlen
und die bereits erwahnte Umschichtung innerhalb der
Werbeetats lassen vermuten, dass die Werbeerldse in den
néchsten flinf Jahren um durchschnittlich 3,2 % pro Jahr
sinken werden. Fiir das Jahr 2021 erwarten wir Werbeerlose
in Hohe von einer Milliarde Euro.
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Abb. 18 Werbeerlése Publikumszeitschriften
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Fachzeitschriften

Fachzeitschriften und ihre Werbeauftritte verfiigen

zwar iiber deutlich kleinere Reichweiten als Publikums-
zeitschriften, sie konnen jedoch auf ihre spezifischen
Lesergruppen, insbesondere professionelle Entscheider,
weitaus gezielter eingehen (siehe auch den Abschnitt ,,Die
neue Rolle von Fachmedien®). Die Werbeumsétze der Fach-
zeitschriften stiegen 2016 im Vergleich zum Vorjahr um
3,4% auf eine Milliarde Euro. Dieser Anstieg verdankt sich
vor allem den digitalen Werbeerlésen, die beim Wachstum
der Werbeerl6se insgesamt zu einem weiterhin positiven
Ergebnis beitragen. Speziell bei den digitalen Werbeerlésen
bietet das nutzerorientierte Informationsangebot ein hohes
Steigerungspotenzial. Diese verzeichnen allein im Vergleich
zum vergangenen Jahr einen Anstieg von 27,6 % auf

138 Millionen Euro; die Printwerbeerlose stiegen hingegen
um 0,3 % auf 865 Millionen Euro.

Wir schéitzen die zukiinftige Entwicklung der Werbe-
erlose im Fachzeitschriftensegment durchaus positiv

ein. Bei einem durchschnittlichen jahrlichen Wachstum
von 2,2 % erwarten wir im Jahr 2021 einen Umsatz von
1,1 Milliarden Euro. Nach unseren Prognosen wird der
Anteil der digitalen Werbeerlose bei den Fachzeitschriften
von 13,7 % im Jahr 2016 auf 24,2 % im Jahr 2021 steigen.

Zeitschriftenmarkt

Abb. 19 Werbeerlose Fachzeitschriften
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Musikmarkt

|
Musikmarkt

Der Musikmarkt umfasst die Konsumentenausgaben fiir Alben,
Singles und Musikvideos auf DVD und Blu-Ray-Discs sowie fiir digitale
Musik und Musikstreaming. Dieses Jahr betrachten wir erstmals,
neben dem Markt fiir digitalen und physischen Musikvertrieb, auch
Leistungsschutzrechte und Synchronisation (zusammen mit dem
Markt fiir aufgenommene Musik) sowie den Markt fiir Livemusik.
Erlose aus dem Merchandising werden in diesem Kapitel nicht erfasst.

1 Markt im Uberblick

Der deutsche Musikmarkt erreichte im Jahr 2016 bei
einem Wachstum von 2,3 % ein Gesamtumsatzvolumen
von 3,7 Milliarden Euro. Zum vierten Mal in Folge erhohte
sich damit der aggregierte Umsatz aus dem digitalen

und physischen Musikgeschéft. Dieser stieg um 3 % auf

1,6 Milliarden Euro. Das Wachstum kann zwar nicht an die
4,6 % des Vorjahres anschlief3en, jedoch bestétigte sich der
schon seit einigen Jahren anhaltende Aufwartstrend. Der
Anteil des digitalen Geschéfts nimmt weiter zu — von 31,4 %
im Jahr 2015 auf 37,9 % im Jahr 2016. Auch innerhalb

der Teilmarkte lassen sich interessante Entwicklungen
beobachten. Das Musikstreaming und die neue Beliebtheit
der Vinyl-LP verdndern die Verhéltnisse.
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Nach wie vor hat der Verkauf physischer Tontrager den
grofdten Anteil am Musikvertrieb. Trotz seit Jahren
beobachtbarer Umsatzverluste konnten nach einem
Riickgang von 6,7 % im Jahr 2016 mit den Verkaufen

von CDs, Vinyl-LPs, DVDs und Musikkassetten noch

989 Millionen Euro eingenommen werden. Davon entfallen
laut Bundesverband Musikindustrie e. V. (BVMI) rund

860 Millionen Euro auf rund 74 Millionen verkaufte CDs.
Mit einem Anteil von 62,1 % am gesamten Musikvertrieb
ist das physische Segment somit klar fithrend, doch der
Vorsprung wird kleiner: 2015 hat der Marktanteil bei 68,6 %
und 2014 sogar noch bei 74,9 % gelegen.

Verglichen mit dem Vorjahr sank die Anzahl der verkauften
physischen Alben (inklusive Vinyl-LPs) um neun Millionen
auf etwa 77,1 Millionen. Ein Anstieg der Durchschnitts-
preise um 4,5 % auf 12,08 Euro konnte diesen Trend nicht
kompensieren. Unter den physischen Alben setzt die Vinyl-LP
ihren Wachstumskurs fort. Das enorme Wachstum um 46,3 %
auf 3,1 Millionen verkaufte Einheiten konnte aufgrund

leicht sinkender Durchschnittspreise nicht gleichermalien

in Umsétze {ibersetzt werden. Dennoch: Mit Umsétzen

von rund 70 Millionen Euro steigen die Einnahmen um

40,1 % und auch der Anteil der Schallplatte am Gesamt-
markt betrdgt inzwischen 4,4 % (3,2% im Jahr 2015). Der
Aufschwung der Vinyl-LP konnte den Riickgang bei den CDs
allerdings nicht kompensierten (BVMI).

Die Verluste im Verkauf physischer Singles setzten sich 2016
fort. Mit nur noch rund vier Millionen Euro verringerte sich
der Umsatz um 8,7 % — bei 900.000 verkauften Einheiten.
Dies entspricht einem Absatzriickgang von 11,7 % im
Vergleich zum Vorjahr. Der Verkauf physischer Singles
spielt kaum noch eine Rolle; das Geschift hat sich nahezu
vollstdndig in den digitalen Bereich verlagert.

Wenig tiberraschend setzte der digitale Musikvertrieb
2016 seinen Aufschwung fort. Zwar ging das Wachstum
um 6,6 Prozentpunkte zuriick, liegt aber mit 24,2 %
immer noch auf einem hohen Niveau. Insgesamt konnten
durch Downloads und Streaming 604 Millionen Euro
Umsatz erwirtschaftet werden. Wesentliche Triebkraft
dieses Wachstums ist das Streaminggeschéft. Nach 72,6 %
Umsatzwachstum und rund 117 Millionen Audiostreams
pro Tag (Dezember 2016) erzielten Spotify, Napster und
dhnliche Dienste 385 Millionen Euro Umsatz. Damit ist das
Streaming erstmals mit einem Anteil von 63,7 % Spitzen-
reiter im digitalen Geschéft und, nach der CD, mit einem
Anteil von 24,2 % am gesamten physischen und digitalen
Musikvertrieb das zweitgrof3te Umsatzsegment.

Wahrend das Streaminggeschéft boomt, gehen die Erlose
aus lizenzierten Downloads von Singles und Alben zuriick.
Die Singles verbuchten einen Riickgang von 16 %, bei

den Alben sind es 21,5%. Auch der deutliche Anstieg des
Durchschnittspreises fiir den Download lizenzierter Alben
um 19 % konnte den insgesamt leichten Preisriickgang bei
den lizenzierten Downloads nicht verhindern. Trotz des
Preisanstiegs bleiben digitale Alben im Schnitt rund 25%
glinstiger als die physischen Exemplare.

Laut BVMI zdhlt Deutschland trotz der positiven
Entwicklung des digitalen Sektors zu den Late Adoptern

des zunehmend digitalen Musikkonsums. So lag der Schnitt

des digitalen Anteils am Musikgeschéft international
bei 50%. Wie das Umsatzwachstum der Vinyl-LPs in den

vergangenen Jahren zeigt, hat das physische Medium fiir die

Kunden in Deutschland nach wie vor einen hohen Stellen-
wert. Der Blick iiber die Grenze offenbart, dass dies nicht
iiberall so ist: So liegt bei unserem nérdlichen Nachbarn
Dénemark der Anteil des digitalen Geschéfts am Gesamt-
markt bei 62 %.

Musikmarkt

Wie eingangs erwahnt, weist unsere diesjahrige
Untersuchung eine Neuerung auf. Wir betrachten erstmals
auch den Markt fiir Livemusik. Hierzu zéhlen wir die
Einnahmen aus Ticketverkdufen und Sponsoring. Die
Umsétze in diesem Markt sind beachtlich: 2016 lagen

die Einnahmen bei 1,9 Milliarden Euro. Spannende
Entwicklungen zeigen sich auch im Bereich der Integration
von digitalem Geschéft und Ticketverkauf. Streaming-
dienste bieten {iber Playlists ebenso wie Kiinstler auf ihren
eigenen Internetseiten Konzertkarten zum Verkauf an. Hier
setzt sich ein moderater Wachstumstrend der letzten Jahre
fort, und so konnte 2016 aus Ticketverkdufen ein Umsatz
von 1,5 Milliarden Euro erwirtschaftet werden. Der Trend
zeigt: Auch wenn Musik mittlerweile {iberall legal online
abrufbar ist, bleibt ein Konzerterlebnis weiterhin sehr
attraktiv.

Das Livemusiksponsoring war auch 2016 leicht riicklaufig.
Im Musikgeschift haben die Plattformen eine weniger starke
Reichweite als etwa im Sport. Die Fullballweltmeisterschaft,
die Olympischen Spiele und die Formel 1 sind zugkraftige
Events mit weltweit sehr hohen Besucherzahlen. Musikstars,
die grol3e Stadien fiillen, sind hingegen rar. Ein leichter
Einnahmenriickgang (0,4 % im Vergleich zum Jahr 2015)
auf 415 Millionen Euro iiberrascht daher nicht.
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2 Trends und wichtige Entwicklungsfaktoren

Musikstreaming bleibt Wachstumstreiber

Auch wenn die neuerliche Beliebtheit der Schallplatte
weltweit medial fiir Aufsehen sorgt, so bleibt das Musik-
streaming auch im Jahr 2016 der eigentliche Wachstums-
treiber der Branche. International wuchs der Streaming-
markt um 60,4 % und konnte Riickgédnge von 20,5 % bei
den Downloads und von 7,6 % bei den physischen Ton-
tragern mehr als ausgleichen. Mit diesem Wachstum macht
weltweit das Digitalgeschaft erstmals 50 % des globalen
Gesamtumsatzes aus, der Anteil des Streamingsegments
liegt bei 29 %. Auch die Zahl der Streamingabonnenten
ist beachtlich: 97 Millionen Abos weltweit, mit denen

112 Millionen Menschen erreicht werden.

Im deutschen Markt setzt sich das Wachstum des Streaming-
geschiéfts ebenfalls fort. Mit einem Anteil von 24,1 %

am Umsatz des physischen und digitalen Musikvertriebs
iiberholt das Streaming erstmals den Bereich Download
(12,2 %) als zweitgrofites Segment und nimmt mit rund
64 % Anteil am Umsatz des digitalen Musikvertriebs klar
den ersten Platz ein. Diese Umsatzsteigerung kann zwar
2016 die Verluste im Downloadbereich und den Riickgang
des physischen Marktes mehr als ausgleichen; macht aber
deutlich: Wer Musik streamt, kauft diese nicht mehr in
Form von Downloads. Erstmals tibertrifft die Zahl der
Premiumnutzer, also derjenigen, die ein kostenpflichtiges
Streamingabonnement besitzen, die der Gratisnutzer.

Im vergangenen Jahr zidhlten 8 % der Bundesbiirger

zu den Premiumnutzern, 7,1 % zu den Gratisnutzern

(im Vorjahr waren es 5% Premium- und 6 % Gratisnutzer).
Das Streaming wird demnach von einer immer breiteren
Bevolkerungsgruppe angenommen und profiliert sich als
zeitgema3e Form des Musikkonsums (BVMI).

National bestétigt sich damit der internationale Trend:
Streaming ist der zentrale Wachstumstreiber im Musik-
markt. Der schleppende Breitbandausbau sowie teure Daten-
verbindungen helfen hierzulande noch dem physischen
Markt. Zugleich bieten technische Neuerungen wie eine
bessere Spracherkennung, Smart Devices wie Amazons
Alexa oder Connected Driving enormes Potenzial. Mit ihnen
wird das Streaming vom Smartphone unabhingig.

Audiostreaming ist insbesondere bei jungen
Musikhorern beliebt

Das Streamen von Musik ist vor allem bei unter 30-Jahrigen
sehr beliebt. Das bestétigte dieses Jahr erneut eine
reprasentative Studie, die Bitkom Research im Auftrag des
iibergeordneten Bundesverbands Informationswirtschaft,
Tele-kommunikation und neue Medien e. V. durchgefiihrt
hat und deren Ergebnisse nun auf der Bitkom-Website

im Artikel Musik-Streaming in Deutschland wdchst seit

fiinf Jahren veroffentlicht wurden.

Befragt wurden 823 deutsche Internetnutzer ab 14 Jahren.
Die Ergebnisse zeigen, dass 61 % der 14- bis 29-jahrigen
Internetnutzer Musikstreamingdienste nutzen. In den
folgenden Altersklassen, der 30- bis 49-Jdhrigen sowie

der 50- bis 64-Jéahrigen, geben je 40 % der Internetnutzer
an, einen Streamingdienst zu nutzen. In der Gruppe der
iiber 65-Jahrigen streamt rund jeder Vierte (24 %) Musik.
Insgesamt nutzen der Studie nach 44 % der deutschen
Internetnutzer ab 14 Jahren das Internet, um Musik online
iiber einen Streamingdienst zu horen.

Musikmarkt
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Junge Menschen bevorzugen YouTube

Die Studie Jugend, Information und (Multi-) Media 2016

des Medienpéddagogischen Forschungsverbunds Siidwest
ergab, dass Musik in der Lebenswelt der 12- bis 19-Jahrigen
eine zentrale Rolle spielt. Ein Grof3teil der Befragten (82 %)
gab an, dass ,,Musik horen“ zu den taglichen Lieblings-
beschaftigungen z&hlt. Dabei nutzen 55 % regelméf3ig
YouTube und 44 % Streamingdienste. Bei der taglichen
Nutzung liegen die Streamingdienste vor den Videoportalen,
was vermutlich an der komfortableren Offlineintegration
auf dem Smartphone liegt. Aber die junge Zielgruppe ist
stets differenziert zu betrachten, da je nach Bildung und
Geschlecht einzelne Horer in ihrem Nutzungsverhalten
stark von den genannten Mustern abweichen konnen.

Die Beliebtheit von Videoportalen zeigt sich nicht nur im
Nutzungsverhalten, sondern auch in der Benennung der
personlichen Lieblingsstars der Jugendlichen: 36 % der
Befragten gaben an, ein YouTube-Star sei ihr Lieblings-
star. Damit rangieren YouTube-Stars in der Rangliste

der Lieblingsstars der 10- bis 18-J4hrigen nur 2% hinter
Musikern und Bands.

Value Gap und ,,Rippen* - ein altes Problem im
neuen Gewand

Ebenfalls problematisch im Kontext der Beliebtheit von
Videoportalen zum Héren von Musik ist der Value Gap.
International wie national beméngeln der internationale
Branchenverband und der Bundesverband Musikindustrie
das fehlende kulturékonomische Gleichgewicht: Platt-
formen wie YouTube verdienen Geld mit den kreativen
Leistungen von Kiinstlern, ohne diese jedoch angemessen
an den Umsatzen zu beteiligen. Galt in den vergangenen
Jahren das sogenannte Rippen von Videostreams, also das

Herunterladen und Umwandeln von Videodateien in das
MP3-Format als grof3te Bedrohung fiir die Musikbranche,
so entsteht mit der wachsenden Beliebtheit von Musik-
streaming ein neues Phdnomen: das Rippen von Audio-
streams. Seit der Veroffentlichung des von der International
Federation of the Phonographic Industry beauftragten
Music Consumer Insight Report 2016 von Ipos im September
letzten Jahres wird das Phdnomen weltweit diskutiert. Der
Studie zufolge laden in den 13 fiihrenden Musikmarkten
rund die Halfte (49 %) der 16- bis 24-Jahrigen Musik via
Stream-Ripping herunter.

An anderer Front konnte die Musikindustrie Erfolge
gegeniiber Plattformen erzielen, die geschiitzte Inhalte
kostenlos zur Verfiigung stellen. Der Européische Gerichts-
hof urteilte in der Rechtssache C-610/15, dass The Pirate
Bay, eine Filesharing-Plattform, geschiitzte Inhalte
offentlich zugénglich macht und damit — dies ist der
entscheidende Punkt — eine ,,Handlung der Wiedergabe*
ausfiihrt. Die Plattform ist damit im Zuge der Plattform-
haftung mitverantwortlich fiir die Urheberrechts-
verletzungen, die Nutzer auf ihrer Plattform begehen.

Branchenverbdnde und Musikfirmen sehen darin einen
Schritt in die richtige Richtung und betonen, dass es

nicht ohne Inhalte gehe. Der Inhalt kénne zwar ohne die
Technologie fortbestehen, die Technologie aber nicht ohne
den Inhalt.

Musikmarkt

Vinyl wiichst beachtlich

Auch wenn die Schallplatte der CD in ihren Klangeigen-
schaften aus technischer Sicht unterlegen ist, so gilt, wie

die Frankfurter Allgemeine Woche feststellt: ,Nostalgie ist
Trend“. Rationale Argumente in Bezug auf die Klangvielfalt
spielen fiir die Plattenhorer keine Rolle; einer beschrieb es
so: ,,Das Knistern gibt eine Warme.“ (Zeit.de). Die Schall-
platte wurde in den vergangenen Jahren immer beliebter
und halt nach einem mehrjéhrigen Wachstum 2016 wieder
einen stolzen Anteil von 4,4 % am Gesamtumsatz des
digitalen und physischen Marktes. Mit der Zeit reagieren
auch die Anbieter verstéirkt auf den Trend. Sony, die Firma,
die 1982 zusammen mit Philips die CD entwickelte und
damit das Schicksal der Vinyl-LP besiegelte, will ab Marz
2018 in einem Werk in Japan die Produktion von Vinyl
wieder aufnehmen. Mehr als 28 Jahre nach dem Ende der
Schallplattenproduktion stoRen die Unternehmen hierbei auf
diverse praktische Probleme: Die Belegschaften sind zu jung
und haben nicht die notwendigen Qualifikationen — deshalb
sollen nun vermehrt altere Fachkréfte angeworben werden.

Da viele der interessierten Kunden keinen Plattenspieler
(mehr) haben, ist auch der Absatz von Abspielgeréten stark
gestiegen. Durch den Verkauf von 106.000 Plattenspielern
(33% mehr als 2015) zu einem Durchschnittspreis von

216 Euro (12,5 % mehr als 2015) konnten 23 Millionen Euro
erwirtschaftet werden (BVMI).
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Charts

Im vergangenen Jahr dnderten sich die Bemessungs-
grundlagen fiir die Chartplatzierung. Nach der Aufnahme
in die Bemessungsgrundlage der Singlecharts flossen

zum ersten Mal Musikstreams in die Albumcharts mit ein.
Beginnend mit dem Verkaufszeitraum vom 29. Januar bis
zum 4. Februar werden auch iiber 30-sekiindige Streams aus
bezahlten Premiumangeboten in die Wertung einbezogen.
Unverdndert werden fiir die Streamingcharts sowohl
Streams aus Premiumangeboten und werbefinanzierte
Streams beriicksichtigt — eine Manahme, mit der Konsum-
realitdt der Horer besser abgebildet werden kann.

Alben deutscher Kiinstler fiihren, Singlecharts sind
internationale Spitzenreiter

Auch 2016 spiegelte sich die anhaltende Beliebtheit
deutschsprachiger Musik in den offiziellen deutschen
Charts wider. Zwar konnten die hiesigen Kiinstler nicht

an die erfolgreichen Platzierungen des letzten Jahres
ankniipfen (acht der Top-10-Alben stammten von
deutschsprachigen Kiinstlern), aber mit sechs Platzierungen
unter den Top-10- und 19 unter den Top-25-Alben liegt

der Anteil deutschsprachiger Produktionen in den

vorderen Chartplatzierungen dennoch auf einem hohen
Niveau. Unverandert zu den Vorjahren ist der hohe Anteil
deutschsprachiger Kiinstler in den gesamten Top-100-
Jahrescharts: 68,7 % der Produktionen stammten von
hiesigen Kiinstlern, was einem marginalen Riickgang

von 0,3 Prozentpunkten entspricht. Wie auch in den

Musikmarkt

vergangenen Jahren, werden die deutschen Singlecharts
von internationalen Produktionen dominiert. Nur ein
deutschsprachiger Song schaffte es 2016 in die Top 10:

Die immer lacht von Stereoact feat. Kerstin Ott landete

auf Platz zwei hinter Faded von Alan Walker. Insgesamt
sind 36,7 % der Produktionen in den Top-100-Singlecharts
nationale Produktionen. Auch in den deutschen Streaming-
charts setzt sich der Trend aus den Vorjahren fort. Nur 16
der Top-100-Produktionen stammen von deutschsprachigen
Kiinstlern. Besonders stark unter diesen 16 Titeln vertreten
sind Deutschrapper. Insgesamt sieben der 16 Titel sind
diesem Genre zuzuordnen, wobei allein drei aus dem Album
Palmen aus Plastik von Bonez MC & RAF Camora stammen.

Bringt eine App den Durchbruch fiir die
Synchronisationsumsditze?

Auch wenn das Jahr 2016 keine bemerkenswerte
Entwicklung im Segment der Synchronisationsumsatze
zeigte, so bietet dieser Markt dennoch Potenzial. Der
Kernmarkt ist stabil, aber junge, innovative Unternehmen,
auf deren Plattformen Nutzer Inhalte generieren,

arbeiten bereits mit der Branche zusammen. Die App
Musical.ly ist ein Beispiel dafiir. Mit ihrer Hilfe konnen
Nutzer Videos mit Musik unterlegen. Weltweit nutzen mehr
als 120 Millionen Menschen diese App und verdffentlichen
taglich zwolf Millionen Kurzvideos mit Hintergrundmusik,
sogenannte Snippets. Fiir jedes Snippet erhilt die Industrie
eine Lizenzzahlung.
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3 Prognose

Die Einnahmen im gesamten Musikmarkt, also aus dem
physischen und dem digitalen Musikvertrieb, aus Leistungs-
schutzrechten, Synchronisationserlésen sowie aus Live-
musik, sind 2016 um 2,3 % gewachsen. Der Markt fiir
aufgenommene Musik ist dabei mit einem Wachstum

von 3 % der grofSere Wachstumstreiber. Gleichwohl setzt
auch der Markt fiir Livemusik den Wachstumstrend der
letzten Jahre fort und stieg im vergangenen Jahr um 1,3 %.

Betrachtet man den Markt fiir aufgenommene Musik
genauer, so zeigte der digitale Markt ein beachtliches
Wachstum von 24,2 %, wohingegen der physische Markt
einen Riickgang von 6,7 % verbuchte. Aufgrund der
skizzierten Entwicklung und der wichtigsten Trends
erwarten wir in den néchsten fiinf Jahren ein Wachstum
des digitalen Musikmarktes um durchschnittlich 12,9 %
pro Jahr. Der Wandel hin zu einem digitalen Musik-
konsum geht einher mit einem stetig schrumpfenden
physischen Geschéft. Fiir dieses prognostizieren wir einen
Riickgang um jahrlich 8,1 % innerhalb unseres fiinfjahrigen
Betrachtungszeitraums. Bei den Leistungsschutzrechten
gehen wir von einem durchschnittlichen jahrlichen
Wachstum von 3,3 % und im Bereich Synchronisation von
4,3% aus — dies vor dem Hintergrund der historischen
Entwicklung und der beschriebenen Trends.

Musikmarkt

Abb. 20 Musikmarkt in Deutschland
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Wie schon erwahnt, wird das Wachstum des digitalen
Segments den Riickgang im Bereich der physischen
Tontrager deutlich iiberkompensieren, sodass wir, die
Leistungsschutzrechte und Synchronisationserlose dazu
genommen, ein jahrliches Wachstum von durchschnittlich
2,1 % fiir die aufgenommene Musik prognostizieren.

Bis 2021 werden der digitale und der physische Vertrieb
auf ein Volumen von rund 1,8 Milliarden Euro gewachsen
sein. Zusammen mit den Einnahmen aus den Leistungs-
schutzrechten sowie den Synchronisationserlosen wird ein
Gesamtvolumen von zwei Milliarden Euro erreicht.

Gegen Ende des Prognosezeitraums erwarten wir einen
Anteil des digitalen Vertriebs am gesamten Musik-
vertrieb von rund 63 %. Im internationalen Vergleich wird
Deutschland somit auch in Zukunft hinter Westeuropa
(78 %) und den USA (91 %) liegen.

Fiir den Markt der Livemusik prognostizieren wir, dass sich
das moderate Wachstum der vergangenen Jahre fortsetzen
wird. Mit einem jahrlichen durchschnittlichen Wachstum
von 1,2 % wird das Gesamtvolumen 2021 etwas mehr als
zwei Milliarden Euro betragen.

Insgesamt bleibt der Musikmarkt somit weiterhin ein
Zukunftsmarkt mit stabilem Wachstum, in dem die

Bedeutung digitaler Vertriebskanéle weiter zunehmen wird.

Musikmarkt

Abb. 21 Digitaler Anteil am Gesamtmarkt

in USA, Westeuropa und Deutschland
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4 Vertrieb physischer Tontrager

Abb. 22 Umsatze im physischen Markt
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Bis 2021 erwarten wir einen weiteren Riickgang im
physischen Musikmarkt. Dabei gilt es, zwischen Alben und
Singles zu unterscheiden. In die Kategorie der physischen
Alben fallen sowohl Alben im CD-Format als auch Vinyl-
LPs. Hier gehen wir von einer Fortsetzung des Riickgangs
der letzten Jahre aus — ohne drastische Einbriiche. Der
riicklaufige Trend der physischen Alben schwécht sich
aufgrund der zunehmenden Beliebtheit der Vinyl-LP
etwas ab. Wachsende Stiickzahlen bei leicht sinkenden
Durchschnittspreisen fiihrten 2016 zu einem Umsatz-
wachstum von 40,1 %; allerdings war das Ausgangsniveau
hier recht niedrig. Insgesamt kann dieser Anstieg den

generellen Riickgang aber nicht kompensieren, sodass der
Markt fiir physische Alben im Jahr 2021 ein prognostiziertes
Gesamtvolumen von 629 Millionen Euro aufweisen wird.
Dieser Umsatz ergibt sich aus dem Verkauf von rund

51 Millionen Einheiten zu einem Durchschnittspreis von
12,24 Euro und entspricht einem Umsatzriickgang von
jéhrlich durchschnittlich 7,6 %.

Mit einem jahrlichen Umsatzriickgang von durchschnittlich
20% erwarten wir, dass der Verkauf physischer Singles 2021
nur noch einen unwesentlichen Beitrag zum Gesamtumsatz
in Héhe von rund 1,4 Millionen Euro leisten wird. Die Stiick-

Musikmarkt

zahlen werden bei moderat steigenden Preisen bis 2021
weiter zuriickgehen, sodass 2021 rund 300.000 Single-
CDs zu einem Durchschnittspreis von 5 Euro verkauft
werden (2016 waren es rund 900.000 Stiick zu einem
Durchschnittspreis von 4,86 Euro). Wie bereits erwahnt,
spielt sich das Geschaft mit Singles beinahe ausschlief3lich
im digitalen Segment ab.

Ein weiterer Bestandteil des physischen Marktes ist der
Vertrieb von Musikvideos auf Blu-Ray-Discs oder DVDs.

Im Gegensatz zum Vorjahr sanken hier 2016 die Durch-
schnittspreise leicht auf 14,35 Euro pro Einheit (Vorjahr:
14,52 Euro). Wir prognostizieren, dass sich dieser Riickgang
auch in den néchsten fiinf Jahren fortsetzen wird und
erwarten einen durchschnittlichen jdhrlichen Riickgang der
Preise von 0,7 %. In Verbindung mit den stetig abnehmenden
Stiickzahlen (jéhrlich durchschnittlich 19,6 %) erwarten wir
fiir 2021 einen Gesamtumsatz von etwa 18 Millionen Euro,
was einem durchschnittlichen jahrlichen Riickgang von
20,2 % entspricht. Vor allem die starke Konkurrenz durch
Videostreaming-Plattformen setzt dieses Marktsegment
erheblich unter Druck.

Insgesamt hélt der in den vergangenen Jahren beobachtbare
Abwirtstrend auch im Prognosezeitraum weiter an. Im
gesamten physischen Vertrieb werden die Stiickzahlen
jahrlich um durchschnittlich 8,3 % sinken, was auch

durch den leichten Anstieg der Durchschnittspreise von
0,3% pro Jahr nicht kompensiert werden kann. Zum Ende
des Betrachtungszeitraums wird der physische Markt

ein Volumen von 648 Millionen Euro aufweisen, was

einem durchschnittlichen jahrlichen Riickgang von 8,1 %
entspricht.
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5 Digitaler Musikvertrieb

Der digitale Musikvertrieb umfasst den Download von
einzelnen Musiktiteln (Singles) und Alben in verschiedenen
Formaten auf mobilen und stationdren Endgeréten, das
Streamen von Musik iiber Onlineplattformen und die
Kategorie ,,Sonstiges*, in der zum Beispiel Einnahmen aus
Cloud-Services ausgewiesen werden.

In den vergangenen Jahren war besonders der digitale
Markt oder vielmehr das Streaminggeschéft wesentlicher
Wachstumstreiber der deutschen Musikindustrie.

2016 zeigte der digitale Musikmarkt im Vergleich zum
Vorjahr ein deutliches Wachstum von 24,2 %. Erstmals
konnten im letzten Jahr mit Streamingdiensten héhere
Umsétze als mit Downloads erzielt werden. Damit liefern die
Streamingdienste nach den CDs den grof3ten Umsatzbeitrag
im Bereich der aufgenommenen Musik. Voraussichtlich wird
2019 das Streaminggeschift allein hohere Umsétze erzielen
als der gesamte physische Vertrieb.

Innerhalb des Betrachtungszeitraums wird das Streaming-
geschaft weiter an Bedeutung gewinnen, bei weiterhin
hohen, aber sich abschwichenden Wachstumsraten.

Im Jahr 2021 werden die Streaminganbieter mit ihren
Diensten rund eine Milliarde Euro Umsatz erzielen, was
einem durchschnittlichen jahrlichen Wachstum von 20,9 %
entspricht. Zugleich geht der Aufstieg der Streamingdienste
mit einem stetigen Riickgang der lizenzierten Downloads
einher. Konnten 2016 mit lizenzierten Downloads noch

193 Millionen Euro Umsatz erwirtschaftet werden, so
werden es 2021 nur noch 74 Millionen Euro sein, was

einem durchschnittlichen jahrlichen Riickgang von 17,5 %
entspricht. Verursacht wird dieser Riickgang von einem
durchschnittlichen jahrlichen Riickgang der Downloads von
16 % und einem durchschnittlichen jahrlichen Riickgang der
Durchschnittspreise um 1,8 %.

Die Umsitze des gesamten deutschen digitalen Marktes
werden sich 2021 auf etwa 1,1 Milliarden Euro belaufen.
Damit wird der digitale Markt einen Anteil von 63 % am
Kernmarkt der aufgenommenen Musik haben. Mit einer
durchschnittlichen jahrlichen Wachstumsrate von 12,9 %
gelingt es, mit dem Wachstum im digitalen Bereich die
Verluste im physischen Markt zu kompensieren.

Musikmarkt

Abb. 23 Umsiétze i
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! Gednderte Darstellung ab 2014: Musikstreaming umfasst nun alle Dienste, fiir deren Nutzung sich die User registrieren missen (z. B. Spotify, Deezer).
Musikstreaming-Dienste ohne Registrierungspflicht und andere Einnahmen aus digitalen Geschéftsfeldern wie zum Beispiel diejenigen aus Cloud-
Services, werden unter ,Sonstiges” ausgewiesen. In der Kategorie ,,Sonstiges“ werden auBerdem Mobile Realtones und Ringbacktones aufgefihrt.
Unter ,Singles* sind Single Tracks und Single Bundles zusammengefasst. Bisher wurden Single Bundles zu Alben gezéhlt. Die Vergangenheitsdaten vor

2014 sind von den Anderungen nicht betroffen.

Quellen: PwC, Ovum, Bundesverband Musikindustrie e. V.
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6 Livemusik

Mit Einnahmen aus dem Markt fiir Livemusik konnten 2016
insgesamt 1,9 Milliarden Euro umgesetzt werden. Diese
Summe setzt sich zusammen aus Umsétzen aus Ticket-
verkdufen in Hohe von 1,5 Milliarden Euro und Umsétzen
aus dem Sponsoring in Hohe von 415 Millionen Euro.

Fiir beide Teilbereiche des Livemusikmarktes prognostizieren
wir eine moderate Fortsetzung des bisherigen Trends. Mit
einer durchschnittlichen jahrlichen Wachstumsrate von
1,6 % erwarten wir 2021 Erlose aus Ticketverkdufen in Hohe
von 1,6 Milliarden Euro. Hier gilt trotz Digitalisierung des
Musikkonsums 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, dem die
technischen Zulieferer aus der Medien- und Veranstaltungs-
technik angehoren.

Bei den Umsétzen aus dem Sponsoring erwarten wir einen
durchschnittlichen jahrlichen Riickgang von rund 0,2 %
als Fortsetzung des bisherigen Trends. Nach dem geringen
Riickgang werden die Umsétze aus dem Sponsoring im
Jahr 2021 dann 410 Millionen Euro betragen.

Insgesamt wird der Markt fiir Livemusik 2021 ein Umsatz-
volumen in Hohe von zwei Milliarden Euro erreichen;

dies entspricht in etwa dem Volumen des Marktes fiir
aufgenommene Musik. Fiir das Jahr 2021 prognostizieren
wir somit fiir den Musikmarkt ein Gesamtvolumen von
vier Milliarden Euro.

Musikmarkt

Abb. 24 Umsatze im Markt fiir Livemusik
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Quellen: PwC, Ovum, Bundesverband Musikindustrie e. V.
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Radiomarkt

Radiomarkt

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

1 Markt im Uberblick

Radio - ein antiquiertes, eingestaubtes Medium? Mitnichten!
Radio erreicht die Menschen hierzulande auch heute

noch in iiberwaltigender Zahl. In der neuesten Studie

der Arbeitsgemeinschaft Media-Analyse e. V. (AGMA)

zum Reichweitenniveau von Radio wurde ermittelt, dass
78,3 % aller deutschsprachigen Personen tiglich Radio
horen. Weiter gab die AGMA in ihrer Pressemitteilung zur
Veroffentlichung der Studie ma 2017 Radio I vorab bekannt,
dass die durchschnittliche tagliche Verweildauer der Horer
weiterhin mit 245 Minuten (4,1 Stunden) konstant hoch und
sogar um vier Minuten zum Vorjahr angestiegen ist. Gerade
die Verweildauer macht das Medium sehr interessant fiir die
Werbebranche.
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Das Jahr 2016 war trotz leicht sinkender Einnahmen
gegeniiber 2015 ein gutes Jahr fiir den deutschen Horfunk-
markt. Insgesamt sind die Einnahmen zwar um -0,6 %
auf 3,5 Milliarden Euro zuriickgegangen, was jedoch
ausschlief3lich auf einen Riickgang bei den Gebiihren-
einnahmen der 6ffentlich-rechtlichen Sender um -1,9 %
(51,6 Millionen Euro) zuriickzufiihren ist. Der Abwérts-
trend des Vorjahres von —8,8 % im Gesamtmarkt wurde
2016 deutlich schwicher. Lag der Riickgang von 2014
zu 2015 noch an einem verdnderten Verteilerschliissel
der Rundfunkgebiihren zulasten des Horfunkmarkts,

so rithrte er im letzten Jahr aus den insgesamt um

1,9 % zuriickgegangenen Rundfunkgebiihren her. Laut
Jahresbericht 2016 betrugen die Einnahmen aus dem
Rundfunkbeitrag 2016 acht Milliarden Euro und 2015
8,1 Milliarden Euro.

Noch positiver zeigt sich die Entwicklung bei den Werbe-
einnahmen. Die Werbeeinnahmen sind im Horfunk-

markt insgesamt um 4 % gestiegen und lagen 2016 bei

789 Millionen Euro. Damit erhohte sich auch der Anteil der
Werbeeinnahmen an den Gesamteinnahmen der Radio-
branche: um einen Prozentpunkt auf 22,7 %. Hierbei
iiberrascht, dass sich der Trend der Vorjahre nicht nur bei
den Onlinewerbeeinnahmen fortsetzt — die um satte 38,2 %
gestiegen sind —, sondern auch bei den Einnahmen aus der
traditionellen Radiowerbung; diese legten um 3,3 % zu.

Mit 21 Millionen Euro Einnahmen aus der Onlinewerbung
ist der Anteil an den Gesamtwerbeeinnahmen immer noch
relativ gering. Jedoch findet die Branche hier immer mehr
Formen und Formate, fiir die sie weitere Sendezeiten bzw.
Spots verkaufen kann. Bei der Onlinewerbung handelt es
sich nicht nur um In-Stream-Spots, also Werbesports, die

in das laufende Programm integriert werden. Der Pre-
Roll-Spot, das heif3t der Spot, der vor der Ubertragung des
Programms im Onlinebrowser beginnt, hat sich mittlerweile
als Standard etabliert und ist ebenfalls sehr lukrativ. So stieg
der Anteil der Onlinewerbeeinnahmen an den gesamten
Horfunk-Werbeeinahmen von 2% im Jahr 2015 auf 2,7 % im
Jahr 2016 an.

Neben dem Onlineradio bzw. dem webbasiertem

Streaming von Radioprogrammen, wird insbesondere

von den 6ffentlich-rechtlichen Anstalten das bereits 2011
eingefiihrte Digital Audio Broadcasting+ (DAB+) stark
gefordert. DAB+ verspricht bessere Klangqualitét, bessere
Empfangssicherheit, multimediale Zusatzinformationen und
eine kostengtiinstigere Verbreitung bei geringerem Energie-
verbrauch — wenn es vollumfanglich ausgebaut ist. Ginge

es nach den Offentlich-Rechtlichen, wiirde die traditionelle
Ultrakurzwelle (UKW) moglichst schnell abgeschafft werden.

So wurde im Februar 2017 vom Digitalradio Board des
Bundesministeriums fiir Verkehr und digitale Infrastruktur
(BMVI) in Zusammenarbeit mit den Bundesldndern eine
20-seitige Roadmap mit dem Titel Aktionsplan fiir die
Transformation der Horfunkverbreitung in das digitale
Zeitalter veroffentlicht. In den vergangenen Jahren wurden
bereits hunderte Millionen Euro in die Umstellung auf
DAB+ investiert, doch DAB+-fahige Endgerite sind noch
immer nicht sehr verbreitet: 8,2 Millionen DAB+-Radio-
gerdten stehen 140 Millionen UKW-Empfanger gegeniiber.
Dies macht das DAB+-Radio besonders bei den Privat-
sendern unbeliebt, da diese auf Reichweiten bauen miissen,
um Werbeeinahmen zu generieren.

Radiomarkt

Die UKW-Entwicklung sieht der Verband Privater Rund-
funk und Telemedien e. V. (VPRT) sehr kritisch und hat
deshalb auch das Digitalradio-Board verlassen. Es sei
inakzeptabel, einfach eine Technologie allein, also DAB+,
am Konsumenten vorbei zu férdern. ,Neue Technologien
kann man politisch nicht verordnen®, meint VPRT-Radio-
vorsitzender Klaus Schunk. In einer nach dem Austritt aus
dem Digitalradio-Board veréffentlichten Pressemitteilung
des VPRT wird erklart, was die privaten Radios neben der
fehlenden Reichweite am Verhalten von Bund und Landern
kritisieren: Werden die UKW-Sendefrequenzen von den
offentlich-rechtlichen Sendern aufgegeben, weil diese auf
DAB+ umstellen, so konnen sie auch nicht mehr von Privat-
sendern genutzt werden.

Sicherlich sind auch die notwendigen Umstellungskosten
ein Faktor, der die privaten Radioanbieter nicht jubeln
lasst. Wahrend die offentlich-rechtlichen Anstalten die
Rundfunkgebiihren im Hintergrund haben, miissen

die Privatsender mit geringeren Mitteln — ihren Werbe-
einnahmen — wirtschaften. Die Kommission zur Ermittlung
des Finanzbedarfs der Rundfunkanstalten (KEF) schitzt,
dass wenn im Jahr 2025 UKW wirklich abgeschaltet
werden sollte, dies die 6ffentlich-rechtlichen Sender

585 Millionen Euro und die privaten Horfunkanbieter
etwa 500 Millionen Euro — also fast zwei Drittel ihrer
Einnahmen 2016 - kosten wiirde.

Es bleibt abzuwarten, inwieweit sich Bund, Liander und
private Rundfunkanstalten einigen werden. Entscheidend
wird zukiinftig aber auch der Horer sein, der sein Hor-
verhalten moglicherweise d&ndern wird und auf Internet-
radio oder DAB+ umstellt.
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Die Digitalisierung des Radios in Europa

Auch die anderen Lander in Europa sind noch ldngst nicht
in digitalisierter Radiohand. In der Schweiz gibt es zwar fest
beschlossene Pline, die Digitalisierung des Radios bis 2024
abzuschlief3en, und in Norwegen sind bereits 60 % aller
Radioempfangsgeréte digitalisiert, doch die Mehrheit der
Lander, wie beispielsweise Deutschland, hat diesen Status
noch nicht erreicht. So will das Wirtschaftsministerium
der Niederlande friihestens in fiinf Jahren ein Datum fiir
den Umstieg festlegen. In Finnland hat man sich sogar
ganz davon verabschiedet, DAB+ weiter voranzutreiben
und setzt nun vielmehr auf das Onlineradio als zukiinftige
Verbreitungsform des Radios.

Das Ende der Konferenz, oder die Wende?
Bundesliga bei Amazon

Die Bundesliga-Konferenz ist laut dem Head of Sports von
Amazon, Florian Fritsche, ein ,,Griindungsmythos der ARD —
die Fuf3ball-Radioiibertragung ist das einzige Recht, das

sie noch nie verloren haben“. Fiir viel Geld hat der Internet-
héndler die Rechte am Bundesliga-Audiostreaming gekauft.
Geld und Einschaltquote scheinen zunéchst keine Rolle zu
spielen.

Esist das erste Mal, dass Amazon in Livesport investiert.
Dabei setzt das Unternehmen auch auf Features wie
beispielsweise die Sprachsteuerung Alexa. Offensichtlich
ist Amazon davon {iberzeugt, dass Radio angesichts starker
Zuwachsraten im Streamingbereich als Nutzungsform eine
grol3e Zukunft hat.

3 Prognose

Fiir 2017 ist, insbesondere in Bezug auf die Werbe-
einnahmen, eine positive Entwicklung zu erwarten. Wir
gehen von einer Wachstumsrate der Werbeeinnahmen im
traditionellen Radio von 1,4 % aus, im Segment der Online-
radio-Werbeeinnahmen von weiterhin starken 38,1 %.

In der aktuellen Diskussion wird davon ausgegangen,
dass der Beitrag im Jahr 2021 um einen Euro angehoben
wird. Diese Annahme wurde in unserer Berechnung
berticksichtigt und findet Einfluss in unserer Prognose.

Da die Anzahl der Haushalte von 2017 bis 2021 in
Deutschland weiterhin zunimmt, ist anzunehmen, dass
auch die Einnahmen aus Rundfunkbeitragen leicht
steigen werden — mit einer jahrlichen durchschnittlichen
Wachstumsrate von 1,3 % bis 2021.

Radiomarkt

Weiterhin prognostizieren wir fiir den Zeitraum von 2017
bis 2021 ein durchschnittliches Marktwachstum von 1,7 %.
Die Gesamtumsatze im Radiomarkt werden in diesem
Zeitraum von 3,5 Milliarden Euro auf 3,8 Milliarden Euro
ansteigen. Es ist insbesondere die gute Konjunktur, die die
Werbeeinnahmen von Horfunkanbietern befliigeln wird, da
bei steigenden Konsumentenausgaben mehr Unternehmen
in die lokale Radiowerbung investieren.

Abb. 25 Hoérfunkmarkt
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Quellen: PwC, Ovum, GEZ, Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft ZAW e. V.
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4 Werbung

2016 stiegen die Werbeeinnahmen im Radiomarkt —
entgegen unseren Prognosen — unerwartet stark um 4 % auf
insgesamt 789 Millionen Euro. Das Wachstum des Vorjahres
konnte somit noch einmal deutlich gesteigert werden.

Fiir 2017 wird ein Anstieg der Werbeeinnahmen von
insgesamt 2,3 % erwartet, sodass insgesamt erstmals

iiber 800 Millionen Euro durch Radiowerbung umgesetzt
werden. Mit 1,4 % wird das Wachstum im traditionellen
Werbemarkt etwas schwécher als im Vorjahr ausfallen. Im
Onlinesegment hingegen ist, wie bereits im Vorjahr, mit
einer enormen Wachstumsquote von iiber 35 % zu erwarten.

Wir prognostizieren des Weiteren, dass die Werbeeinahmen
aus traditioneller Radiowerbung bis zum Jahr 2021 um 2,2 %
jéhrlich auf 854 Millionen Euro anwachsen werden. Die
Onlinewerbeeinnahmen werden sich im Vergleich zu 2016
verdreifachen und auf rund 66 Millionen Euro anwachsen.
Dieser Anstieg entspricht einer durchschnittlichen jahrlichen
Wachstumsrate von 25,8 %.

Radiomarkt

Abb. 26 Entwicklung der Werbeerlése
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Quellen: PwC, Ovum, Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft ZAW e. V.
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Radiomarkt

5 Rundfunkbeitriage

Der mittlerweile gerateunabhéngige Rundfunkbeitrag Die Frankfurter Allgemeine Sonntagszeitung (FAS) berichtete
kniipft die Beitragspflicht nicht mehr an die Anzahl der im August 2017, dass sich die ARD einen Beitrag vorstelle,
Empfangsgerite, sondern an die Wohnung bzw. Betrieb- der an die allgemeine Preissteigerungsrate gekoppelt sei
statte. Rundfunkbeitrage sind 6ffentliche Abgaben aller und somit bis 2029 auf 21 Euro ansteigen konnte. Dies
Haushalte zur Finanzierung der 6ffentlich-rechtlichen spricht allerdings gegen die Absicht der KEF, die Beitrage
Fernseh- und Rundfunksender. Fiir die 6ffentliche von momentan 17,50 Euro auf 17,20 Euro zu senken. Es
Akzeptanz ist es daher von groer Bedeutung, den bleibt also weiterhin spannend.

Rundfunkbeitrag moglichst gering zu halten.

Abb. 27 Gebiihren fiir den 6ffentlich-rechtlichen H6rfunk
2016 nahmen die Rundfunkbeitrige inklusive des Radio-
anteils insgesamt um 1,9 % ab. Daraus ergibt sich ein 3500
Gesamtumsatz der Rundfunkbeitrdge im Jahr 2016 von

2,7 Milliarden Euro. In Zukunft rechnen wir mit einem

durchschnittlichen jahrlichen Anstieg der Einnahmen aus )
Rundfunkbeitragen in Hohe von 1,3% (bis 2021). Dies . 2500
liegt im Wesentlichen in der Annahme begriindet, dass der
monatliche Rundfunkbeitrag im Jahr 2021 um einen Euro 2000
erhoht wird.
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Quellen: PwC, Ovum, GEZ, Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft ZAW e. V.
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Kinomarkt

|
Kinomarkt

Die Erlose des Kinomarktes setzen sich

aus den Einnahmen an den Kinokassen
sowie den Erlésen aus der Kinowerbung
zusammen. Einnahmen aus Merchandising
und Verzehr wurden nicht beriicksichtigt,
um ein klares Bild des Marktes zu erhalten.

1 Markt im Uberblick

2016 erzielte der deutsche Kinomarkt mit 1,1 Milliarden Euro
Umsatz im Vergleich zum Vorjahr ein Minus von 12 %.

Keine grofie Uberraschung, wenn ausgerechnet das Rekord-
jahr 2015 mit seiner Fiille an Blockbustern sowie den
deutschen Erfolgshits Fack ju Géthe 2 (7,7 Millionen Besucher)
und Honig im Kopf (6,2 Millionen Besucher) das Vergleichs-
jahr bildet. Sowohl die Besucherzahlen als auch die
Einnahmen aus der Kinowerbung waren 2016 deutlich
riickldufig. Mit nur rund 121 Millionen Besuchern (2015:
139 Millionen) verzeichnet die Filmforderanstalt FFA fiir
2016 sogar den niedrigsten Wert seit 2012 —im Schnitt ist
jeder Einwohner Deutschlands 2016 nur 1,46 Mal ins Kino
gegangen.
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Kinokasse

Wie schon 2015 entfiel auch 2016 der grof3te Teil der
verkauften Tickets auf Blockbuster. Die 34 Filme, die mehr
als eine Million Besucher hatten, machten 56 % des gesamten
Besucheraufkommens aus. An der Spitze stand hier der
Animationsfilm Zoomania, der mit 3,8 Millionen Besuchern
jedoch weit hinter der Zahl von 2015 zuriickfallt. Auch die
beiden Star-Wars-Filme sind unter den Top 10: Star Wars:
Das Erwachen der Macht befand sich schon im Vorjahr auf
Platz fiinf. Der Marktanteil der deutschen Filme, inklusive
der Filme mit deutscher Koproduktion, lag 2016 bei gut

23 %; US-amerikanische Filme kamen auf 65 %. 2015 hatten
die deutschen Filme hier einen Anteil von 28 % erreicht und
US-amerikanische Filme knapp 55 %.

Bei leicht gestiegenen Ticketpreisen erreichten die Umsétze
aus dem Verkauf von Kinokarten einen Wert von rund

einer Milliarden Euro. Die Umsétze aus der Kinowerbung
erzielten ein Volumen von 88 Millionen Euro.

Das Durchschnittsalter der Kinobesucher ist mit Ausnahme
des Jahres 2015 seit 2011 kontinuierlich gestiegen. Der
durchschnittliche Kinobesucher im Jahr 2016 ist 37,8 Jahre
alt, mit 53 % Wahrscheinlichkeit weiblich und bezahlt

fiirs Kinoticket 8,45 Euro. Er hat die Wahl zwischen

1.654 Kinospielstatten mit insgesamt 4.739 Leinwadnden

an 892 Standorten.

Kinomarkt

Abb. 28 Kinokasse
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Quellen: PwC, Ovum, FFA Filmférderungsanstalt, Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft ZAW e. V.
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2 Trends und wichtige Entwicklungsfaktoren

Die Vorgziige des Kinos

Seit jeher musste sich das Kino gegen die bequeme Home-
Entertainment-Variante des Filmkonsums behaupten.
Durch das wachsende Video-on-Demand-Angebot ist das
Heimkino noch einmal deutlich attraktiver geworden. Auch
das Interesse der Nutzer an flexibel abrufbaren Inhalten
steigt stetig. Dennoch bietet das Kino trotz des linearen
Filmangebots die Vorteile der besonderen Atmosphére und
Umgebung. Kino bleibt nach wie vor eine beliebte Ausgeh-
moglichkeit, die gern gemeinschaftlich wahrgenommen
wird. Die Besucher sind auch bereit, fiir die Aktualitat
eines Films und ein hochmodern ausgestattetes Kino einen
Aufpreis zu zahlen.

Wir stellen fest, dass sich Hollywood auf eine geringere
Anzahl an Produktionen konzentriert, die allerdings ein
hoheres Produktionsbudget aufweisen. Auch stiitzt man
sich oft auf bereits geschétzte Titel oder Marken und
verwendet bekannte Biicher, Serien oder Comics als Vorlage
fiir neue Kinoproduktionen. Die wachsende Dominanz der
Hollywood-Produktionen fiihrt dazu, dass kleine Kinos und
Arthouse-Kinos aus dem Geschéft verdrangt werden und die
Vielfalt des Filmangebots schwindet. Die Kinobranche muss
iiberlegen, wie sie das Kinoerlebnis fiir die verschiedenen
Zielgruppen aufrechterhalten kann.

Herausforderungen ans Kino

Das Medium Kino ist nicht nur der Konkurrenz der Video-
on-Demand-Angebote ausgesetzt, sondern gerade in der
jungen Generation auch derjenigen von Social Media,
Blogs oder Onlinevideoplattformen, wo immer mehr
nutzergenerierte Inhalte angeboten werden. Die Zeit, die
Konsumenten am Fernseher mit einem linearen Programm
verbringen, schrumpft dementsprechend schon seit Jahren.

Angesichts dieser technologiegetriebenen Herausforderung
sind die Kinos derzeit bemiiht, neue Einsatzmoglichkeiten
zu finden. Kleine Arthouse-Kinos verlegen sich mehr und
mehr auf Spartenfilme; groRe Kinoketten richten zusatzlich
Sonderveranstaltungen aus, etwa die 3-D-Liveiibertragung
internationaler Sportevents. Der Hype um das 3-D-Erlebnis
,Film“ scheint indes seinen Zenit erreicht zu haben. Obwohl
Blockbuster weiterhin sowohl in 2-D als auch in 3-D in

die Kinos kommen werden, sind die Besucher nicht mehr
willens, die hohen 3-D-Zuschlédge an der Kinokasse zu
bezahlen. Der Reiz des Neuen ist vergangen.

Die Kinowelt wird auch hier {iberlegen miissen, wie und
mit welchem Programm sie auf diesen Wandel reagiert.
Laut einer FFA Studie zum Kinomarkt 2016 entfiel

der grofite Besucheranteil mit 38 % auf Jugendliche
und Twens (Menschen im Alter von 20 bis 29 Jahren),
der durchschnittliche Kinobesucher ist aber nach den
Ergebnissen der Studie bald 40 Jahre alt.

Video-on-Demand bringt Licht und Schatten

Dass Streaminganbieter wie Amazon Prime und Netflix
rasant wachsen, bringt auf der einen Seite mehr Konkurrenz
fiir das Kino mit sich. Nutzer zahlen eine monatliche
Gebiihr und koénnen dafiir unbegrenzt Serien und Filme
konsumieren. Die steigende Nachfrage nach diesen
Diensten ist auf der anderen Seite jedoch auch ein Gewinn
fiir Hollywood, da dessen Produktionen nicht nur im Kino
verwertet werden: Die Studios profitieren von steigenden
Preisen infolge der Konkurrenz der Streaminganbieter
untereinander, die sich exklusive Inhalte sichern wollen.
Doch obwohl der Einzug der Streamingservices mit einer
positiven Erwartungshaltung einherging, werden die

Kinomarkt

Einnahmen daraus wohl nicht die Erlése generieren, die
historisch mit DVD- und Blu-Ray-Verkéufen erzielt wurden.
Es bleibt die Frage, wie die Studios diese Liicke fiillen
konnen, da doch die wenigsten Filme ihre Kosten allein
durch die Kinoeinnahmen abdecken kénnen.

Video-on-Demand senkt die Gefahr der Piraterie

Die zunehmende Nutzung von Streamingplattformen wirkt
sich indirekt positiv auf das Phdnomen der Filmpiraterie

aus. Zwar ist die illegale Verbreitung von Filmmaterial nach
wie vor ein Problem — wenn auch in Deutschland bei Weitem
nicht so signifikant wie in den Emerging Markets —, doch

die Zahl der illegalen Downloads aufgrund der Moglichkeit,
aktuelle Filme kostengiinstig, legal und in guter Qualitat zu
streamen, geht zuriick. Ein solcher Riickgang macht Film-
produktionen lukrativer und starkt das Filmangebot, sowohl
im Kino als auch zuhause. Mehr Informationen zu VoD-
Anbietern finden Sie im Kapitel , Internetvideo®.

Kinowerbung als attraktives Werbemedium
Kinowerbung bleibt nach wie vor ein attraktives Werbe-
medium, ob regional, national oder international. Anders
als bei Medien wie Fernsehen oder Internet ist der Kino-
besucher hier bereit und darauf eingestellt, sich Kino-
werbung komplett anzuschauen, da im Anschluss Trailer
und der Hauptfilm folgen. Somit ist eine vergleichsweise
hohe Aufmerksamkeit garantiert.
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3 Prognose

Fiir 2017 prognostizieren wir einen Umsatz von

1,2 Milliarden Euro fiir den Kinomarkt in Deutschland,
was einem Zuwachs von 6,7 % im Vergleich zum Vorjahr
entspricht.

Dies liegt zum einen am erwarteten Anstieg der Ticket-
preise — auf der Basis von historischer Erfahrung und
unter Einbezug der jahrlichen Inflation. Zum anderen
rechnen wir mit einem Anstieg der Zahl der Kinobesucher
von 121 auf 129 Millionen. Daraus ergibt sich fiir 2017
erneut eine Umsatzsteigerung von 7,1 % auf immerhin

1,1 Milliarden Euro an den Kinokassen — auch wenn die
1,2 Milliarden Euro von 2015 nicht erreicht werden.

Die Nettoeinnahmen aus Kinowerbung betragen 2017
unserer Prognose zufolge rund 90 Millionen Euro und
steigen damit im Vergleich zum Vorjahr um 2 %.

Bis 2021 prognostizieren wir fiir den deutschen Kinomarkt
einen Gesamtumsatz von rund 1,2 Milliarden Euro. Dies
entspricht einer durchschnittlichen jahrlichen Wachstums-
rate von 1,6 %.

Die Einnahmen aus Verkdufen an den Kinokassen werden
nach unserer Prognose bis 2021 auf 1,1 Milliarden Euro
steigen. Dies entspricht ebenfalls einer durchschnittlichen
jéhrlichen Wachstumsrate von 1,6 %. Nach dem fiir 2017
erwarteten Anstieg der Besucherzahlen werden die Zahlen
bis 2021 wieder riicklaufig sein. Der prognostizierte
Umsatzanstieg beruht auf der erwarteten Anhebung der
Ticketpreise bis 2021 um durchschnittlich 1,2%. Zum
Ende des Betrachtungszeitraums rechnen wir mit einem
durchschnittlichen Ticketpreis von rund neun Euro.

Die weiterhin steigenden Einnahmen aus der Kinowerbung
werden 2021 rund 94 Millionen Euro betragen; wir
erwarten fiir den Prognosezeitraum von 2017 bis 2021 einen
durchschnittlichen Anstieg der Nettoeinnahmen um 1,3 %
pro Jahr.

Kinomarkt

Abb. 29 Umsatzentwicklung Kinomarkt
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Fernseh- und Heimkinomarkt

|
Fernseh- und Heimkinomarlkt

Zum Fernseh- und Heimkinomarkt zdhlen der Markt fiir Fernsehen und der Markt
fiir den physischen Verleih und den Verkaufvon Filmen und Serien. Der Bereich
Fernsehen gliedert sich in die Empfangsarten Kabel, Satellit, IPTV (Internet) und
Terrestrik sowie die Art der empfangenen Inhalte (Pay- oder Free-TV). Untersucht
werden vor allem die Umsditze und die Anzahl der Nutzer. Beim Heimkinomarkt
wird nicht nur zwischen Verleih und Verkauf unterschieden, sondern auch
zwischen DVDs (SD-Format) und Blu-Rays (HD-Format).

1 Markt im Uberblick

Im Jahr 2016 zeigte der deutsche Fernsehmarkt mit einem
im Vergleich zum Vorjahr um 0,7 % auf 11,5 Milliarden Euro
gesunkenen Umsatzvolumen erstmals eine leicht
riicklaufige Tendenz. Dies ist vor allem auf weiterhin
sinkende Umséitze im Bereich des physischen Verleihs

und Verkaufs sowie auf niedrigere Rundfunkbeitrige
zuriickzufiithren. Demgegeniiber ist der Markt rund um
Kabel-, Satelliten-, IPTV- und Pay-TV-Dienste nach wie vor
dynamisch, vor allem aufgrund der rasanten Entwicklungen
bei den Technologien und Endgeraten. Die Erlose aus den
Abonnements dieser Dienste sind im Jahr 2016 um 4,4 %
gestiegen und lagen bei 5,1 Milliarden Euro.
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Das Fernsehen bleibt laut dem Jahrbuch 2016/2017

der Medienanstalten, herausgegeben von der ALM

GbR, das meistgenutzte Medium in Deutschland. Die
durchschnittliche Sehdauer im linearen Fernsehen

lag 2016 analog zum Vorjahr stabil bei 223 Minuten

pro Tag, wihrend die durchschnittliche Verweildauer um
zwei Minuten auf 333 gestiegen ist. Fiir die Berechnung

der Verweildauer werden nur die Nutzer innerhalb einer
Zielgruppe beriicksichtigt, wéhrend bei der Berechnung
der Sehdauer die gesamte Zielgruppe (auch Nichtnutzer)
einbezogen wird. Die Nutzungsfrequenz variiert je nach
Alter: Wéahrend die Erwachsenen ab 50 Jahre zu Beginn des
Jahrzehnts tdglich 290 Minuten fernsahen, gab es bei dieser
Zuschauergruppe bis zum Jahr 2016 eine Steigerung um
weitere 21 Minuten auf mehr als 311 Minuten pro Tag. Der
Fernsehkonsum der jliingeren Nutzer ist hingegen weiterhin
riicklaufig. Die Zielgruppe der 14- bis 29-Jdhrigen nutzt
hingegen verstédrkt Videoinhalte {iber das Internet. Laut der
Kinder-Medien-Studie 2017 ist der Fernseher bei Kindern
zwischen 4 und 13 Jahren wiederum das beliebteste
Freizeitmedium: 97 % schalten ihn mehrmals pro Woche ein.

Die privaten Fernsehsender erreichten in diesem Jahr erneut
einen hoheren Marktanteil als die 6ffentlich-rechtlichen
Sender; sie erzielten laut der Arbeitsgemeinschaft Fernseh-
forschung (AGF) im Jahr 2016 einen Anteil von 55,1 %.

Mit einem Marktanteil von 23 % bleibt die RTL-Gruppe
weiterhin Marktfiihrer. Sie hat sich 2016 die exklusiven
Ubertragungsrechte an allen européischen Qualifikations-
spielen zur Ful3balleuropameisterschaft 2020 sowie

an allen Qualifikationsspielen zur Ful3ballweltmeister-
schaft 2022 gesichert. Fiir die Qualifikationsspiele der
deutschen Fuf3ballnationalmannschaft fiir die Europa-
meisterschaft 2016 und die Weltmeisterschaft 2018 hatte
die Gruppe bereits im Jahr 2013 den Zuschlag bekommen.

ProSiebenSat.1 verlor mit 18,9 % einen Prozentpunkt

im Vergleich zum Vorjahr. Grund waren zwei sportliche
GroRereignisse: die Ful3balleuropameisterschaft und die
Olympischen Sommerspiele, die {iberwiegend von den
offentlich-rechtlichen Sendern tibertragen wurden. Bei
den tibrigen privatwirtschaftlichen Free-TV-Sendern sank
der Marktanteil geringfiigig; von 13,4 % im Jahr 2015 auf
13,2% im Jahr 2016. Zur Sicherung ihrer Marktposition
investierten die TV-Anbieter insbesondere in neue Angebote
im Digitalbereich. Aber auch Aktivitdten aulerhalb ihres
Kerngeschafts wie Gaming-Angebote, Videostreaming,
Dating-Apps, Modeblogs, Digitaldatenvermarktung und
E-Commerce-Plattformen gewannen an Bedeutung.

Fernseh- und Heimkinomarkt

Die 6ffentlich-rechtlichen Sender legten um insgesamt
einen Prozentpunkt zu und erzielten einen Marktanteil von
44,9 %. Hierbei konnte die ZDF-Gruppe im Jahr 2016 einen
leichten Anstieg ihrer Marktanteile um 0,8 Prozentpunkte
auf 18,4 % verzeichnen, wahrend der Marktanteil des ARD-
Senderverbunds nur geringfiigig um 0,2 Prozentpunkte auf
26,5% zunahm.

Abb. 30 Marktanteile der Sendergruppen 2016
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Quelle: AGF Videoforschung GmbH.
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Entwicklung der Empfangsarten

Im Jahr 2016 gab es in Deutschland 38,3 Millionen Fernseh-
haushalte, die ihr Programm {iber Kabel, Satellit, IPTV oder
Terrestrik empfingen.

Laut dem Jahrbuch 2016,/2017 der Medienanstalten betrug
der Anteil der digital empfangenden TV-Haushalte in
Deutschland zum Ende des Jahres 2016 bereits 93,7 %, eine
Steigerung um 4 % im Vergleich zum Vorjahr. Sehr deutlich
ist im Gegenzug die Anzahl der noch ausschlieBlich analog
empfangenden TV-Haushalte gesunken — um 1,3 Millionen
auf insgesamt rund 2,9 Millionen. Als erster deutscher
Kabelnetzbetreiber hat Unitymedia im Juni 2017 das
analoge TV-Signal im gesamten Verbreitungsgebiet
abgeschaltet und weitere Netzbetreiber werden diesem
Beispiel folgen. Die vollstdindige Abschaltung der analogen
Verbreitung ist bis Ende 2018 geplant.

Fernseh- und Heimkinomarkt

Abb. 31 Entwicklung der Empfangsarten
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Kabel

Im Jahr 2016 empfingen — nahezu unverdndert im
Vergleich zum Vorjahr — rund 16,6 Millionen Haushalte

in Deutschland ihr Fernsehprogramm iiber einen Kabel-
anschluss. Kabel bleibt der einzige noch teilweise analoge
Rundfunkiibertragungsweg. Zurzeit dominieren die

zwei grofiten Kabelnetzbetreiber Unitymedia KabelBW und
Vodafone Kabel Deutschland den Markt fiir Kabelfernsehen
in Deutschland.

Um den sich verscharfenden Wettbewerbsbedingungen,
neuen Technologien und verdnderten Zuschauer-
bediirfnissen gerecht zu werden, investieren Kabelnetz-
betreiber zunehmend in ein erweitertes Angebot. Sie

richten ihr Augenmerk dabei insbesondere auf die
verbesserte Ubertragung hochauflésender Inhalte und auf
die Entwicklung neuer TV-Services. Ein immer starkerer
Fokus liegt auf der Integration von mobilen Empfangs-
geriten per App und die damit angestrebte permanente
Verfiigbarkeit. Der Kabelnetzbetreiber Unitymedia konnte
seinen Umsatz im Jahr 2016 erneut steigern und erzielte
ein Umsatzvolumen von 2,3 Milliarden Euro. Vodafone
Kabel Deutschland konnte wiederum ein Umsatzwachstum
um circa 7 % verzeichnen, das Unternehmen erzielte

2,2 Milliarden Euro. Erneut stieg 2016 auch die Anzahl der
Pay-TV-Abonnenten beider Kabelnetzbetreiber.
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Satellit

Satellit bleibt auch im Jahr 2016 mit einem Anteil von 46 %
der Haushalte der reichweitenstdrkste Empfangsweg in
Deutschland. Im Vergleich zum Vorjahr verringerte sich die
Anzahl der Satellitenhaushalte mit 17,6 Millionen allerdings
um 2%.

Terrestrik

In den Ballungsrdumen ist die terrestrische Fernseh-
verbreitung seit dem 29. Méarz 2017 auf den neuen Standard
DVB-T2 HD umgestellt; der bundesweite Umstieg auf
DVB-T2 HD soll bis Mitte 2019 abgeschlossen sein. Im

Jahr 2016 empfingen insgesamt rund 1,8 Millionen Haus-
halte in Deutschland ihr Fernsehprogramm iiber Terrestrik.

Wihrend die 6ffentlich-rechtlichen Sender iiber DVB-T2

HD weiterhin frei empfangbar bleiben, werden Privatsender
seit dem 1. Juli 2017 nicht mehr gratis iibertragen. Die
Freenet AG hat sich mit der Ubernahme von Media Broadcast
im Marz 2016 als Initiator von DVB-T2 HD positioniert und
etabliert sich damit als neuer Wettbewerber im TV-Geschift.

IPTV

Die Zahl der Haushalte, die Fernsehen {iber Internet
Protocol Television (IPTV) beziehen, ist im Jahr 2016 um
31,4% auf 2,3 Millionen gestiegen. Auch die Penetrations-
rate von IPTV hat sich erh6ht: auf 6% aller deutschen TV-
Haushalte gegeniiber 4,6 % im Vorjahr. IPTV wird nach und
nach zu einem ernst zu nehmenden Konkurrenten der bisher
verfiigbaren Ubertragungswege: Die Nutzerzahl weist seit
dessen Einfiihrung konstant durchschnittliche jéhrliche
Wachstumsraten im zweistelligen Bereich auf. Eine immer
bessere und schnellere Internetiibertragung und die sich
stets weiterentwickelnden Empfangsgerate machen es heute
moglich, in flexibler Weise und in hochauflésender Qualitat
iiber das Internet fernzusehen.

Ausgaben fiir den Fernsehempfang

Zu den Umsétzen fiir den Fernsehempfang zahlen neben
den Einnahmen aus ,,Abonnementdiensten” auch die
Gebiihren fiir den 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk. Diese
Abonnementdienste beinhalten Umsétze {iber Pay TV und
Einnahmen, die durch die Nutzung des Anschlusses anfallen.

Abonnementhaushalte und Pay-TV

Pay-TV wéchst rasant weiter und etabliert sich im Markt als
Alternative und Erweiterung zu den klassischen privaten und
offentlich-rechtlichen Sendern. Bei 89 abonnierbaren Pay-
TV-Sendern gab es 2016 in Deutschland rund 7,8 Millionen
Pay-TV-Abonnenten. Im Vergleich zum Vorjahr ist dies ein
Anstieg von 5,4 %. Der unveréndert starke Wettbewerb
zwischen den Anbietern der Telekommunikationsbranche,
angetrieben durch die technologische und demografische
Entwicklung in Deutschland sowie die Abschaltung des

Fernseh- und Heimkinomarkt

DVB-T Empfangs und von Analogangeboten beschleunigen
diesen Wandel zusatzlich. Die grof3ten Marktteilnehmer
sind hier nach wie vor Sky Deutschland, Vodafone Kabel
Deutschland, Unitymedia KabelBW, HD+, Deutsche
Telekom und seit 2015 ebenfalls Tele Columbus.

Auch die Umsétze durch Pay-TV-Abonnements steigen
deutlich: 2016 wurden 2,8 Milliarden Euro mit Pay-
TV-Abonnements umgesetzt, 2015 waren es erst

2,5 Milliarden Euro. Dies entspricht einer Steigerung von
12,5%. Ein weiterer Grund fiir dieses enorme Wachstum
konnte die steigende Anzahl von Angeboten mit exklusiven
Ausstrahlungsrechten sein. Diese hat Sky beispielsweise fiir
die Game-of-Thrones-Reihe erworben. Zuschauer miissen
also mitunter ein Abonnement abschlielsen, um bestimmte
Serien oder Filme ansehen zu koénnen.

Abb. 32 Entwicklung von Pay TV
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Unter dem Begriff , sonstige Abonnementdienste” fassen

wir nur die Umsétze aus den Kabel-, Satellit- und IPTV-
Gebiihren zusammen, die fiir die Nutzung des Anschlusses
anfallen und unabhéngig von den empfangenen Inhalten
(also z.B. Pay-TV-, Free-TV- oder HD-Sender) sind. Diese
Gebiihren sind im Vergleich zum Vorjahr um 4,1 % gesunken
und betrugen 2016 2,3 Milliarden Euro.

Eine weitere Herausforderung im Fernsehmarkt stellen die
Triple-Play- oder sogar Quadruple-Play-Angebote, kurz:
Quad-Play-Angebote, dar. Diese bezeichnen Vertrége von
Telekommunikationsanbietern wie Vodafone oder der
Telekom, mit denen man fiir einen festen monatlichen
Betrag Internet und Telefonie in Kombination mit Kabel-
fernsehen und einem Pay-TV-Paket (z.B. von Sky) buchen
kann. Aufgrund dieser Konvergenz wird es in den néchsten
Jahren signifikant schwieriger werden, die Umsétze der Pay-
TV- und Telekommunikationsanbieter zu differenzieren und
den Wert einzelner Produkte aufzuzeigen.

Daher werden unter dem Begriff ,, Abonnementdienste
alle Umsétze ausgewiesen, die sowohl mit Pay-TV-
Angeboten als auch mit reinen Anschlusskosten (sonstige
Abonnementdienste) generiert werden. Der Gesamt-
umsatz aller Abonnementdienste lag im Jahr 2016 bei

5,1 Milliarden Euro und ist somit im Vergleich zum Vorjahr
um 4,4 % gewachsen.

Die Konkurrenz im Markt fiir Pay-TV-Dienste nimmt weiter
zu, Kabel-, Satellitenbetreiber und Telekommunikations-
unternehmen versuchen, sich mit breiteren Produkt-
portfolios zu positionieren. Besonders spannend ist hier die
Entwicklung des branchenfremden Unternehmens Amazon.

sich im spéteren Verlauf auch die Bildrechte fiir TV-Sport-
iibertragungen zu sichern. Insbesondere fiir Sky und fiir die
offentlich-rechtlichen Sender kénnte Amazon in Zukunft ein
ernst zu nehmender Konkurrent werden.

Beitrdge fiir éffentlich-rechtliche Sender
Rundfunkbeitrage sind 6ffentliche Abgaben der Radio- und
Fernsehhaushalte, die der Finanzierung der Programme
der offentlich-rechtlichen Sender sowie der Landesmedien-
anstalten dienen. Seit 2013 gilt der Rundfunkbeitrag pro
Haushalt und ist somit fiir Privatpersonen unabhéngig von
der Art oder der Anzahl der Gerate bzw. der Bewohner
eines Haushalts. Fiir Institutionen und Unternehmen
richtet sich der Beitrag nach der Anzahl der Betriebsstétten,
Beschaftigten und Kraftfahrzeuge. Am 1. April 2015 wurde
der monatlich zu zahlende Beitrag von 17,98 Euro auf

17,50 Euro herabgesetzt und blieb im Jahr 2016 unverdndert.

Fernseh- und Heimkinomarkt

Abb. 33 Gebiihren fiir den 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk
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Um trotz der Umstellung auf einen Beitrag pro Haushalt
weiterhin zwischen Fernsehen und Horfunk unterscheiden
zu konnen, haben wir die Beitrédge wie im Vorjahr anteilig
auf der Basis historischer Erfahrungswerte berechnet.

Im Jahr 2016 lagen die gesamten Einnahmen aus dem
Rundfunkbeitrag bei acht Milliarden Euro und somit um
0,2 Milliarden unter denen des Vorjahrs. Der Riickgang
ist nach Angaben des ARD ZDF Deutschlandradio
Beitragsservices vor allem auf die Beitragssenkung im
zweiten Quartal 2015 sowie auf eine hohere Anzahl von
Beitragsbefreiungen aufgrund zunehmender Altersarmut
zuriickzufiithren. Dabei machten die Beitrage fiir den
Fernsehempfang mit rund 5,3 Milliarden Euro und 66,2 %
den hochsten Anteil des gesamten Beitragsvolumens aus.

Aufgrund eines Uberschusses von einer halben Milliarde Euro
hatte die Kommission zur Ermittlung des Finanzbedarfs der
Rundfunkanstalten (KEF) fiir den Zeitraum 2017 bis 2020
eine Beitragssenkung von 17,50 Euro auf 17,20 Euro
vorgeschlagen. Im Oktober 2016 verstandigten sich die
Ministerprasidenten der Bundeslander allerdings darauf, die
Beitragshohe bei 17,50 Euro pro Monat bis zum Jahr 2020 zu
belassen.

Home-Entertainment

Der Home-Entertainment-Markt setzt sich aus dem
physischen Verleih und Verkauf von DVDs und Blu-Ray-
Discs sowie dem digitalen Verleih und Verkauf von Filmen
zusammen.

Physischer Verkaufs- und Verleihmarkt

Bei den Standard-Definition-Formaten (SD) ist die
Entwicklung weiterhin riicklaufig. Die Erlése aus dem
Stiickverkauf von DVDs gingen im Jahr 2016 um 13,2 % auf
einen Umsatz von 710 Millionen Euro zuriick. Im Bereich
DVD-Verleih lief sich ein Umsatzriickgang um ganze 30,2%
auf 80 Millionen Euro feststellen. Dennoch halten SD-
Formate auch im Jahr 2016 den grof3ten Marktanteil.

Auch der Verkaufsumsatz der High-Definition-Formate (HD)
ging 2016 zuriick. Mit Blu-Rays wurden 392 Millionen Euro
umgesetzt, 6,3 % weniger als im Vorjahr. Ebenso erzielte

der Blu-Ray-Verleih im Jahr 2016 ein Volumen von lediglich
42 Millionen Euro. Dies entspricht einem Minus von 9,8 %.

Zusammengenommen sind die Erlose aus dem physischen
Verkauf im Jahr 2016 um 11,7 % auf 1,1 Milliarden Euro und
aus dem physischen Verleih um 26,3 % auf 122 Millionen
gesunken.

Der gesamte physische Verkaufs- und Verleihmarkt
verzeichnete im Jahr 2016 im Vergleich zum Vorjahr
ein Minus von 13,4 % bei einem Volumen von

1,2 Milliarden Euro.

Fernseh- und Heimkinomarkt

Laut Bundesverband Audiovisuelle Medien e. V. belegte
im ersten Halbjahr 2017 der Science-Fiction-Film Rogue
One: A Star Wars Story den ersten Platz der physischen
Verkaufscharts (DVD und Blu-Ray). Auf Platz zwei schaffte
es der Fantasyfilm Fantastische Tierwesen und wo sie zu
finden sind, gefolgt von der Comicverfilmung Doctor
Strange auf Platz drei. Im physischen Verleihmarkt belegte
im Jahr 2016 der Film Fack Ju G6hte 2 den ersten Platz.
Am zweithdufigsten wurde der Thriller The Revenant —
Der Riickkehrer ausgeliehen, gefolgt vom Bond-Film

James Bond 007 — Spectre auf Platz drei.

Abb. 34 Entwicklung des physischen Verkaufs- und Verleihmarktes
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" 2 Trends und wichtige Entwicklungsfaktoren

Flexibilitct und Personalisierung

Die klassische Tagesaufteilung mit Vorabendserien und
Primetime wird durch Onlinemediatheken und Video-
on-Demand-Angeboten (VoD) immer weniger relevant.
Lineares Fernsehen steht zwar beim Medienkonsum immer
noch auf Platz eins, diirfte aber in Zukunft mehr und mehr
von Streamingdiensten abgelést werden. Der Trend geht
dahin, dass die Zuschauer selbst entscheiden, auf welche
Inhalte sie wann und wo zuriickgreifen. In der Altersgruppe
der 14- bis 29-Jahrigen zeigt sich diese Entwicklung am
deutlichsten. Laut dem Digitalisierungsbericht 2016 liegt
hier die VoD-Nutzung bei bereits 36,2 % und kommt damit
dem Nutzungsanteil des klassischen Fernsehens (46,6 %)
immer néher.

Die BBC forscht an einer neuen Form der gelenkten
Visualisierung von Filminhalten (Visual Perceptive

Media). Ziel ist es dabei, einen Film auf die individuelle
Personlichkeit des Zuschauers abzustimmen. Hierfiir muss
der Zuschauer vor Filmstart einige Fragen per Smartphone-
App beantworten, unter anderem zu Alter, Geschlecht,
Interessen, Vorlieben, Lieblingsfarbe und Musikpréferenzen.
Anhand dieser Angaben wird fiir jeden Zuschauer ein
individuelles Profil errechnet, das fiir die personalisierte
Kombination der Einzelszenen des Films maf3geblich ist.

Fernseh- und Heimkinomarkt

Technologische Entwicklungen

Die International Telecommunications Union (ITU) hatim
Juli 2016 einen Standard fiir High Dynamic Range (HDR)
in Produktion und Programmaustausch beschlossen. Diese
Standardisierung ist ein wichtiger Meilenstein fiir Ultra HD
(UHD). Bei UHD wird die Gesamtzahl der Pixel von etwa
zwei Millionen auf etwa acht Millionen vervierfacht, was
fiir aullerst detailreiche TV-Bilder sorgt. In Verbindung mit
HDR, das fiir einen hohen Kontrast sowie ein breiteres Farb-
spektrum sorgt, wirkt das Dargestellte noch natiirlicher und
lebensechter.

UHD-Gerdéte verbreiten sich rasant. Ende 2015 waren

1,1 Millionen UHD-Geriéte in den deutschen Haushalten in
Gebrauch; bis Anfang 2017 hatte sich ihre Anzahl bereits
fast verdreifacht. Laut Hochrechnungen der Gesellschaft
fiir Consumer und Home Electronics ist davon auszugehen,
dass bis Ende 2017 rund 5,6 Millionen TV-Gerite fiir
ultrahochauflésendes Fernsehen in den deutschen Haus-
halten sorgen.

Im Vergleich zur schnellen Verbreitung der UHD-Gerate
erfolgt die Verbreitung der entsprechenden Inhalte nur
sukzessive. Einige VoD-Dienstleister wie Netflix und
Amazon haben bereits frithzeitig UHD-Inhalte angeboten.
Seit Oktober 2016 startete schlief3lich Sky sein UHD-
Angebot mit der Einfiihrung des ersten regelbetriebenen
UHD-Senders. Die Telekom plant noch fiir 2017, ihr
Entertainangebot mit UHD-Sendern zu erweitern. Auch
Privatsender verfolgen interessiert die neue Technik und
es ist nur eine Frage der Zeit, bis auch sie in diesen Markt
einsteigen.
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3 Prognose

In den kommenden Jahren rechnen wir bei den einzelnen
Empfangsarten mit sehr heterogenen Entwicklungen. Die
Anzahl der Kabelanschliisse wird wahrscheinlich leicht
riicklaufig sein, sodass es bis Ende 2021 schitzungsweise nur
noch 15,8 Millionen Kabelhaushalte in Deutschland geben
wird. Auch fiir den Empfangsweg Terrestrik prognostizieren
wir einen Riickgang und zwar von 2,6 % jahrlich, sodass

es 2021 nur noch ungeféhr 1,6 Millionen Terrestrik-
haushalte geben wird. Demgegeniiber erwarten wir, dass
sich die Marktposition des Satellitenanschlusses leicht
verbessert. Hier rechnen wir mit einem durchschnittlichen
Wachstum von 0,4 % pro Jahr. Ende 2021 werden demnach
in Deutschland voraussichtlich 18 Millionen Haushalte

iiber Satellit ihr Fernsehprogramm empfangen. Im Bereich
IPTV rechnen wir dank fortschreitender technologischer
Weiterentwicklungen bei der Internetnutzung in den
kommenden Jahren mit einen durchschnittlichen
Wachstum von 6,1 % pro Jahr, sodass 2021 insgesamt

3,1 Millionen Haushalte ihr Programm iiber IPTV empfangen
werden.

Die Ertrage aus allen Abonnementdiensten bilden auch im
Jahr 2017 das wachstumsstédrkste Segment des Fernseh-
markts. Bis Endes des Jahres 2017 erwarten wir fiir diesen
Bereich ein Umsatzvolumen von 5,2 Milliarden Euro, das
bis zum Jahr 2021 bei einer durchschnittlichen jahrlichen
Wachstumsrate von 2,7 % auf insgesamt 5,8 Milliarden Euro
ansteigen wird. Davon entfallen auf Pay-TV im Jahr 2021
rund 4,2 Milliarden Euro. Wir prognostizieren damit fiir
Pay-TV das gro3te Marktwachstum im Bereich Fernsehen
und Heimkino — mit einer durchschnittlichen Wachstums-
rate von 8,7 %.

Die Rundfunkbeitrdge werden trotz eines entsprechenden
Vorschlags der KEF zunéchst nicht weiter abgesenkt. Somit
bleiben die Einnahmen der 6ffentlich-rechtlichen Rund-
funkanstalten aus Rundfunkbeitragen mit 5,3 Milliarden
Euro voraussichtlich bis zum Jahr 2020 stabil auf dem
Niveau des aktuellen Jahres. In der derzeitigen Diskussion
wird davon ausgegangen, dass der Beitrag im Jahr 2021
um einen Euro angehoben wird. Diese Annahme wurde

in unserer Berechnung beriicksichtigt und ist in unsere
Prognose mit eingeflossen.

Fernseh- und Heimkinomarkt

Wir rechnen damit, dass sich die tendenziell negative
Entwicklung des physischen Verkaufs- und Verleihmarkts
sowohl fiir SD-Formate als auch fiir HD-Formate in den
néchsten fiinf Jahren fortsetzen wird. Grund dafiir ist

vor allem ein zunehmend verdndertes Mediennutzungs-
verhalten der Verbraucher, die vermehrt auf neue digitale
Distributionsformen wie VoD zuriickgreifen. Immer mehr
VoD-Anbieter etablieren sich im Markt und verdrédngen
damit Unternehmen des klassischen physischen Verkaufs-
und Verleihmarkts. Zudem haben die Anbieter seit Langem
mit Filmpiraterie zu kimpfen.

Fiir den physischen Verkauf prognostizieren wir fiir das
Jahr 2021 ein Umsatzvolumen von 569 Millionen. Dies
entspricht einem jéhrlichen Riickgang um durchschnittlich
12,4%. Dabei rechnen wir beim Verkauf von DVDs mit
einem durchschnittlichen Riickgang von sogar 18,9 % auf
letztendlich 248 Millionen Euro, wohingegen die Erlose
aus dem Verkauf von Blu-Rays im Vergleich nur geringfiigig
um durchschnittlich 3,9 % auf 320 Millionen Euro sinken
werden.
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Diese Entwicklung wird sich ebenso beim physischen
Verleih beobachten lassen. Wahrend wir im Bereich DVD-
Verleih bis zum Jahr 2021 mit einem durchschnittlichen
Riickgang von 23,2 % rechnen, wird dieser beim Blu-
Ray-Verleih mit durchschnittlich 6,8 % deutlich geringer
ausfallen. Insgesamt erwarten wir in der Sparte physischer
Verleih bei einem durchschnittlichen Riickgang von jahrlich
16 % ein Umsatzvolumen von 51 Millionen im Jahr 2021.

Insgesamt betrachtet erwarten wir fiir den physischen
Verleih und Verkauf bis 2021 eine durchschnittliche
Verringerung des Umsatzvolumens um 12,7 % und damit
eine Halbierung des Umsatzvolumens auf nur noch

619 Millionen Euro bis zum Jahr 2021.

Fiir den Gesamtfernseh- und Heimkinomarkt prognostizieren
wir aufgrund der gegenlaufigen Trends eine stabile
Entwicklung bei einer durchschnittlichen Wachstumsrate
von 0,8 % pro Jahr, sodass sich der Gesamtumsatz leicht auf
12 Milliarden Euro im Jahr 2021 erhéhen wird.

Fernseh- und Heimkinomarkt

Abb. 35 Entwicklung des Gesamtmarktes
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Quellen: PwC, Ovum, Astra, Verband Privater Rundfunk und Telemedien e. V. (VPRT).
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Internetvideo

|
Internetvideo

Der Umsatsz fiir Internetvideos umfasst private Konsumausgaben fiir nicht lineare
Bewegtbildinhalte, die der Kunde kostenpflichtig aus dem Netz abrufen und auf
dem Smart-TV oder einem anderen internetfihigen Endgerdt ansehen kann. Fiir
dieses Video-on-Demand (VoD) halten die Anbieter verschiedene Geschdftsmodelle
bereit. Beim Subscription-VoD (S-VoD) schlief3t der Kunde ein Abonnement ab und
kann gegen Zahlung einer monatlichen Gebiihr unbegrenszt die angebotenen Filme
und Serien abrufen. Transactional-Video-on-Demand (T-VoD) bedeutet, dass die
Inhalte nach kostenpflichtigem Einzelabruf entweder als Verleih oder als Verkauf
(Electronic Sell-Through) zur Verfiigung gestellt werden.

1 Markt im Uberblick

Bei den Bewegtbildinhalten veréndert sich derzeit das
Mediennutzungsverhalten der Konsumenten. Neben dem
konstant hohen Interesse an linearen Fernsehangeboten
steigt auch die Nachfrage nach flexibel abrufbaren Inhalten.
Solche non-linearen Angebote werden over the top (OTT),
also {iber das Internet, verbreitet und sind laut den Angaben
des Digitalisierungsberichts 2016 der Landesmedien-
anstalten mittlerweile im Medienkonsum als Ganzes

ein fester Bestandteil, insbesondere in der Altersklasse

14 bis 29 Jahre. Die fortschreitende Digitalisierung der
Haushalte schafft dabei die technischen Voraussetzungen.
Dem Digitalisierungsbericht 2016 nach verfiigen 74,6 % der
deutschen TV-Haushalte iiber einen Breitbandanschluss.
Dessen zunehmende Verbreitung ermoglicht es immer mehr
Menschen, online auf Inhalte zuzugreifen, und spiegelt sich
somit in der wachsenden Verfiigbarkeit wie auch in den
steigenden Konsumentenausgaben fiir Internetvideos wider.
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2016 gaben die Konsumenten fiir Internetvideos

763 Millionen Euro aus. Die Anbieter erzielten diese
Einnahmen im Allgemeinen mit zwei unterschiedlichen
Geschéftsmodellen. Beim Modell T-VoD kann der
Konsument gegen eine Einmalzahlung den Inhalt zur
einmaligen Nutzung entweder ausleihen oder kaufen.
Beim S-VoD hingegen erwirbt er gegen eine monatliche
Gebiihr ein Abonnement fiir Filme und Serien und kann
diese unbegrenzt oft anschauen. Die Erlose aus T-VoD
sind im Jahr 2016 um 10 % gestiegen und erreichten ein
Volumen von 307 Millionen Euro. Die Erlose aus S-VoD
erzielten mit einem Plus von 33,1 % und einem Umsatz
von 456 Millionen Euro das gréf3ere Wachstum der beiden
Segmente.

Der VoD-Bereich in Deutschland verzeichnet eine Zunahme
des Angebots wie auch der Nutzerzahlen. Insbesondere im
Jahr 2014, als der amerikanische Streamingdienst Netflix
in den deutschen Markt eintrat, stiegen die Nutzerzahlen
sprunghaft an. Die Attraktivitdt der Streamingdienste

geht iiber die blof3e Art der Distribution — also die flexible
Bereitstellung von Filmen und Serien im Internet — hinaus.
Vielmehr gestalten Marktgrof3en wie Amazon, Netflix

und YouTube ihre Plattformen auch in anderer Hinsicht
benutzerfreundlich: Alle Inhalte werden unabhéangig von
Endgerit, Zeit und Ort wie auch frei von Sendeplanen zur
Verfiigung gestellt. Zudem erhalten die Kunden individuell
zugeschnittene Empfehlungen, die durch algorithmische
Systeme generiert werden. Internetvideos verbreiten

sich auch deshalb schnell, weil die meisten Menschen ein
internetfahiges Endgerat besitzen. Zunehmend fordert
Social Media den Austausch iiber Inhalte und ihren Abruf.
Nicht zuletzt konnen Inhalte offline gespeichert und somit
jederzeit angeschaut werden.

Dariiber hinaus erhalten die Zuschauer exklusive Inhalte.
Bestimmte Filme und Serien werden zum Beispiel
ausschlief3lich auf den Plattformen der Dienste angeboten.
Einige VoD-Anbieter sind zudem als Produzenten aktiv.

Es wird erwartet, dass Eigenproduktionen wie House of Cards
von Netflix oder Transparent von Amazon einen immer
groferen Anteil der Plattforminhalte ausmachen werden.

So vero6ffentlichte Netflix im Jahr 2014 laut C21 Media
insgesamt 320 Stunden an Eigenproduktionen; 2016 waren
es bereits 600 Stunden. Dabei gelingt es den Anbietern, sich
als attraktive Produzenten von Content zu positionieren und
Zuschauer an sich zu binden. Auch in technischer Hinsicht
koénnen die VoD-Angebote mit dem linearen TV mithalten.
Je nach Endgerdt und Anbieter stehen erste Inhalte bereits in
Ultra-High-Definition-Qualitat zur Verfiigung.

Es tiberrascht deshalb nicht, dass Internetvideos das
Mediennutzungsverhalten bei zahlreichen Menschen bereits
dhnlich stark prdgen wie das lineare Fernsehen. Laut dem
Digitalisierungsbericht 2016 nutzen 38,7 % der Bevolkerung
Videoangebote aus dem Internet mindestens einmal

im Monat, sei es per VoD oder in Echtzeitiibertragung bzw.

Internetvideo

per Livestream. Dieser Anteil ist im Vergleich zum Vorjahr
um 12,5 % gewachsen und verdeutlicht die zunehmende
Nutzung der Plattformen. Der Anteil der Bevolkerung, der
VoD und Livestreams mehrmals pro Woche bis taglich nutzt,
betragt 18,9 %.

YouTube ist mit 81 % derjenigen Personen, die mindestens
einmal im Monat VoD-Angebote nutzen, die mit Abstand
meistgenutzte Plattform. Aber auch die TV-Sender haben
die Entwicklungen im Onlinebereich nicht verpasst. Von
den regelmaRigen Nutzern, also denjenigen, die mindestens
einmal pro Monat VoD nutzen, greifen 79,2 % auf Mediatheken
zu. In Deutschland ist Amazon Video unter den Streaming-
anbietern fithrend. Es ist mit 36,3 % die am hiufigsten
genutzte VoD-Plattform. Netflix ist seit 2014 im deutschen
Markt aktiv und erreicht mit 20,5 % Platz zwei, iTunes
(inklusive Apple TV) erzielt 15,5 % und Maxdome 11,1 %.

Abb. 36 Internetvideo - Genutzte Videoangebote nach RegelméaBigkeit der VoD-Nutzer
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2 Trends und wichtige Entwicklungsfaktoren

Ein wachsendendes Angebot an non-linearen
Inhalten

Das Mediennutzungsverhalten, insbesondere der jiingeren
Generation im Alter von 14 bis 29 Jahren, hat sich
gewandelt. Dies fiihrt dazu, dass sich Sender zu Platt-
formen mit einem linearen und einem non-linearen Angebot
entwickeln. Sowohl die grof3en Free-TV- und Pay-TV-
Sender als auch die privaten und 6ffentlich-rechtlichen
Sender haben den Wandel friihzeitig erkannt und damit
begonnen, Mediatheken und Onlineangebote aufzubauen.
Die Zuschaueranzahlen werden nicht mehr nur iiber

die Einschaltquote, sondern auch {iber Zugriffe auf die
Mediathek innerhalb eines Zeitraums von wenigen Wochen
gemessen. Damit verandert sich eine relevante Kennzahl,
anhand derer die Sender auch ihre Werbepreise festlegen.
Es wird erwartet, dass die Einschaltquote als entscheidende
Messgrofie an Bedeutung verliert und in Zukunft Werbung
iiber neue Konzepte, die eine Individualisierung vorsehen
und eher an der Nutzerrelevanz orientiert sind, eingekauft
und verkauft wird. Einerseits bieten die Onlineauftritte den
Sendern die Moglichkeit, Liveinhalte des TV-Programms

zu zeigen, andererseits konnen sie Sendungen, die zuvor
im reguldren Programm ausgestrahlt wurden, spéter in der
Mediathek anbieten. Es gibt allerdings auch Inhalte, die
nur fiir das Internet konzipiert sind, etwa das 6ffentlich-
rechtliche Onlineprojekt ,,funk®. Dieses wurde fiir die
Zielgruppe der 14- bis 29-Jahrigen entworfen und stellt
non-lineare Videos online zur Verfiigung. Die Zuschauer
nehmen das lineare TV-Programm und das non-lineare
VoD zunehmend als gleichwertige Optionen der Gestaltung
ihres Fernsehalltags wahr. Die Nutzung der Mediatheken
der Offentlich-Rechtlichen ist dabei ohne zusétzliche Kosten
(neben den Rundfunkgebiihren) méglich. Die privaten
Sender erheben fiir die Nutzung der Mediatheken teilweise
Gebiihren, meist iiber ein S-VoD-Angebot.

VoD-Anbieter stehen unter hohem
Konkurrenzdruck

Die VoD-Anbieter verfiigen iiber ein vielféltiges, auf die
Kundeninteressen ausgerichtetes, Angebot. Zudem suchen
die grolden Streaminganbieter nach weiteren Moglichkeiten,
neue Kundengruppen zu erschliefen und Marktanteile

zu sichern. Mit dem Eintritt in den deutschen Markt im
Jahr 2014 hat etwa Netflix die wachsende Nachfrage nach
VoD-Inhalten genutzt. Der Dienst bietet seinen Kunden ein
S-VoD-Spektrum mit einer Vielzahl an Eigenproduktionen
wie Orange is the New Black, Making a Murderer und

Fuller House.

Amazon biindelt fiir einen Jahresbeitrag von 69 Euro

sein VoD-Angebot (T-VoD und S-VoD) mit einem Musik-
abonnement und kostenfreiem Premiumversand. Seit
Dezember 2016 kénnen die Nutzer nun auch ohne
Biindelung ausschlielich Amazon Prime Video erwerben.
Fiir die Produzenten fiihrt die internationale Konkurrenz
zu neuen Konstellationen. Amazon und RTL produzierten
gemeinsam die Serie Deutschland 83, die 2015 auf

RTL ausgestrahlt wurde. Amazon hat zudem bei dem
Schauspieler und Produzenten Matthias Schweighofer die
zweite Staffel von You are Wanted in Auftrag gegeben und
besitzt, wie schon bei der ersten Staffel, die exklusiven
Ausstrahlungsrechte. Auch bei der Vergabe von Sport-
rechten bietet Amazon mit und plant, zukiinftig Kanile von
Pay-TV-Sendern iiber die Amazon-Prime-App zu zeigen. Die
Ubertragung der Bundesliga wird zum einen kostenlos als
Liveaudioprogramm und zum anderen gegen eine Extra-
gebiihr als Livefernsehiibertragung angeboten.

Sky Deutschland ist ein Pay-TV-Anbieter, der sein lineares
Pay-TV-Angebot bereits um VoD ergénzt hat. Sky bietet
Inhalte, die frither nur abonniert werden konnten, nun

auch auf Abruf. Uber die VoD-Plattform Sky Ticket kénnen
Kunden die S-VoD-Angebote , Entertainment® und ,,Cinema*“
sowie das T-VoD-Angebot ,,Supersport“ mit sogenannten

Internetvideo

Tickets kaufen. In Deutschland halt Sky den gro3ten Teil
der Bundesligarechte und macht die Sendungen tiber

die Supersport-Tickets verfiigbar. Diese kosten fiir einen
Tag 9,99 Euro, fiir eine Woche 14,99 Euro und fiir einen
Monat 29,99 Euro. Der britische Sport-Streamingdienst
DAZN, der unter anderem in Deutschland ein S-VoD-
Modell fiir 9,99 Euro pro Monat anbietet, machte erstmals
2016 auf sich aufmerksam. DAZN hélt seitdem die Rechte
an der britischen Premier League fiir Deutschland. Skys
Supersport-Tickets, DAZN und das Bundesligaangebot von
Amazon verdeutlichen die allgemeine Verschiebung vom
klassischen Fernsehangebot hin zum Internetvideo auch im
Bereich des Sports.

Die Plattform YouTube stellt ihre Angebote kostenlos bzw.
werbefinanziert zur Verfiigung. Sie ist, wie erwéhnt, die
fiir Internetvideos am hiufigsten genutzte Plattform.
Doch auch YouTube baut sein Geschéft aus und ist in

den kostenpflichtigen VoD-Markt eingestiegen. So soll
YouTube Red als zahlungspflichtiges S-VoD-Angebot noch
2017 auf den deutschen Markt kommen und insbesondere
die Generation der 14- bis 29-Jahrigen ansprechen.

Dariiber hinaus werden vermehrt in den sozialen
Netzwerken Videos geteilt und abgerufen. Laut dem
Digitalisierungsbericht 2016 greifen rund 34 % der VoD-
Nutzer {iber 14 Jahren regelméf3ig tiber soziale Netzwerke
auf Internetvideos zu. Das entspricht 7,8 Millionen Nutzern
in Deutschland. 1,8 Millionen geben an, taglich oder fast
taglich Videos abzurufen. Geht es nach Mark Zuckerberg,
so wird Facebook bald neben den bereits moglichen Live-
streams auch eigene Inhalte produzieren. Der Konkurrenz-
druck im VoD-Markt — und demzufolge auch das Angebot
an aktuellen Serien oder anderen hierzulande gefragten
Inhalten - diirfte demzufolge weiter steigen.
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Eigenproduktionen und Exklusivangebote

Exklusive Inhalte sind unter den VoD-Anbietern ein
wichtiges Differenzierungsmerkmal. Sie versuchen daher,
moglichst viele exklusive Rechte an Filmen und Serien zu
erwerben. Dahinter steht eine komplexe und kostspielige
Rechtesituation. US-Medienunternehmen sehen VoD-
Anbieter inzwischen mehr als Wettbewerber denn als
Distributionsplattformen an und halten sich deshalb bei
der Vergabe von Austragungsrechten zuriick. Zudem laufen
bestehende Rechte aus. So gab Netflix 2012 durch die
Beendigung eines Rechtevertrags mit dem amerikanischen
Medienunternehmen Starz die Rechte an etwa 2.000 Filmen
auf. Auch einen dhnlich grofen Vertrag mit Epix ldsst
Netflix auslaufen — Goldmedia zufolge aus Kostengriinden.

Strategisch verstarkt sich der Trend hin zur Produktion
eigener Inhalte und einer Fokussierung des Angebots — mit
dem Ziel, insgesamt zwar weniger Inhalte bereitzustellen,
diese jedoch langfristig exklusiv und moglichst attraktiv
fiir die Zuschauer anzubieten oder zu produzieren. Diese
Inhalte konnen genauer auf die Zuschauerinteressen
zugeschnitten und entsprechend produziert werden. Mit
ihren Eigenproduktionen entwickelten sich Amazon und
Netflix bereits von blof3en Distributionsplattformen hin zu
bekannten Contentproduzenten. In einigen Lindern werden
Eigenproduktionen von Amazon im linearen Fernseh-
programm gezeigt, was zu zusétzlichen Einnahmen fiihrt.
Eigenproduktionen werden zudem weltweit angeboten,

mit dem Effekt, dass die Verwertung optimiert, die Kosten
aber verteilt werden. Eigenproduktionen sind grundsatzlich
jedoch aufwendig. Es ist somit vorstellbar, dass die Preise
fiir Abonnements und damit auch die Subskriptionspreise
auf lange Sicht steigen werden.

3 Prognose

Internetvideo

Abb. 37 Umsatzentwicklung des Internetvideo-Marktes
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Fiir 2017 erwarten wir, dass der VoD-Markt in Deutschland
einen Gesamtumsatz von 860 Millionen Euro erzielen und
damit um 12,7 % gegentiiber dem Vorjahr wachsen wird.
Auch dartiber hinaus prognostizieren wir ein positives
Wachstum: Der gesamte VoD-Markt wird voraussichtlich
von 2016 bis 2021 um jéhrlich durchschnittlich 10 %
wachsen.

Das grofdte Wachstum ist im S-VoD-Segment zu erwarten.
Fiir das durchschnittliche jahrliche Wachstum wird hier im
betrachteten Zeitraum eine Rate von 12 % prognostiziert.
Mit einer durchschnittlichen jahrlichen Wachstumsrate von
6,7 % fiir den Zeitraum 2016 bis 2021 erwarten wir auch

im T-VoD-Segment ein positives Wachstum. Das S-VoD-
Segment wird jedoch weiterhin starker wachsen als das
T-VoD-Segment.

Bis 2021 prognostizieren wir fiir den gesamten VoD-

Markt ein Volumen von rund 1,2 Milliarden Euro. Diese
Entwicklung wird durch den Breitbandausbau wie auch den
anhaltenden Wandel des Konsumentenverhaltens hin zur
Nutzung von OTT begiinstigt. Wir erwarten, dass die Nach-
frage nach flexibel abrufbaren Inhalten stetig zunimmt.

Die Streaminganbieter erweitern ihr Angebot, neue Dienste
treten in den Markt ein. Die grof3ere Vielfalt des Angebots
kommt den Nutzern zugute, sie hat jedoch ihren Preis.
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TV-Werbemarkt

TV-Werbemarkt

-

Zum deutschen TV-Werbemarkt zcdihlen alle von deutschen TV-Unternehmen
generierten Werbeerlose einschliefllich linearer und online TV-Werbung. 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

Der deutsche TV-Werbemarkt entwickelte sich auch

dieses Jahr sehr dynamisch. Die digitale Transformation
stellt TV-Unternehmen vor neue Herausforderungen, bietet
aber auch Chancen, wenn Geschaftsmodelle entsprechend
ausgerichtet werden. Der Aufstieg von unabhéngigen,
kostenlosen Online-Video-Anbietern, wie z.B. YouTube,
bedeutet fiir TV-Unternehmen einen starkeren Wettbewerb
um Werbekunden. Verdnderungen des Zuschauerverhaltens,
durch die steigende Nutzung von Online-TV-Angeboten,
ermoglichen es den Zuschauer datenbasiert zu analysieren
und Werbekampagnen zielgerichteter auszusteuern. Die TV-
Unternehmen reagieren auf diese Entwicklung mit einem
immer grofReren Fokus auf hauseigene Online-TV-Angebote,
die insbesondere eine jlingere Zielgruppe ansprechen sollen.
Dementsprechend passt sich nun sowohl der ineare als auch
der Online-TV-Werbemarkt an diese Veranderung des TV-
Erlebnisses an.
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Der hier untersuchte TV-Werbemarkt umfasst simtliche,
von deutschen TV-Unternehmen generierten Werbe-
erlose, einschlieRlich der Erlose aus linearer und Online-
TV-Werbung. Einnahmen linearer TV-Werbung umfassen
Werbeerlose 6ffentlich-rechtlicher Rundfunkanstalten,
kostenfreier privater TV-Sender sowie kostenpflichtiger
Pay-TV-Kanile. Online-TV-Werbung umfasst die Erlose
aller Pre-, Mid- und Post-Rolls auf hauseigenen Online-
Plattformen aller deutschen TV-Unternehmen. Bei diesen
Werbespots, auch In-Stream-Ads genannt, handelt es sich
um Videowerbeeinblendungen, die vor, wdhrend und nach
Videoinhalten erscheinen.

Die Erlose des gesamten deutschen TV-Werbemarktes
betrugen 2016 rund 4,7 Milliarden Euro, was einem
Wachstum von 3,8 % gegeniiber dem Vorjahr und einer
Steigerung von 14,7 % gegeniiber 2012 entspricht. Somit
setzte sich das konstante Wachstum der letzten Jahre
fort, welches seit 2012 durchschnittlich 3,5% betrug. Die
Werbeerlose pro Fernsehhaushalt stiegen 2016 um 2,7 %
auf 119 Euro pro Fernsehhaushalt. Wir gehen davon aus,
dass in Deutschland rund 38,3 Millionen Haushalte einen
Fernseher besitzen.

Der Umsatz mit linearer TV-Werbung wuchs im Jahr 2016
um 3,1 % auf 4,6 Milliarden Euro. Das durchschnittliche
jéhrliche Wachstum wéhrend der Jahre 2012 bis 2016
betrug 3 %. Das Fernsehen bietet in Deutschland weiterhin
eine hohe Reichweite von 71,1 % (AGF Videoforschung,
2017) und ist laut dem Zentralverband der deutschen
Werbewirtschaft ZAW e. V. das mit Abstand umsatzstarkste
Medium des Markts. Dariiber hinaus wird im Consumer
Barometer 2016 von TNS Infratest (heute Kantar TNS)

im Auftrag von Google festgestellt, dass der Grof3teil der
Fernsehzuschauer (89 %) das Fernsehgerit fiir lineare TV-
Inhalte nutzt.

In den Jahren 2012 bis 2016 etablierte sich neben linearer
TV-Werbung vor allem Online-Video-Werbung mit einem
durchschnittlichen jahrlichen Umsatzwachstum von 25,3 %
als feste Grof3e im Werbemarkt. Online-Video-Werbung
umfasst hier alle Online-Video-Werbeerlose, welche durch
In-Stream-Ads auf jeglichen Online-Video-Plattformen, wie
YouTube und Facebook, sowie auf Online-TV-Plattformen,
wie TV Now der RTL-Mediengruppe oder prosieben.de

von ProSiebenSat.1 in Deutschland generiert wurden. Im
Jahr 2016 wurden in Deutschland 459,5 Millionen Euro in
dem Segment erwirtschaftet. Diese Entwicklung wird vor
allem durch die wachsende Popularitit von Social-Media-
Plattformen sowie kostenlosen Online-Video-Plattformen
vorangetrieben.

TV-Werbemarkt

Auch die Online-TV-Werbung auf hauseigenen Online-
Plattformen deutscher TV-Unternehmen entwickelte sich
positiv. Im Consumer Barometer 2016 wird vermerkt,

dass 19 % der gesamten Fernsehzuschauer Online-TV-
Angebote auf Smart-TVs schauen und 11 % Online-TV-
Angebote auf anderen Endgeraten nutzen. Im Vergleich
zum linearen TV-Werbemarkt wuchs der Umsatz im
Online-TV-Werbemarkt in den Jahren 2012 bis 2016 mit
durchschnittlich 21 % wesentlich starker an. Im Jahr 2016
wurden 184 Millionen Euro erzielt. Die durchschnittliche
Anzahl von Werbeeinblendungen wéahrend eines Online-
Videos ist von 1,6 in 2012 auf 2,1 in 2016 angewachsen.
Die Cost-per-Mille Rate (CPM-Rate) oder der Tausend-
Kontakt-Preis (TKP) fiir Online-TV-Werbung ist nach
unseren Berechnungen von 26 Euro in 2012 um 15,8 %

auf 22 Euro im Jahr 2016 gesunken. Diese vergleichsweise
hohe CPM-Rate ist auf die ldngere Dauer der Online-
TV-Videos zuriickzufiihren. Im Vergleich zu Online-
Videos auf kostenfreien Plattformen (wie YouTube)

sind Online-TV-Videos in der Regel ldnger, sodass die
Bereitschaft der Zuschauer hoher ist, ebenfalls langere
In-Stream-Ads zu schauen. In Deutschland wurden in 2016
rund 290 Millionen Internetvideos auf den Plattformen
der linearen Fernsehsender angesehen. Das entspricht
einem durchschnittlichen jahrlichen Wachstum von 14,9 %
seit 2012. Das geringere Wachstum der Videos auf Online-
Plattformen von TV-Unternehmen im Vergleich zum Umsatz
im Online-TV-Werbemarkt bedeutet, dass im historischen
Verlauf mehr Umsatz je Online-TV Video erzielt wird.
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Die deutschen TV-Unternehmen erzielten 2016 rund 40 %
ihrer Gesamterlose durch Werbeeinnahmen. Der Vergleich
der beiden Werbemérkte Online- und lineare TV-Werbung
verdeutlicht, dass im TV-Werbemarkt eine Verschiebung
des Budgets in den Online-Bereich stattfindet. Betrachtet
man allerdings die absoluten Zahlen, dominiert der lineare
TV-Werbemarkt weiterhin. Trotz des rapiden Wachstums
des Online-TV-Werbemarkts erzielte der lineare TV-Werbe-
markt im Jahr 2016 immer noch 96,1 % der Gesamterldse.
Der Anteil der Online-TV-Werbung betragt somit 3,9 %
und zeichnet sich durch ein stetiges Wachstum aus —

im Jahr 2012 betrug der Anteil noch 2,1 %.

Diese Entwicklung wurde von den deutschen TV-
Unternehmen erkannt. Um weiterhin ein attraktives
Werbeumfeld gewahrleisten zu kdnnen, entwickeln sie
online-spezifischen Content. Die zunehmende Entwicklung
neuer Online-Formate ist die Antwort auf eine verstarkte
Internetnutzung der jiingeren Zuschauer.
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Programmatic Advertising ermoglicht es, die gewiinschten
Zielgruppen plattformunabhéngig zu erreichen. Es bietet
dabei eine im Vergleich zum linearen TV effizientere
Ausstrahlung von Videowerbung, indem Werbung
softwarebasiert automatisiert gebucht und ausgespielt
werden kann. Mit der zuvor beschriebenen Zunahme

von Online-TV-Werbung geht ein Wandel von linearer
TV-Werbung hin zu personalisierter, datenbasierter
Werbung einher. Ermoglicht wird dies in Deutschland

u. a. durch die zunehmende Verbreitung von Smart-

TV Geraten. In Deutschland stieg die Anzahl der TV-
Haushalte mit internetfahigen Fernsehgerdten laut einer
Goldmedia Studie in den Jahren 2013 bis 2015 um 73,5 %
von 13,2 Millionen auf 22,9 Millionen. Das entspricht
einer Smart-TV Penetrationsrate von 60 % in deutschen
Haushalten. Diese Entwicklungen fithren dazu, dass die
Umsétze mit Programmatic Advertising in Deutschland
weiter steigen. Der BVDW prognostiziert fiir den Gesamt-
markt, dass die Umsétze von 390 Millionen Euro 2015 auf
592 Millionen Euro 2016 wachsen werden.
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In Ergdnzung zum Programmatic Advertising setzen immer
mehr TV-Unternehmen auf Addressable-TV und bieten
Werbetreibenden durch die Verkniipfung von digitaler
Werbung und linearem Fernsehen innovative Werbe-
moglichkeiten. In Abgrenzung zu Programmatic Advertising
ist es durch Addressable-TV moglich, unabhéngig vom
Inhalt der TV-Programme, Werbung an Zielpersonen

auf Haushaltsbasis zu adressieren. Der Streuverlust wird
dadurch verringert und die Aussteuerung von Werbespots
nach Zielgruppe, Standort oder Wetterlage ermoglicht.
Gerade kleine Unternehmen mit einem geringeren Werbe-
budget konnen davon profitieren und in Zukunft Werbung
schalten. Den gro3en Werbekunden wird durch Adressable-
TV ein neues Werbeumfeld zur Verfiigung gestellt.

Die Parallelnutzung von TV und einem internetbasierten
Endgerét (,Second-Screen-Nutzung®) ist in Deutschland
mittlerweile stark verbreitet. Eine Studie der GfK in
Zusammenarbeit mit Google im Jahr 2016 ergab, dass
neun von zehn Personen online gehen, wéhrend sie
Fernsehen schauen. Die Second-Screen-Nutzung wahrend
des linearen TV-Konsums verbreitet sich immer mehr,
insbesondere fiir das sogenannte Social-TV. Darunter
versteht man den digitalen Austausch zwischen mehreren
rdumlich getrennten Zuschauern zu einem linear
ausgestrahlten TV-Programm. Der Austausch findet dabei
auf elektronischem Wege iiber Social-Media-Plattformen,
Direct-Messengern oder speziellen Apps statt.

Soziale Netzwerke wie Facebook und Twitter oder

auch Direct-Messaging-Services wie WhatsApp werden
hauptséchlich fiir diese Art der Kommunikation genutzt.
Der echtzeitbasierte Austausch bietet nicht nur den TV-
Unternehmen vermehrte Aufmerksamkeit, oft profitieren
auch die Werbetreibenden durch die Erwdhnungen in
Beitrédgen auf Plattformen. Die Nutzung von Online-
Services wahrend des TV-Programms stellt aul3erdem eine
Chance fiir den Erhalt eines attraktiven Werbeumfelds

und effektiver Werbemethoden, unter anderem durch
Adressable-TV auf den Second-Screens, dar. Die Erwdhnung
bestimmter Schlagworte und die Online-Profile der Nutzer
ermoglichen es Werbetreibenden, detaillierte Informationen
iiber die Interessen der Nutzer zu erhalten. Zudem bietet
dieser Trend TV-Unternehmen die Moglichkeit, mit den
Zuschauern zu interagieren und die User Experience zu
verbessern.
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Auf Grundlage der zuvor dargelegten Trends prognostizieren
wir, dass der gesamte TV-Werbemarkt um durchschnittlich
2,2% jahrlich von 4,7 auf 5,3 Milliarden Euro in 2021
anwachsen wird. Die TV-Unternehmen miissen der digitalen
Transformation mit neuen Werbeumfeldern begegnen, um
dem Wettbewerb kostenloser Online-Video-Anbieter und der
stagnierenden Anzahl der TV-Haushalte entgegenzuwirken.
In den nichsten Jahren wird die Anzahl der Haushalte, die
einen Fernseher als Endgerét besitzen, jahrlich um nur 0,1 %
auf 38,5 Millionen in 2021 anwachsen.

Trotz der zuvor genannten Herausforderungen erwarten
wir, dass der lineare TV-Werbemarkt auch in den
kommenden Jahren weiter wachsen wird. Die Annahme
ist im Wesentlichen durch die hohe Reichweite des TV-
Marktes und dem Interesse an audiovisuellen Medien-
inhalten begriindet. Wir prognostizieren, dass die Werbe-
erlése in den Jahren 2017 bis 2021 um jéhrlich 1,9 % von
4,6 Milliarden Euro auf 5 Milliarden Euro anwachsen
werden. Das Wachstum wird im Vergleich zum Wachstum
in den Jahren 2012 bis 2016 (3 %) geringer ausfallen, die
Einnahmen bleiben aber weiterhin die grofste Umsatzquelle
von deutschen TV-Unternehmen.

Im Vergleich zum signifikanten Wachstum in den Jahren
2012 bis 2016 (durchschnittlich 21 %) erwarten wir im
Prognosezeitraum von 2017 bis 2021 ein durchschnittlich
geringeres jéhrliches Umsatzwachstum von 7,9 % fiir Online-
TV-Werbung, sodass im Jahr 2021 rund 268 Millionen Euro
in diesem Bereich erwirtschaftet werden. Die TV-Unter-
nehmen erzielen dann rund 5,1 % ihres Umsatzes mit
Online-TV-Werbung, gemessen an den Gesamterldsen

durch Werbeeinnahmen (2016: 3,9 %). Die schwécheren
Wachstumsraten sind unter anderem dem zunehmenden
Wettbewerb durch Streaming-Anbieter wie beispielsweise
Netflix und Amazon Prime sowie den sinkenden CPM-Raten
geschuldet.

Aufgrund des groBeren Angebots auf Online-TV-
Plattformen werden die CPM-Raten von durchschnittlich
22 Euro (2016) auf 17 Euro (2021) sinken. Dartiiber hinaus
erwarten wir, dass Werbetreibende weiterhin ihre Budgets
in den Online-Bereich investieren, um insbesondere eine
jlingere Zielgruppe auf mehreren Endgeréten gleichzeitig
erreichen zu konnen.
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Wiéhrend die Anzahl der Haushalte mit TV-Gerét in den
letzten Jahren kaum gewachsen ist und dieser Trend sich
fortsetzt, steigt die Zahl der Online-Video-Zuschauer

bis 2021 auf 68,8 Millionen an. Folglich werden 2021

rund 86 % der Gesamtbevolkerung in Deutschland iiber
Online-Videos erreichbar sein. Die Anzahl der angesehenen
Online-Videos auf TV-Plattformen wachst aufgrund der
zuvor beschriebenen Trends in den néchsten Jahren von
rund 290 Millionen Videos in 2016 jahrlich um 9 % auf

442 Millionen Videos im Jahr 2021. In Zukunft sind die TV-
Unternehmen weiter gefordert, neue Werbeméglichkeiten
zu entwerfen, um die Attraktivitit dieses Mediums weiter
zu starken.
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Onlinewerbung

|
Onlinewerbung

Die Einnahmen mit Onlinewerbung umfassen verschiedene Arten
von Displaywerbung (einschliefllich der Werbung in Social Media),
Video, Suchwortvermarktung, Onlinekleinanzeigen (Classifieds)
sowie Werbung fiir Affiliate-Netzwerke. Die Einnahmen aus mobiler
Onlinewerbung bilden Umsiditze aus der mobilen Suchmaschinen-
werbung sowie der Werbung auf mobilen Endgeriten ab.

1 Markt im Uberblick

Das Gesamtvolumen des deutschen Marktes fiir Online-
werbung stieg 2016 um 7,5 % auf 6,6 Milliarden Euro an und
weist damit eine mit dem Jahr 2015 (7,7 %) vergleichbare
Zuwachsrate auf. Nach einem Wachstum von 10,4 %

im Jahr 2014 und 7,7 % im Jahr 2015 schwicht sich das
Wachstum des Marktes nun weiter ab.

Dabei beeinflussen zwei entscheidende Faktoren diese
Entwicklung: Die Umsatzentwicklung und die Wachstums-
zahlen zeigen, dass es eine klare Verschiebung in Richtung
,mobile first“ gibt. Zudem wird deutlicher, dass bewegte
Bilder wie etwa Videos effizienter sind als statische Werbe-
displays wie zum Beispiel Banner. Weiterhin ungebrochen
ist aber der sehr hohe Anteil der Suchwortvermarktung
(Search), der den Werbemix weiter dominiert.

Grofter Wachstumstreiber im Onlinewerbemarkt war 2016
mit einem Anstieg von 35,2 % auf 568 Millionen Euro die
mobile Onlinewerbung. Der Anteil dieser Werbeform am
gesamten Werbemix wuchs um 2% auf 8,6 %.
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Um rund 7 % stiegen die Ausgaben fiir Search- bzw.
Videowerbung. Der Anteil der Videowerbung auf dem
Desktop blieb im Werbemix allerdings konstant bei 5,3 %
(353 Millionen Euro), da der Zuwachs bei der Nutzung

von bewegten Bildern nicht auf dem klassischen, sondern
ausschlief3lich auf dem mobilen Kanal stattfindet. Knapp
die Hélfte (48,9 %) des gesamten Volumens fiir Online-
werbung entstammt weiterhin der Suchwortvermarktung.
Die Umsédtze wuchsen hier im Jahr 2016 um zwei Millionen
auf 3,2 Milliarden Euro.

Im Unterschied dazu fielen die Umséatze mit Displaywerbung
im Vergleich zum Gesamtmarkt niedriger aus. Trotz des
eher geringen Wachstums von 3,7 % auf 1,5 Milliarden Euro
betragt der Anteil der Displaywerbung am Werbemix
insgesamt aber 21 %.

Das geringste Wachstum verzeichneten 2016 die Online-
kleinanzeigen. Hier stiegen die Umsatze um 1,6 % auf
975 Millionen Euro und entsprechen 14 % der gesamten
Ausgaben fiir Onlinewerbung.

2 Trends und wichtige Entwicklungs-
faktoren

Datengestiitztes Marketing

Datengestiitzte Entscheidungen verdrdngen zunehmend

die bisher oft kreativ gewonnenen Empfehlungen fiir
Kommunikationsstrategien und Werbekonzepte sowie deren
Umsetzung in Form von Kampagnen. Erste Erkenntnisse
koénnen dabei schon aus deskriptiven Analysen von
Kampagnen und Verkaufsdaten gezogen werden. Spater
lassen sich diese dann zu vorausschauenden Modellen
weiterentwickeln, die einen Blick in die Zukunft und deren
Simulation erlauben.

Fiir einen solchen Kreislauf aus Planung, Durchfiihrung und
Analyse ist es notwendig, Marketingprozesse, -organisation
und IT-Applikationen durchgehend in einer liickenlosen
digitalen Lieferkette bis hin zum Kunden zu gestalten. Die
so geschaffene Matrix verschafft klare Wettbewerbsvorteile,
da ein solches durchkomponiertes System ein schnelles,
kontinuierliches Lernen aus fritheren Kampagnen erlaubt
und zudem von Konkurrenten nicht ohne Weiteres kopiert
werden kann.

Das Ergebnis sind signifikant hohere Erfolgsraten

durch in Echtzeit mittels programmatischer Werbung,
Personalisierung und Empfehlungen ausgespielter Angebote
und Kampagnen. Die Moglichkeit, diese zusatzlich noch mit
externen Daten von Drittanbietern zu kombinieren, erh6ht
die Effizienz abermals.

Damit ist eine Abkehr von der Massenansprache mittels
klassischer Onlinewerbung hin zu einem punktgenau
zielgruppengetriebenen Ansatz, der auf Daten und
Erkenntnissen basiert, moglich.

Durchgcdngiges Markenerlebnis

Immer mehr Unternehmen beginnen damit, ihre Werbe-
planung tiber die klassische bezahlte Onlinewerbung hinaus
strategisch und operativ zu gestalten. So wollen sie ein an
der Zielgruppe orientiertes, durchgéngiges Kundenerlebnis
schaffen. Die eigenen Kommunikationsschnittstellen mit
dem Endkonsumenten sind dabei genauso wichtig wie virale
Netzwerkeffekte durch soziale Medien.

Diese stark fokussierte Betrachtung wird auch hinsichtlich
des richtigen Zeitpunkts weiter optimiert. So wird der
einzelne Moment in Form von Demand Windows analysiert
und in der Kundenkommunikation optimiert. Indem die
Reihenfolge der Kundenkontakte, der Kommunikations-

Onlinewerbung

kanal, die Werbebotschaft und deren Frequenz iiber viele
Kontaktpunkte hinweg orchestriert wird, kann dem Kunden
zum richtigen Zeitpunkt das passende Produkt angeboten
werden.

Dieses Vorgehen soll eine konsistent personalisierte und
kontinuierliche Ansprache des Konsumenten erméglichen.
Durch gezieltes Contentmarketing auf vielen Kanilen zum
richtigen Zeitpunkt ldsst sich ein positives Markenerlebnis
fordern, das nicht mehr nur den reinen Verkauf in den
Vordergrund der Werbemaf3nahme stellt, sondern ebenso
ein positives Markenerlebnis — und dadurch die Kunden-
zufriedenheit und Loyalitét erhoht.

Diese neue datengetriebene Marketingplanung, -ausfithrung
und -kontrolle erlaubt es, Kundenprofile individuell
auszuwerten und die Kunden individuell und genau
anzusprechen.

Mit der Verfiigbarkeit von praktisch unbegrenzter Speicher-
kapazitiat und Rechenleistung, die mittels leistungsstarker
Suchfunktionen und kiinstlicher Intelligenz zur
Generierung kundenbezogener Daten bearbeitet werden
konnen, stellen sich dem heutigen Chief Marketing
Officer ganz neue Herausforderungen, darunter die
Frage, wie solche Daten moglichst gewinnbringend

mit Kommunikations- und Werbeprozessen verkniipft
werden koénnen. Auch gilt es zu klaren, welchen Einfluss
die Investition in technische Plattformen und neue, agile
Abliufe auf den Erfolg von Werbekampagnen hat.
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Agile Marketingorganisationen und Technologie-
wissen

Waihrend iterative Scrum- und Design-Thinking-Ansitze
bislang meist mehr nur in den IT-Abteilungen der
Unternehmen zu finden sind — und dort iiber die letzten
Jahre hinweg sehr erfolgreich einen hohen Output
ermoglicht haben —, wichst auch in den Marketing-
abteilungen der Wunsch, diese neuen Formen der Agilitét
zu nutzen.

Dies stellt aber besondere Anforderungen an die
Organisationen, die traditionell einen hohen Anteil ihrer
Arbeit extern iiber Agenturen abgewickelt haben. Bei einem
agilen Ansatz gilt es, die Balance zwischen strategischen
Vorgaben in der Planung und operativem Freiraum in der
Ausfiihrung sauber zu definieren und umzusetzen. Zugleich
muss eine Kultur eingefiihrt werden, die Fehler zulasst
sowie Agenturen und Mitarbeiter nicht ausschlief3lich an
Erfolgskennzahlen misst.

Urheber dieser Entwicklung sind nicht selten technisch
versierte Spezialisten, die zunehmend innerhalb der
Unternehmen aus den Controlling- und IT-Abteilungen in
das Marketing wechseln.

Der Bedarf an technischem Spezialwissen iiber die
Extraktion von Daten aus Cloud-basierten Plattformen ist
sehr grof3. Auch die nicht strukturierte Datenspeicherung
(Big Data) und deren aggregierte Aufarbeitung (Smart
Data) sowie die weitere Nutzung in Vorhersagemodellen
(Smart Key Performance Indicators [KPIs]) kann meist mit
den bestehenden Rollen und dem vorhandenen Wissen der
klassischen Marketingorganisation nicht erfiillt werden.

Neben der rein technischen Verarbeitung der Daten werden
aber auch regulatorische Vorgaben zunehmend wichtig und
miissen unbedingt beachtet werden.

General Data Protection Regulation

Die am 14. April 2016 zum Thema Datenschutz
verabschiedeten Grundsétze des EU-Parlaments, die
Datenschutz-Grundverordnung (DSGVO), regelt den
Umgang mit personenbezogenen Daten innerhalb

von Unternehmen. Sie wurde nétig, nachdem der
Europdische Gerichtshof das Save-Harbour-Abkommen
von 2015 fiir ungiiltig erklért hatte.

Die DSGVO schrankt grundlegend die rein technischen
Moglichkeiten im heutigen datengetriebenen Marketing
ein. So miissen in Zukunft personenbezogene Daten

(wie Name, Adresse, Geburtsdatum) und anonyme Daten
(wie das Surfverhalten, basierend auf Cookies und mobilen
IDs) in getrennten und streng {iberwachten lokalen Daten-
banken verwaltet werden. Der Zugriff darauf muss streng
iiberwacht werden.

Neben der internen Kontrolle des Datenzugriffs wird

die vorab definierte Zustimmung des Kunden auch fiir
Werbekampagnen immer wichtiger und muss unbedingt
eingehalten werden. Ohne Einwilligung zum Beispiel einen
Newsletter zugesendet zu bekommen ist nicht erlaubt.
Gleiches gilt fiir die implizit vorausgesetzte Zustimmung
zum Sammeln anonymer Daten (Cookie Banner) fiir Werbe-
zwecke oder das Retargeting von Usern. Hier ist mit Strafen
von bis zu 4% des globalen Umsatzes zu rechnen.

Dariiber hinaus stellen sich mit dieser , Pflicht zur
Zustimmung®, dem ,,Recht auf Auskunft“ und dem ,,Recht
auf Vergessen“ den Marketingorganisationen unter anderem
neue Anforderungen an die Verarbeitung und das Reporting
von Profildaten. Dies geht bis hin zu v6llig neuen Kunden-
applikationen, die es fiir den Kunden selbst ermdglichen
seine Daten zu managen und selber zu entscheiden welche
Daten er angibt.

Zudem wird die Datensicherheit zunehmend zu einem
wichtigen Werbeargument und ist fiir den Erhalt des
Kundenvertrauens unabdingbar.

Onlinewerbung

Onlinewerbung in Marketing, Vertrieb und
Controlling

Die zunehmende Nutzung von Daten in allen
Unternehmensbereichen bedingt eine weitere Frage:
Wie konnen die isolierten Datensilos einheitlich iiber
die Abteilungsgrenzen hinweg gewinnbringend genutzt
werden?

Hier stehen die Unternehmen vor diversen grof3en
Aufgaben: Erstens miissen sie die bisherigen Datensilos im
Einklang mit den Verantwortlichkeiten und der operativen
Nutzung zentral zugédnglich machen. Neben der technischen
Implementierung in zentralen Data Lakes muss auch eine
gedankliche Umstrukturierung stattfinden, denn es geht
darum, dass in der Organisation mehr geteilt werden soll,
statt dass nur Einzelne iiber das Wissen und den Zugriff auf
Daten verfiigen.

Zweitens ist zu kldren, welche Partner und Drittfirmen
Daten anbieten, die gewinnbringend in das eigene
Unternehmensmodell eingebunden werden kénnen. So
kann es sich lohnen, Daten einzukaufen, da mit einer
grofReren Datenbasis die Effizienz der Werbekampagnen
deutlich zunimmt. Das wiirde zu einer jeweils geringeren
Cost per Action fiihren.

Drittens ist ein unternehmensweites Datenmodell zu
schaffen, das alle Messwerte, KPIs und Dimensionen
konsistent vereint. Nur so kénnen die Ausgaben im
Marketing und die daraus resultierenden Ergebnisse im
Verkauf und in der Markenbekanntheit zueinander in
Beziehung gesetzt werden. Darauf aufbauend kann der
ganzheitliche Marketingmix wie auch der Return on
Investment gemessen und in vorausschauenden Modellen
simuliert werden.
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3 Prognose

Die ungebrochen steigenden Zahlen von Internetnutzern
und die lingeren Verweilzeit im Netz fiihren dazu, dass
immer hohere Budgets in die digitalen Marketingkanéle
flieRen — und folglich fiir die digitale Onlinewerbung ein
stetiges Wachstum zu erwarten ist.

Dazu passend wird der Sportartikelhersteller Adidas 2017
vollstdndig auf klassische Fernsehwerbung verzichten
und grol3e Anteile seines Budgets fiir die digitale Werbung
verwenden.

Wir gehen davon aus, dass der Gesamtmarkt fiir Online-
werbung bis 2021 mit einer durchschnittlichen Rate von
5,6 % wachsen und ein Volumen von 8,7 Milliarden Euro
erreichen wird. Im Vergleich zu 2016 entspricht dies einem
absoluten Anstieg von 2,1 Milliarden Euro.

Der Lowenanteil der Budgets fliel3t weiterhin in die
stationédre Onlinewerbung (jegliche Art von Banner-
werbung, Video sowie Suchwortvermarktung, die am
Desktop, PC oder Laptop ausgespielt wird. Dennoch wird
der gesamte erwartete Anstieg von 3,8 % bis 2021 deutlich
hinter dem Wachstum der mobilen Kanéle (Werbung auf
dem Smartphone oder Tablet) von durchschnittlich 19,9 %
zuriickbleiben.

Onlinewerbung

Abb. 40 Onlinewerbemarkt
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4 Stationare Onlinewerbung

Fiir den Umsatz mit stationidrer Onlinewerbung erwarten
wir eine deutliche Abkiihlung: Die fritheren hohen
Wachstumsraten, von 9 % im Jahr 2014, sinken auf
moderate 2,9 % im Jahr 2021.

Die von Google beherrschte Suchwortvermarktung wird
auch in den kommenden Jahren die Hélfte der jahrlichen
Budgets binden und weiterhin die stationidre Onlinewerbung
dominieren. Wir erwarten hier fiir das Jahr 2021 ein Markt-
volumen von 4,3 Milliarden Euro.

Die geringere Effizienz der statischen Displayanzeigen
aufgrund wuchernder Werbeinventare und die hohe
Anzahl von Classified-Werbemoglichkeiten werden den
Attraktivitdtsverlust dieser beiden Kanéle weiter befeuern.
Es wird immer schwieriger, innerhalb der Masse an
Moglichkeiten die wirklich effizienten Werbeplatze zu
identifizieren und Betrug durch Traffic- und Click-Farmen
auszuschlieBen.

Die Moglichkeiten, die sich durch Retargeting und die
Nutzung eigener First Party Data im Rahmen eines
datengestiitzten Marketings ergeben, sind im Bereich

der stationdren Onlinewerbung fiir Displays weit
fortgeschritten. Damit erlaubt es dieses Vorgehen, die
Erfolgsraten weiter zu erhohen und somit dem Einfluss von
Ad-Blockern und einer mangelnden Qualitat des Werbe-
inventars entgegenzuwirken.

Wir erwarten im Verlauf der nichsten fiinf Jahre im
Durchschnitt weniger als 1% Zuwachs, sodass die Display-
werbung im Werbemix im Jahr 2021 von aktuell 22,4 %
auf 17,7 % fallen wird. Dieser Riickgang entspricht einem
Marktvolumen von 1,5 Milliarden Euro.

Fiir den Classified-Kanal erwarten wir fiir das Jahr 2021
ein Volumen von einer Milliarde Euro, dies entspricht im
Werbemix einem Anteil von 11,7 %.

Die Videowerbung ist mit aktuell 353 Millionen Euro das
kleinste Segment im Werbemix. Es wird aber aufgrund
seiner hohen Effizienz und Attraktivitat in den néchsten
finf Jahren auf 466 Millionen Euro wachsen. Das entspricht
im Jahr 2021 einem Anteil von 5,4 % am Onlinewerbebudget.

Wiéhrend im Bereich der stationdren Onlinewerbung der
Bereich Video weiterhin den kleinsten Anteil am Werbemix
hat und der Fokus auch bis 2021 auf Suchwortvermarktung
und Displaywerbung liegt, ist dies bei der mobilen Online-
werbung genau umgekehrt.

Onlinewerbung

Abb. 41 Onlinewerbemarkt
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5 Mobile Onlinewerbung

Der von PwC veroffentlichte Total Retail Survey 2017 macht
deutlich, dass 38 % der Deutschen mindestens einmal im
Monat einen Kauf mit dem Smartphone titigen. Somit wird
effektives Werben ohne konsequente Ausrichtung auf die
mobilen Werbemoglichkeiten immer schwieriger. Der Trend
zur Nutzung mobiler Endgeréte nimmt ungebrochen zu

und wird zudem vom voranschreitenden Ausbau schneller
Dateniibertragungen unterstiitzt.

Die zunehmende Effizienz der bewegten Bilder auf dem
Smartphone und die neuen Moglichkeiten von In-App-
Push-Mitteilungen erlauben es nun, den mobilen Kanal als
tatsachliche Alternative zur bisherigen Desktopwerbung zu
nutzen. Die Zeiten kleiner Minibanner sind endgiiltig vorbei,
funktionierende Werbeformate entstehen taglich neu und
an zahlreichen Stellen in der mobilen Welt.

Im Vergleich zum Vorjahr ist das gesamte Marktvolumen fiir
mobile Werbung um 35,2 % von 420 auf 568 Millionen Euro
gestiegen. Bis 2021 gehen wir weiterhin von einer dulBerst
dynamischen Entwicklung aus, die zu einer Marktgrofse von
iiber 1,4 Milliarden Euro und einem Anteil am Werbemix
von 16,2 % fithren wird.

Angesichts der hohen Verbreitung mobiler Endgerate und
der festen Einbettung der mobilen Internetnutzung in das
tégliche Leben, erscheint dieser Anteil immer noch zu
gering. Es ist zu vermuten, dass die aktuellen Werbeformate
noch lange nicht alle Moglichkeiten effektiv ausgeschopft
haben und die mobile Onlinewerbung erst an ihrem Anfang
steht.

Abb. 42 Mobile Onlinewerbung

1250

1000

750

Umsatze in Mio. €

500

2012 2013 2014 2015 2016

Quellen: PwC, Ovum.

2017 2018 2019 2020 2021

Jahr

Onlinewerbung

Im Detail wird die Suchwortvermarktung im mobilen
Bereich an Attraktivitét verlieren und von den heutigen
25% auf 17 % der Budgets fiir mobile Werbung fallen, was
einem Gegenwert von 239 Millionen Euro entspricht.

Fiir die mobile Displaywerbung, die meist iiber soziale
Netzwerke verbreitet wird, erwarten wir bis 2021 ein
Volumen von 666 Millionen Euro, was einem Anteil von
47 % entspricht und einen leichten Abfall zu den heutigen
50% darstellt.

Grofdter Wachstumstreiber in der mobilen Onlinewerbung
ist der Bereich Video. Hier erwarten wir eine Steigerung von
aktuell 24 % auf iiber 36 % — dies entspricht einem Volumen
von 501 Millionen Euro.
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Internetzugang

Internetzugang

A

Dieses Kapitel untersucht die Umsatzentwicklung und die technologischen
Fortschritte der verschiedenen Arten von Internetanschliissen. Bei den
Breitbandanschliissen wird vor allem zwischen DSL, kabelmodembasierten
und Glasfaseranschliissen unterschieden, beim mobilen Internetzugang
geht es neben den existierenden Technologien auch um das neue 5G-Netz.
Zudem werden wichtige Trends wie Vectoring- und 5G-Ausbau sowie der
Wegfall der Roaminggebiihren ndher beleuchtet.

1 Markt im Uberblick

Aufgrund der steigenden Nachfrage nach Videostreaming-
und Cloud-Diensten sowie der zunehmenden Verbreitung
digitaler Haustechnik erhoht sich in Deutschland der Bedarf
an hochbitratigen Breitbandanschliissen noch mehr.

Im Jahr 2016 ist die Anzahl der Haushalte mit stationdrem
Breitbandanschluss von 30,7 Millionen um 2,2 % auf

31,3 Millionen angestiegen. Das entspricht einer Breitband-
penetration (stationére Breitbandanschliisse pro Haushalt)
von 78 %.

Der Anteil der direkt mit Glasfaser anschlussfahigen
Haushalte ist jedoch aufgrund vergleichsweise hoher
Ausbaukosten und unklarer Regulierungslage in Deutschland
mit ca. 6% weiterhin gering. Fiir Breitbandanschliisse

ist der durchschnittliche monatliche Umsatz pro Kunde
(Average Revenue per User, ARPU) um 1,5% auf 21,43 Euro
leicht gesunken. Die Umsétze aus stationéren Breitband-
anschliissen der Telekommunikationsunternehmen sind
damit nur leicht um 1,2% von 7,9 Milliarden Euro 2015 auf
acht Milliarden Euro 2016 gestiegen.
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Der Markt fiir mobiles Internet ist im letzten Jahr um 6,9 %
von 6,8 Milliarden Euro auf 7,3 Milliarden Euro deutlich
starker gewachsen. Die Anzahl der mobilen Internetzugénge
hat sich um 1,9 % auf 109,2 Millionen erhoht. Im Gegensatz
zum stationdren Zugang ist der durchschnittliche Umsatz
pro Kunde beim mobilen Internetzugang (exklusive Umsétze
von SMS, Musik oder anderen Dienstleistungen) um 4,9 %
auf 5,56 Euro gestiegen.

2 Trends und wichtige Entwicklungs-
faktoren

Wegfall der Roaminggebiihren fiir die Mobilfunk-
nutzung im EU-Ausland

Seit Mitte Juni 2017 gilt in allen 28 Staaten der
Europdischen Union sowie in Island, Norwegen und
Liechtenstein eine neue Verordnung, die die Mobilfunk-
nutzung im EU-Ausland regelt. Bereits zwischen 2007
und 2016 setzte die Europdische Kommission gegen den
Widerstand der Mobilfunkkonzerne und einzelner EU-
Staaten die Senkung der Roaminggebiihren fiir Anrufe
um 92 % durch. Roaminggebiihren, das heif3t zusatzliche
Entgelte fiir die Nutzung auslédndischer Mobilfunknetze,
wurden weitestgehend abgeschafft. Telefon, SMS und
Internet konnen damit im EU-Ausland zu den gleichen
Konditionen genutzt werden wie im Heimatnetz. Diese
Roam-like-at-Home-Regelung gilt fiir neue und bestehende
Prepaid- und Postpaid-Vertrége.

Um die Dauernutzung von zum Teil erheblich giinstigeren
auslandischen Mobilfunktarifen im Inland zu beschranken,
ist es den Mobilfunkunternehmen erlaubt, das Nutzungs-
verhalten der Anwender zu {iberwachen. Stellt der Mobil-
funkanbieter iiber einen Beobachtungszeitraum von
mindestens vier Monaten fest, dass das Mobilfunkgerat
iiberwiegend im Ausland genutzt wird, darf er Aufschlédge
zum nationalen Tarif berechnen.

Diese Neuregelung war der vorerst letzte Schritt der EU-
Kommission, um die Mobilfunkkommunikation innerhalb
der EU-Mitgliedsstaaten zu vereinfachen. Durch diesen
Wegfall der Roamingeinnahmen und die verstarkten
Nutzung auslédndischer SIM-Karten ist zukiinftig mit einer
weiteren Angleichung der Mobilfunktarife und Vertrags-
konditionen im EU-Raum zu rechnen.

Konkretisierung der Rahmenbedingungen fiir den
Vectoring-Ausbau im Nahbereich

Die Bundesnetzagentur hat aufgrund der im Juli 2016
erfolgten Genehmigung durch die EU-Kommission im
September 2016 das Vectoring-Verfahren in den Nah-
bereichen im Netz der Telekom grundsétzlich zugelassen.
Nachdem die letzten technischen, betrieblichen und
rechtlichen Details fiir den Einsatz von VDSL2-Vectoring im
Juli 2017 festgelegt worden sind, kann die Erweiterung in
vielen Ausbaugebieten nun umgesetzt werden.

Internetzugang

Ziel des Vectoring ist es, dass Internet schneller zu machen.
Die neue Technologie ermoglicht iiber bestehende Kupfer-
leitungen des Telefonanschlusses Datenraten von bis zu
100 Mbit/s. Technisch bedingt kann Vectoring im Gegensatz
zur bisher verwendeten DSL-Technologie allerdings nur von
einem Anbieter an einem Kabelstrang (Einspeisepunkt)
eingesetzt werden. Der derzeit jeweils dominierende DSL-
Anbieter — in den meisten Féllen die Deutsche Telekom —
kann den Zugang zur Teilnehmeranschlussleitung
verweigern, falls er dort die Anschliisse mit der VDSL2-
Vectoring-Technologie erschlie(3t. Bestehende Anschliisse
von Wettbewerbern miissen entsprechend deaktiviert
werden. Um weiterhin einen Wettbewerb zu ermoglichen,
muss der Vectoring-Anbieter jedoch interessierten
Wettbewerbern virtuelle Vorleistungsprodukte anbieten.
Entsprechende Entgelte fiir die Nutzung des ersatzweise
anzubietenden virtuell entbiindelten lokalen Zugangs-
produkts (VULA) wurden von der Bundesnetzagentur
festgelegt. Fiir die Anbindung des Endkunden muss ein
VULA-Nachfrager ein Entgelt in Hohe von monatlich

7,48 Euro pro Anschluss an die Telekom und zusatzlich
871,47 Euro jahrlich fiir die Nutzung der Vectoring-Infra-
struktur zahlen.

Obwohl die Vectoring-Entscheidung auf ein geteiltes Echo
stief3, hat die Bundesnetzagentur durch transparentes

und entschiedenes Vorgehen nun Klarheit geschaffen. In
den nichsten Jahren ist daher mit einem Aufschwung im
deutschen stationdren Breitbandmarkt zu rechnen. Vor
allem kommunale Versorger und Kabelnetzbetreiber haben
ihr Breitbandangebot bereits deutlich erhoht und bieten
Downloadraten von bis zu 500 Mbit/s an.
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Fortschreitende Konsolidierung

Im deutschen Mobilfunkmarkt ist durch die Ubernahme
von Drillisch durch United Internet im Juli 2017 neben den
etablierten Netzbetreibern Deutsche Telekom, Vodafone
und Telefonica/O2 eine starke vierte Kraft mit rund

acht Millionen Mobilfunkkunden entstanden. Aufgrund
bestehender Vertrége, die im Zuge der E-Plus/O2-Fusion

im Juni 2014 ausgehandelt wurden, kann Drillisch neben
den bestehenden Vertrdagen mit der Deutschen Telekom und
Vodafone in den néchsten Jahren bis zu 30 % der Kapazitat
des Telefonica/O2-Netzes zu giinstigen Konditionen
nutzen. Nach gelungener Integration ist daher im deutschen
Mobilfunkmarkt mit einer erhohten Preisdynamik zu
rechnen.

5G-Ausbau

In der Forschung und Entwicklung werden derzeit
Erweiterungen der LTE-Technologien diskutiert, die

die Grundlage fiir die 5. Generation der Mobilfunk-

netze (5G) darstellen werden. Ziel ist es, die gestiegenen
Anforderungen in den Bereichen Mediennutzung, Mobilitét
(z.B. autonomes Fahren), Automatisierung, Logistik und
industrielle Produktion (Industrie 4.0) zu erfiillen. 5G soll
unter anderem eine 100-fach hohere Datenrate als heutige
LTE-Netze (bis zu 20 GBit/s), eine rund 1.000-fach héhere
Kapazitit, extrem niedrige Latenzzeiten (unter einer ms)
sowie die Einbeziehung des Internets der Dinge und

damit von weltweit 100 Milliarden Mobilfunkgeraten
unterstitzen.

Viele Ideen und Visionen basieren auf konkreten
Forschungsergebnissen sowie daraus abgeleiteten
Prognosen und sind bereits als Prototyp verfiigbar oder
werden derzeit prototypisch getestet. Um die hohen
Datenraten zu ermdglichen, sollen neben den klassischen
Mobilfunkfrequenzen — zwischen 450 MHz und

sechs GHz — in Zukunft auch Frequenzspektren bis zu
100 GHz genutzt werden. Gleichzeitig sollen Zellgrof3en

weiter auf bis zu wenige zehn Meter verkleinert werden, um
die Anzahl der Nutzer pro Zelle zu verringern und damit
die individuelle Bitrate zu erh6hen. Mit der kommerziellen
Verfiligbarkeit der 5G-Technologie wird ab dem Jahr 2020
gerechnet.

Die Bundesregierung will mit dem Ausbau von 5G bis 2025

gute Wachstumsbedingungen fiir die digitale Wirtschaft

schaffen und diesbeziiglich eine globale Vorreiterrolle

einnehmen. Bis spétestens 2025 sollen alle Hauptverkehrs-

wege und mindestens die 20 groften Stadte in Deutschland

mit 5G ausgestattet sein. Die von der Bundesregierung

im Juli 2017 veroffentlichte 5G-Strategie fiir Deutschland

beschreibt insbesondere fiinf Aktionsfelder fiir den Aufbau

des 5G-Leitmarkts:

* Forderung des Infrastrukturausbaus: Erleichterung
der Nutzung 6ffentlicher Versorgungs- und Tréger-
infrastrukturen

* Bereitstellung von 5G-Frequenzen: Spektrumsvergabe
unterhalb von sechs GHz 2018, Offnung des 26-GHz-
Bandes fiir 5G-Anwendungen und Bereitstellung von
Versuchsfrequenzen

* Einrichtung eines Dialogforums 5G: Organisation und
Vernetzung der Industriepartner, auch im Hinblick auf
zukiinftige Standards

* Forderung der 5G-Forschung: Férderung grundlegender
5G-Forschungsprojekte, Clustering der Forschungsgebiete
und Vernetzung der Forschungseinrichtungen

* 5G fiir Stddte und Kommunen: Férderung von
5G-Initiativen in Stidten und Kommunen zur Bewéltigung
kommunaler Herausforderungen bei der Digitalisierung
und der Einfithrung der 5G-Technologie

In den néchsten Jahren ist daher sowohl von privater als
auch von staatlicher Seite mit einer erheblichen Dynamik
im Bereich der Erprobung von 5G-Technologien und der
Vorbereitung eines kommerziellen 5G-Rollouts zu rechnen.

L ) - .
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Internetzugang

3 Prognose

Das zukiinftige Wachstum des Internetzugangsmarkts Im Jahr 2021 werden die Umsétze mit mobilem Internet
wird durch Erlése aus dem mobilen Internet getrieben. Fiir 9,5 Milliarden Euro betragen und 53 % des Gesamtumsatzes
stationére Breitbandanschliisse erwarten wir bis 2021 ein ausmachen. Aufgrund der kommerziellen Verfiigbarkeit
geringes Wachstum von 0,8 %. Demgegeniiber gewinnt von 5G ab 2020 und des zu erwartenden steigenden

der Markt fiir mobiles Internet weiter an Bedeutung. Wir Wettbewerbs im Bereich des mobilen Internetzugangs
prognostizieren ein Wachstum von 5,4 % bis 2021 und prognostizieren wir jedoch einen Riickgang der Gesamt-

rechnen damit, dass 2018 die Einnahmen aus dem mobilen wachstumsrate auf unter 2% im Jahr 2021.
Internet die der stationdren Anschliisse {ibersteigen.
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4 Stationare Breitbandanschliisse

Mit einem durchschnittlichen jahrlichen Wachstum von
circa 2,1 % erwarten wir, dass die Anzahl der Haushalte mit
stationdrem Breitbandzugang bis 2021 auf 34,7 Millionen
ansteigen wird. Dies entspricht einer Steigerung der
Penetrationsrate von 78 % im Jahr 2016 auf 84,5% im

Jahr 2021.

Breitbandzugénge, die auf Digital-Subscriber-Line-
Technologien (xDSL) basieren, sind derzeit mit

23,4 Millionen die mit Abstand haufigsten Internet-
anschliisse in Deutschland. Aufgrund des weiteren Ausbaus
der Vectoring-Technologie erwarten wir weiterhin einen
leichten Anstieg auf 23,8 Millionen DSL-Anschliisse

bis 2021. Zukiinftig werden aufgrund der erhéhten
Nachfrage nach hochbitratigen Downloads (z. B. fiir Video-
streaming), des technologischen Geschwindigkeitsvorteils
und der zunehmenden kommerziellen Nutzung von
Glasfaserzugéngen sowohl kabelmodembasierte (CATV)
als auch glasfaserbasierte (FTTB/FTTH) Anschliisse
deutlich an Bedeutung gewinnen. Ausgehend von den
derzeitigen Kostenstrukturen, Nachfrageprognosen

und der Wettbewerbssituation prognostizieren wir
durchschnittliche jahrliche Wachstumsraten von 6 % fiir
CATV-und 15,5 % fiir FTTB/FTTH-Anschliisse bis 2021.

Fiir die ndchsten Jahre rechnen wir mit einem anhaltenden
Wettbewerb bei den stationdren Internetanschliissen,

der sich durch neue glasfaserbasierte Angebote noch
intensivieren wird. Wir erwarten daher einen weiteren
Riickgang des ARPU um 1,3 % jahrlich auf etwa 20 Euro im
Jahr 2021. Aufgrund der entgegengesetzten Entwicklung
von Menge und Preisniveau wachst der Umsatz fiir
stationdres Internet leicht um circa 0,8 % jahrlich von

8 Milliarden Euro 2016 auf 8,3 Milliarden Euro 2021.

Internetzugang

Abb. 44 Breitbandanschluss
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5 Mobiles Internet

Mobile Internetzugidnge haben in den letzten Jahren einen
rasanten Aufschwung erfahren. Neue Technologien wie

5G, die wachsende Verbreitung mobiler Diensten und

des Internets der Dinge sowie der verstirkte Trend hin zu
»Always Connected“ sind Treiber fiir zukiinftiges Wachstum
des mobilen Internets.

Aufgrund des weiteren Ausbaus der Mobilfunknetze, des
technologischen Upgrades der Basisstationen und des
Austauschs iiberholter Endgeréte erwarten wir in den
kommenden Jahren eine deutliche Verschiebung der
mobilen Zugangstechnologie hin zur vierten Generation
des Mobilfunks (Long Term Evolution, LTE) sowie ab 2020
die kommerzielle Verfiigbarkeit von 5G. Insgesamt

steigt die Anzahl der mobilen Internetanschliisse von

rund 109,2 Millionen 2016 jahrlich nur leicht um etwa 0,4 %
auf 111,4 Millionen im Jahr 2021. Dies entspricht einer
Steigerung der Penetrationsrate (mobile Internetanschliisse
pro Bewohner) von 135,4 % auf 138,8 % im Prognose-
zeitraum.

Fiir mobile Internetanschliisse gehen wir von einer
deutlichen Steigerung des ARPU je mobilem Internet-
anschluss (2G, 3G oder 4G Mobilfunktechnologie) von
circa 5% jahrlich auf iiber sieben Euro im Jahr 2021 aus.
Die Gesamtumsétze mobiler und portabler Internet-
nutzung steigen damit deutlich von 7,3 Milliarden Euro im
Jahr 2016 auf 9,5 Milliarden Euro im Jahr 2021, was einem
durchschnittlichen Wachstum von rund 5,4 % entspricht.

Internetzugang

Abb. 46 Mobiler Internetzugang
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Datenkonsum

Datenkonsum

Das vorliegende Kapitel untersucht, auf welchen Gerdten

Daten konsumiert und fiir welche Inhalte sie genutzt werden.
Dabei wurden insbesondere Smartphones, Tablets und Breit-
bandanschliisse untersucht. Unter Datenkonsum 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

Die Digitalisierung schreitet immer weiter voran, und bald
wird unsere Gesellschaft fast vollstindig von Informations-
und Kommunikationstechnologien durchdrungen sein.

Die mobile Datennutzung ist fiir viele Menschen eine
Selbstverstandlichkeit geworden. Jeder ist immer und
iiberall erreichbar und ruft bestdndig E-Mails, WhatsApp-
Nachrichten und Informationen aus dem Internet ab.

Vor allem iiber das Smartphone wird ein Grof3teil der Daten
konsumiert. Dies spiegelt sich auch in den Verkaufszahlen
wider. Laut einer Studie des Digitalverbands Bitkom wurden
im Jahr 2016 in Deutschland rund 25 Millionen Smart-
phones verkauft. Bei dieser Befragung gaben 71 % der
Teilnehmer an, sich ein Leben ohne Smartphone nicht mehr
vorstellen zu konnen.

Im Jahr 2016 wurden in Deutschland rund 15,7 Milliarden
Gigabyte (GB) an Daten genutzt, 2019 werden es schon

fast 29,4 Milliarden GB und 2021 sogar 41,9 Milliarden GB
sein. Die Daten werden insbesondere iiber Smartphones,
Tablets, andere portable Gerate sowie Breitbandanschliisse
verbraucht. 2016 zédhlten wir in Deutschland 68,9 Millionen
aktive Internetnutzer, 33,8 Millionen Tablets, 73,4 Millionen
Smartphones und 31,9 Millionen Haushalte mit Breitband-
anschluss. Diese Zahlen werden zukiinftig weiter steigen.
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Die mit Abstand grof3ten Datenmengen fallen beim
Herunterladen und Streamen von Videos an. Beim Streaming
werden die Daten nach dem Zwischenspeichern direkt
abgespielt — eine dauerhafte Speicherung entféllt. Beispiele
fiir Videostreamingdienste sind YouTube, Amazon Prime
Instant Video und Netflix. Anbieter wie iTunes und Google
Play ermoglichen im Gegensatz dazu den Download von
Filmen und Serien. Im Jahr 2016 wurden in Deutschland
Videos im Umfang von 12,6 Milliarden GB heruntergeladen
und gestreamt. Dies sind 80 % des gesamten genutzten
Datenvolumens. Bereits in der Vergangenheit machten
Videos den grof3ten Anteil der genutzten Datenmenge

aus. 2019 werden es 24,2 Milliarden GB und 2021 sogar
35,2 Milliarden GB sein. Somit entspricht der Videoanteil im
Jahr 2021 immerhin 83,9 %.

Der Datenverbrauch in den anderen Kategorien — wie Musik,
Webbrowsing, Kommunikation, Social Networking oder
Spiele - ist deutlich geringer. So wurden 2016 nur rund

697 Millionen GB fiir das Herunterladen und Streamen

von Musik verbraucht. Das Webbrowsing verbrauchte

660 Millionen GB.

Die Deutsche Telekom hat im Februar 2015 bei der
Bundesnetzagentur (BNetzA) beantragt, weitere

6,1 Millionen Haushalte mit Vectoringtechnik im Nah-
bereich zu versorgen. Diesem Antrag stimmte die BNetzA
im September 2016 zu.

Mit der Vectoringtechnik kénnen iiber das bestehende
kupferbasierte Netz Bandbreiten von bis zu 100 Megabits
pro Sekunde erreicht werden. Diese Technik erméglicht
jedoch nur einem einzigen Anbieter den Zugriff auf die

Kupferkabel. Um eine Monopolisierung der sogenannten
yletzten Meile“ zu verhindern, verpflichtet die BNetzA die
Deutsche Telekom weiterhin dazu, ihren Konkurrenten
grundsatzlich Zugriff auf die Leitung zu gewéhren.

Die Deutsche Telekom hat eine verbindliche Ausbau- und
Investitionszusage abgegeben, in der sie sich verpflichtet,
bundesweit alle Nahbereiche mit der Vectoringtechnik

zu versorgen. Kommt sie dieser Zusage nicht nach,
drohen Sanktionen. Durch diese Mafnahme soll der
flachendeckende Breitbandausbau gezielt vorangetrieben
werden.

In seiner im Juli 2017 veroffentlichten 5G-Strategie fiir
Deutschland bezeichnet das Bundesministerium fiir
Verkehr und digitale Infrastruktur die néchste Mobilfunk-
generation 5G als zentralen Bestandteil der Gigabit-

netze der Zukunft. Mit der im Herbst 2016 gestarteten
5G-Initiative fiir Deutschland und der Publikation der
5G-Strategie fiir Deutschland hat die Bundesregierung einen
Handlungsrahmen geschaffen, um den Netzausbau und die
Entwicklung von 5G-Anwendungen zu unterstiitzen. Ziel
ist, die Implementierung von 5G-Netzen in Deutschland

bis 2025 zu gewahrleisten.

Das zeit- und ortsunabhdngige Nutzen mobiler Daten

ist eine Selbstverstandlichkeit geworden und die
Anforderungen an Kapazitit, Bandbreite und Verfiigbarkeit,
insbesondere der mobilen Netze, steigen weiter. So werden
etwa ultrahochauflésende Videos oder realitdtserweiternde
und virtuelle Anwendungen den Bedarf an leistungsfahiger
mobiler Dateniibertragung noch deutlich erhéhen. Die
neuen 5G-Netze ermoéglichen es, diesen Bedarf zu decken.

Voraussetzung fiir die Einfithrung dieser Netze ist unter
anderem die Bereitstellung geeigneter Frequenzen. Das
Spektrum in niedrigen Frequenzbereichen, also unterhalb
von einem Gigahertz (GHz), wird zur Versorgung grol3er

Datenkonsum

Flachen, etwa von Hauptverkehrswegen wie Straf3en und
Schienen, benoétigt. Um eine grof3e Anzahl an Geréten

mit hoheren Datenraten versorgen zu konnen, wird ein
Spektrum in Frequenzbereichen um 3,5 GHz genutzt. Hohe
Bandbreiten — jedoch mit einer sehr begrenzten Reichweite —
liefert ein Spektrum in sehr hohen Frequenzbereichen

(iiber 24 GHz). Nach der Veroffentlichung des Frequenz-
Kompasses zu frequenzregulatorischen Handlungsfeldern im
Juli 2016 und der Auswertung der eingereichten Stellung-
nahmen rief die BNetzA dazu auf, bis Ende September 2017
Frequenzbedarfe fiir das bereitgestellte Spektrum in den
Bereichen zwei GHz und 3,6 GHz anzumelden und die im
Frequenz-Kompass veroffentlichten Eckpunkte der Bedarfs-
ermittlung zu kommentieren.

Die stetige Weiterentwicklung technischer Gerite wie
Smartphones und Tablets sowie die Moglichkeit des Zugriffs
auf leistungsfahige Netze erlauben es, datenintensive
Inhalte der Medien- und Unterhaltungsindustrie
unabhingig von Ort und Zeit abzurufen.

Diese Entwicklungen haben den Medienkonsum gepragt,
sodass sich Anbieter von Video- und Musikstreaming-
diensten durchsetzen konnten. Neben den oben erwahnten
Videostreamingdiensten erfreuen sich auch Musik-
streamingdienste wie Spotify oder Apple Music wachsender
Beliebtheit.

Fiir den Umsatz mit kostenpflichtigen Video-on-
Demand-Angeboten wird in den kommenden Jahren

ein durchschnittliches Wachstum von jahrlich 10 %
prognostiziert. Eine dhnliche Entwicklung wird im Musik-
markt erwartet. Die Anzahl der Kunden, die regelméf3ig
fiir kostenpflichtige Streams zahlen, wird stetig zunehmen.
Des Weiteren werden fiir den Musikstreamingmarkt
zweistellige Wachstumsraten erwartet.
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Wie auch weltweit wird der Datenkonsum in Deutschland
weiter steigen. Bis zum Jahr 2021 rechnen wir mit einer
durchschnittlichen jahrlichen Wachstumsrate von 21,6 %.
Der grof3te Anstieg wird im Zeitraum 2016 bis 2017 zu
verzeichnen sein und 25,8 % betragen.

Uber Smartphones (mobiles Datenvolumen wie auch
WLAN) werden die groRten Datenmengen genutzt; deren
Anteil am gesamten, in Deutschland verbrauchten Daten-
volumen im Jahr 2016 betrug 33,5 %.

Wahrend 2016 noch rund 5,3 Milliarden GB Daten

iiber Smartphones genutzt wurden, werden es 2021
voraussichtlich schon 19,1 Milliarden GB sein. Dies
entspricht einer durchschnittlichen jahrlichen Wachstums-
rate von 29 %. Weder bei Tablets und anderen portablen
Geraten noch bei den Breitbandanschliissen ist mit einem
derart starken Anstieg zu rechnen. Die Datennutzung iiber
Telefone, die keine Smartphones sind, wird bis 2021 fast
ganzlich eingestellt sein.

Im Jahr 2016 wurden in Deutschland 73,4 Millionen Smart-
phones aktiv genutzt. Wir prognostizieren, dass sich
die Zahl der aktiv genutzten Geréte bis 2021 jahrlich

durchschnittlich um 4,9 % auf 93,2 Millionen erhéhen wird.

Pro Smartphone war 2016 eine Nutzung von 71,8 GB zu
verzeichnen, das sind etwa sechs GB pro Monat. Bis 2021
wird sich dieser Wert deutlich — auf 205 GB pro Jahr —
erhohen.

Zum Anschauen eines zehnminiitigen YouTube-Videos in
mittlerer Bildqualitat (240 p) werden etwa 25 Megabyte
(MB) verbraucht. Die Steigerung von 133,2 GB bis zum
Jahr 2021 bedeutet folglich, dass pro Smartphone rund
5.300 YouTube-Videos mehr angeschaut werden kénnen.

Datenkonsum
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Quellen: PwC, Ovum, Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft ZAW e. V., Verein Deutsche Fachpresse,
Verband Deutscher Zeitschriftenverleger e. V. (VDZ).

Sowohl in Deutschland als auch weltweit wird das Daten-
volumen der Smartphones meist zum Herunterladen und
Streamen von Videos genutzt. Der Anteil dieser Nutzung
betrug 2016 fast 4,4 Milliarden GB; dies entspricht 83% des
gesamten {iber Smartphones genutzten Datenvolumens.
Wir erwarten, dass sich das so genutzte Datenvolumen

bis zum Jahr 2021 auf knapp 16,8 Milliarden GB bzw. um
durchschnittlich 30,8 % pro Jahr erh6hen wird. Ein derart
deutliches Wachstum wird bei keiner anderen Nutzungsart
erreicht.

Mit einer durchschnittlichen jahrlichen Wachstumsrate
von 27,2 % folgt der Bereich Musik. Fiir das Herunterladen
und Streamen von Musik iiber Smartphones wurde 2016
ein Datenvolumen von 168 Millionen GB verbraucht. Bei
den Musikinhalten prognostizieren wir fiir 2021 einen
jahrlichen Verbrauch von fast 560 Millionen GB.

Fiir Kommunikationsservices wie E-Mail, Chat sowie
Sprach- und Videokommunikation wurden im Jahr 2016

gut 99 Millionen GB an Datenvolumen {iber Smartphones
verbraucht. Bis zum Jahr 2021 erwarten wir bei diesen
Nutzungsarten eine durchschnittliche jadhrliche Wachstums-
rate von 26 %.
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Auch fiir Spiele, Social Networking (hierin enthalten sind
Dienste wie Facebook, LinkedIn oder Twitter) sowie andere
digitale Inhalte werden jeweils jahrliche durchschnittliche
Wachstumsraten zwischen 21 und 24,5 % vorausgesagt.
Lediglich das Webbrowsing wird voraussichtlich etwas
schwécher wachsen. Fiir diese Bereiche erwarten wir eine
durchschnittliche jahrliche Wachstumsrate von 9,3 %.

Tablets

Auch iiber Tablets wird ein groRerer Teil des gesamten
Datenvolumens genutzt. In Deutschland gab es im Jahr 2016
rund 34 Millionen aktive Tablets. Die iiber Tablets genutzten
Daten machten 2016 11 % des gesamten in Deutschland
genutzten Datenvolumens aus.

Absolut wurden 2016 gut 1,7 Milliarden GB an Daten-
volumen iiber Tablets verbraucht. Bis 2021 erwarten wir
eine jahrliche durchschnittliche Steigerung von 26,2 % auf
5,6 Milliarden GB. Das deutlichste Wachstum liegt jedoch
einige Jahre zuriick: Von 2012 bis 2013 erhohte sich das
verbrauchte Datenvolumen um fast 130 %.

Ahnlich wie bei den Smartphones wird auch das iiber
Tablets genutzte Datenvolumen {iberwiegend fiir das
Herunterladen und Streamen von Videoinhalten verbraucht.
2016 betrug der Anteil 1,5 Milliarden GB, dies entspricht
88% der gesamten iiber Tablets genutzten Datenmenge.
Auch Inhalte wie Musik, Webbrowsing oder Kommunikation
werden {iber Tablets abgerufen, jedoch machen die hierfiir
genutzten Datenmengen nur einen kleinen Teil aus. Fiir
Musik wurden 2016 beispielsweise 48 Millionen GB
verbraucht. Bis 2021 erwarten wir eine Steigerung um

119 Millionen GB auf 167 Millionen GB jahrlich.

Geht man von einem Datenverbrauch von einem MB

pro Minute fiir das Streamen von Musik aus, so konnten mit
zusatzlichen 119 Millionen GB ganze 1,9 Milliarden Stunden
Musik gestreamt werden.

Datenkonsum

Abb. 48 Datennutzung Smartphones
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Abb. 49 Datennutzung Tablets
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Uber Breitbandanschliisse wird ein weiterer groRer Teil des
in Deutschland verbrauchten Datenvolumens genutzt. Der
Verbrauch iiber Breitbandanschliisse betrug im Jahr 2016
5,1 Milliarden GB, was 32,4 % des gesamten Datenvolumens
entspricht.

Auch bei den Breitbandanschliissen zeigt sich eine deutliche
Steigerung der jahrlich verwendeten Daten. Im Jahr 2019
werden voraussichtlich 7,6 Milliarden GB und bis 2021
werden jahrlich 9,6 Milliarden GB genutzt. Dies entspricht
einer durchschnittlichen jahrlichen Wachstumsrate

von 13,4 %.

Ahnlich wie beim Smartphone und Tablet werden die
Breitbandanschliisse im Wesentlichen zum Herunterladen
und Streamen von Videos genutzt. Im Jahr 2016 betrug
der Anteil 3,5 Milliarden GB, also 69 % der gesamten

iiber Breitbandanschliisse genutzten Datenmenge. Fiir
das Jahr 2019 prognostizieren wir einen jahrlichen
Datenverbrauch von 5,4 Milliarden GB, 2021 werden es
6,8 Milliarden GB sein.

Rechnet man diese Werte in Stunden um, die fiir das
Anschauen von Serien und Filmen in High Definition, etwa
auf Netflix, aufgewendet werden, so schaute im Jahr 2016
statistisch gesehen jeder deutsche Haushalt mit Breitband-
anschluss 37 Stunden Inhalte auf Netflix oder dhnlichen
Plattformen an; Im Jahr 2021 werden es schon 63 Stunden
sein.

Bei den anderen digitalen Inhalten betrug das 2016
genutzte Datenvolumen 584 Millionen GB und fiir Musik
373 Millionen GB. Hier erwarten wir durchschnittliche
jahrliche Wachstumsraten von 15,5 % bzw. 12,6 % bis zum
Jahr 2021. Dann werden die Volumina 1,2 Milliarden GB
und 675 Millionen GB betragen. Die Anteile und
durchschnittlichen jahrlichen Wachstumsraten der
Kategorien Social Networking, Kommunikation und Web-
browsing sind zum Teil deutlich geringer; sie liegen bei
65 bis 321 Millionen GB bzw. bei einer durchschnittlichen
jahrlichen Wachstumsrate von 2,5 bis 11,5 %. Das iiber
Breitbandanschliisse fiir Spiele genutzte Datenvolumen
betrug 2016 nur 89 Millionen GB; hier erwarten wir

bis 2021 eine deutliche Steigerung auf 201 Millionen GB,
was einer durchschnittlichen jahrlichen Wachstumsrate
von 17,5 % entspricht.
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Sportmarkt

Sportmarkt

N

Der deutsche Sportmarkt setzt sich aus verschiedenen Wirtschaftssegmenten und professionell
ausgeiibten Sportarten zusammen. Unter den Spitzensportarten ist vor allem der Fuf3ball

zu nennen: Er wird von Sportfans fiir seine attraktiven und spannenden Wettbewerbe wie

die Champions und Europa League sowie die Welt- und Europameisterschaften geschdtzt. In
Deutschland gilt Fuf3ball als Nationalsport. Nach Hochrechnungen des Deutschen Fuf$ball-
Bunds betrug die Gesamtzuschauerzahlin den Stadien der Bundesliga in der Saison 2015/2016
rund 12,9 Millionen. Auch die Medien thematisieren Fuf$ball iiberdurchschnittlich stark und
ziehen ihn oftmals anderen Sportarten vor. Im Kapitel werden die Einnahmen aus Spieltagen,
der Rechtevermarktung, dem Sponsoring und dem Merchandising aufgefiihrt.

1 Markt im Uberblick

Medienkandle im Sportmarkt

Das Mediennutzungsverhalten wandelt sich rasant.
Aufgrund der zunehmenden Digitalisierung konsumieren
insbesondere jliingere Zuschauer verstarkt Inhalte iiber das
Internet. Auch im Sportbereich ist dieser Trend zu erkennen.
Fans nutzen Social-Media-Kanile, um sich iiber das aktuelle
Sportgeschehen auszutauschen und ihren Idolen ,,zu folgen®,
Bundesligavereine haben eigene Apps und Streamingdienste
iibertragen Ful3ballspiele live. Die Digitalisierung des
Medienkonsums ist auch im Sportmarkt stark wahrnehmbar
und Unternehmen wie Amazon, Discovery und die Perform
Group sind in den Markt eingetreten. Ermoglicht wurde

dies in Deutschland unter anderem durch die Verpflichtung
der Deutschen Fuf$ball Liga GmbH (DFL) zu einem Allein-
erwerbsverbot (No Single Buyer Rule).
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Sportsponsoring

Auch das Sportsponsoring unterliegt aufgrund des zuvor
beschriebenen veranderten Mediennutzungsverhaltens
einem starken Wandel. Die Interaktion zwischen Werbe-
treibenden und der Zielgruppe nimmt durch Aktivitdten in
sozialen Netzwerken, die Digitalisierung der Ubertragung
und die Fragmentierung der Medienkanile zu.

In der Studie Sponsor-Trend 2017 von Nielsen Sports
wurden 198 Entscheidungstrdger zum Thema Sponsoring
befragt, wobei Mehrfachnennungen moglich waren.

Von den Befragten gaben 72 % an, dass Imagepflege ein
entscheidender Grund fiir Sportsponsoring sei. Darauf
folgen der Aufbau von Bekanntheit bei 68 % sowie

die Kontaktpflege bei 52%. Dariiber hinaus gaben die
Entscheidungstréger an, dass ihnen insbesondere die Ziel-
gruppengenauigkeit (47 %) sowie die Reichweite (40 %)
bei der Auswahl von Sponsoring- und Werbemoglichkeiten
wichtig seien.

Vergleichswiese neue Medien wie Facebook, Snapchat oder
Instagram konnen dazu genutzt werden, den Zuschauer
datenbasiert zu analysieren und eine gro3ere Zielgruppen-
genauigkeit bei Sponsoringaktivitidten zu erreichen. Zudem
ermoglicht der Einsatz Neuer Medien, die Reichweite bei
jlingeren Zielgruppen auszubauen, denn diese sind an
digitale Angebote gewohnt und bevorzugen zunehmend
Streamingdienste gegeniiber dem linearen Fernsehen.

Nach wie vor ist Fuf$ball die am haufigsten gesponserte
Sportart in der DACH-Region. In der genannten Nielsen-
Studie gaben 66 % der Befragten an, dass sie sich im
Ful3ball engagieren. Die Sportarten Eishockey (26 %),
Handball (21 %), Tennis (21 %) und Basketball (19 %) liegen
mit Abstand dahinter.

Der Medienrechtehandel in Deutschland

Die Einnahmen aus dem Verkauf der Ubertragungsrechte
bilden eine wichtige Séule fiir den Einnahmenmix der
Ful3ball-Bundesliga. Erstmalig betrachten wir in dem
vorliegenden Kapitel auch die Umsétze, die durch den
Verkauf der Europa League generiert werden.

Bundesliga

Im Bereich der Rechtevergabe hat sich seit der letzten
FuBballsaison vieles verdndert. Die DFL hat sich erstmalig
zu einem Alleinerwerbsverbot, auch bekannt als ,,No Single
Buyer Rule®, ab der Saison 2017/2018 verpflichtet.
Entsprechend hat die DFL acht Rechtepakete fiir die Live-
verwertung zum Verkauf angeboten. Wie in Abbildung 46
dargestellt, werden die Bundesligaspiele zukiinftig nicht
nur von Sky, sondern auch der Discovery-Communications-
Tochter Eurosport iibertragen. Das Auftaktspiel zur Hin-
und Riickrunde, der DFL-Supercup und die Relegations-

Sportmarkt

spiele werden im Free-TV vom ZDF iibertragen. Dariiber
hinaus wurden die Rechtepakete fiir die zeitversetzte
Verwertung (Abbildung 47) an die 6ffentlich-rechtlichen
Fernsehsender ARD und ZDF sowie Sport1 vergeben. Neu
ist ebenfalls die Verwertung der Highlight-Clips durch

die Perform Group und ihren Streamingdienst DAZN.

Die fiir Pay-TV ausgeschriebenen Livepakete diirfen nicht
ausschlief3lich von einem einzigen Kaufer erworben werden.
Das verdeutlicht, dass neue Streamingdienste nicht nur

in den Bereichen Film und Musik insbesondere fiir eine
junge Zielgruppe relevant sind, sondern auch im Sport-
medienumfeld an Bedeutung gewinnen. Aufgrund dieser
Verdanderungen rechnen wir damit, dass die Einnahmen
aus dem Verkauf der Medienrechte weiter steigen werden:
von 628 Millionen Euro 2016 auf 1,2 Milliarden Euro im
Jahr 2018.

Abb. 51 Rechtepakete fiir die Liveverwertung

Pakete fiir die Live Ubertragungsrechte

Paket A Paket B Paket C Paket D

Freitag
20:30

Samstag
15:30

Samstag
15:30

Samstag
18:30

Konferenz Einzelspiele

Eurosport Sky Sky

Paket E Paket F Paket H

Sonntag
15:30 u. 18:00

2. Bundesliga

Bundesliga
Free

Sky ZDF

Quelle: www.bundesliga.com/de/bundesliga/galerie/praesentation-zur-vergabe-der-medienrechte-ab-der-saison-2017-18-agmdsp.jsp.
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Abb. 52 Rechtepakete fiir die zeitversetzte Verwertung

Pakete fiir die zeitversetzten Ubertragungsrechte

Paket | Paket J Paket K
Samstag

18:30-20:15

Samstag
21:45-24:00

Sonntag
06:00-15:00

Sonntag

19:30-21:15

noch nicht
vergeben

Paket L

Freitag
22:30-24:00

Paket M Paket N

Sonntag
21:15-23:00

Montag
22:15-24:00

RTL Nitro

Quelle: www.bundesliga.com/de/bundesliga/galerie/praesentation-zur-vergabe-der-medienrechte-ab-der-saison-2017-18-agmdsp.jsp.

Champions League

Aufgrund der Teilnahme vieler européischer Top-
mannschaften und aufgrund des guten Abschneidens

der deutschen Mannschaften in den letzten Jahren ist

die Champions League ein beliebter Fullballwettbewerb
bei den deutschen Sportzuschauern. Die Beliebtheit des
Turniers spiegelt sich auch in den Kosten der Ubertragungs-
rechte wider. Im Jahr 2016 betrugen die Einnahmen

aus dem Verkauf der Rechte fiir die Champions League

172 Millionen Euro. Seit der Saison 1992/1993 hat der

FC Bayern Miinchen 20 Mal, Borussia Dortmund elf Mal
und Bayer 04 Leverkusen zehn Mal teilgenommen.
Insbesondere das Finale zwischen dem FC Bayern Miinchen
und Borussia Dortmund in der Saison 2012/2013 hat

fiir eine besondere mediale Aufmerksamkeit gesorgt.

Die gesamte Spielzeit belegt Platz vier der meistgeschauten
Champions-League-Saisons der letzten 25 Jahre, was unter
anderem an dem guten Abschneiden der beiden deutschen

Mannschaften lag.

Die Liveiibertragungsrechte gehoren bis einschlief3lich der
Saison 2017/2018 dem 6ffentlich-rechtlichen Sender ZDF
und dem Pay-TV-Sender Sky. Ab der Saison 2018/2019
wird die Champions League nicht mehr live im Free-TV
iibertragen. Davon profitieren besonders die Pay-TV-
Anbieter Sky sowie DAZN. Wahrend Sky die Spiele iiber
Satellit, Kabel, IPTV und Web sowie auf Sky GO im Web
und mobil anbietet, iibertragt die Perform Group die Spiele
ausschlief3lich iiber ihren Streaminganbieter DAZN.

Sportmarkt

Europa League

Nach der Champions League stellt die Europa League den
zweitwichtigsten europdischen Wettbewerb dar. Die Europa
League besteht aus drei Qualifikationsphasen, einer Play-
off-Runde sowie dem Hauptwettbewerb, der sich aus einer
Gruppenphase und den darauffolgenden fiinf K.-o.-Runden
zusammensetzt. Bisher wurde die Europa League im Free-
TV von Sportl iibertragen. Der Sender hat das Rechtepaket
von der UEFA fiir die Spielzeiten 2015/2016, 2016/2017 und
2017/2018 erworben, sodass pro Spieltag eine Begegnung
live im Free-TV oder im Online- und Mobil-Livestream
iibertragen wird. Die Ubertragungsrechte fiir die restlichen
Partien halt der Pay-TV-Sender Sky. Ab der kommenden
Saison werden die Ubertragungsrechte der Europa League
ebenfalls neu vergeben. Die Verhandlungen sind im
September 2017 noch nicht abgeschlossen. Jedoch kann
davon ausgegangen werden, dass ab der Saison 2018/2019
ein Grof3teil der Spiele von DAZN iibertragen werden wird.
Einzelne Spiele sollen von RTL Nitro im Free-TV gezeigt
werden. Die Einnahmen aus der Vermarktung der TV-
Rechte lagen mit 40 Millionen Euro im Jahr 2016 weit unter
denen aus dem Verkauf der Champions-League-Rechte.
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Europameisterschaft

Die Einnahmen aus der medialen Vermarktung der
Fuf3balleuropameisterschaft (EM) sind im Jahr 2016 um
63,6 % auf 180 Millionen Euro im Vergleich zum Turnier
des Jahres 2012 gestiegen. Die EM findet 2020 erstmals
in 13 européischen Stédten in 13 europdischen Landern
statt. Wie im Jahr 2016 werden insgesamt 24 National-
mannschaften an der Endrunde teilnehmen. Trotz

des verdanderten Modus gehen wir davon aus, dass die
Einnahmen im Jahr 2020 um 16,7 % sinken und nur
noch 150 Millionen Euro durch die mediale Vermarktung
erwirtschaftet werden.

Fuf3ballweltmeisterschaft

Die FulSballweltmeisterschaft (WM) hat einen besonders
hohen Stellenwert bei Fu8ballfans und geniel3t in
Deutschland eine starke mediale Aufmerksamkeit. Der AGF
Videoforschung GmbH (AGF) zufolge haben im Jahr 2002
durchschnittlich 18 Millionen TV-Zuschauer die Spiele
der deutschen Nationalmannschaft mitverfolgt. Im Jahr
des Titelgewinns 2014 wurden die Spiele der deutschen
Nationalmannschaft sogar von 29 Millionen Zuschauern
im Fernsehen verfolgt, was einer Steigerung von 61,1 %
entspricht.

Aufgrund des Siegs der Nationalmannschaft bei der

WM 2014 in Brasilien und des dadurch gewachsenen
Interesses der Medien und Fans gehen wir davon aus, dass
die mediale Aufmerksambkeit fiir die WM 2018 in Russland
noch hoher sein wird. Wahrend die WM 2014 gerade fiir
deutsche Zuschauer aufgrund der Zeitverschiebung schwer
zu verfolgen war, bietet der Austragungsort Russland
bessere Spiel- und Ubertragungszeiten.
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Dies spiegelt sich auch in den Einnahmen aus dem Verkauf
der Ubertragungsrechte wider. ARD und ZDF zahlten fiir
die Rechte im Jahr 2014 rund 210 Millionen Euro. Fiir die
Ubertragungsrechte der WM in Russland 2018 wurden

218 Millionen Euro bezahlt, was einer Steigerung von 3,8 %
entspricht.

Abb. 53 Rechtehandel

Umsatzentwicklung der vier wichtigsten Wettbewerbe im FuBball
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Sponsoring in der Bundesliga

Sponsoring ist weiterhin eine feste Einnahmequelle

der deutschen Ful3ball-Bundesliga. Zwischen 2012 und
2016 lag das durchschnittliche jahrliche Wachstum

bei 8,9 %, sodass im Jahr 2016 rund 792 Millionen Euro
erwirtschaftet wurden. Wesentliche Umsatztreiber

im Jahr 2016 waren neben generellen Umsétzen aus

dem Sponsoring (480 Millionen Euro) auch das Trikot-
sponsoring (168 Millionen Euro) sowie Ausriistervertriage
(102 Millionen Euro). Im Bereich Trikotsponsoring sind
die Vertrage des FC Bayern Miinchen mit der Deutschen
Telekom, des FC Schalke 04 mit Gazprom, des VfL
Wolfsburg mit Volkswagen und von Borussia Dortmund mit
Evonik hervorzuheben, da sie allesamt Einnahmen {iber
20 Millionen Euro gewéhrleisten.

Ein Grofteil der Bundesligisten hat die Namensrechte
fiir die Stadien verkauft. Im Jahr 2016 wurden dadurch
42 Millionen Euro erwirtschaftet.

Die positive Entwicklung der Bundesliga hdngt auch

stark mit dem wachsenden Interesse ausldandischer

Fans zusammen. Besonders in Asien und den USA
gewinnen der deutsche Fuf3ball und die Bundesliga
weiterhin an Bedeutung. Dementsprechend nimmt das
Merchandising eine immer wichtigere Rolle ein, sodass die
Einnahmen 2016 auf 202 Millionen Euro gestiegen sind.

Sportmarkt

Abb. 54 Einnahmen aus dem Sponsoring
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Spieleinnahmen der Fuf3ball-Bundesliga

Laut dem Sportmagazin kicker haben in der Saison
2016/2017 insgesamt 12,7 Millionen Zuschauer die

Stadien der Bundesligisten besucht. Das entspricht einem
Durchschnitt von 41.515 Zuschauern pro Bundesligaspiel.
Im europdischen Vergleich sind diese Zuschauerzahlen eine
Bestmarke.

Entsprechend positiv haben sich die Einnahmen an den
Spieltagen entwickelt. Zu den Spieleinnahmen rechnen wir
alle Einnahmen, die durch den Verkauf von Tickets sowie
Speisen und Getrianken erzielt worden sind. Zwischen 2012
und 2016 stiegen die Einnahmen jahrlich um 4,5 % von
453 Millionen Euro auf 539 Millionen Euro.
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2 Trends und wichtige Entwicklungsfaktoren

Technologieunternehmen als Inhaber von
Sportmedienrechten

Der Markteintritt grofer internationaler Technologie-
konzerne wie Amazon oder der Perform Group hat die
deutsche Sportmedienlandschaft drastisch verdndert.
Dieser Trend wird sich fortsetzen und dazu fiihren, dass
verstarkt neue Marktteilnehmer an der Produktion,
Vermarktung und dem Einkauf von Sportrechten
teilnehmen. In den USA hat der Nachrichtendienst Twitter
die Streamingrechte der National Football League (NFL)
erworben. Wir gehen davon aus, dass Over-the-Top-Content
im Sportbereich weiter ausgebaut wird und insbesondere
im Livesport und bei der Verwertung von Sportclips iiber
digitale Medien verstérkt neue Marktteilnehmer mitwirken.
Rechteinhaber kénnen mit den Fans direkt kommunizieren.
Durch die Verbreitung von Content im Internet ist es den
Unternehmen moglich, Daten {iber den einzelnen Zuschauer
zu generieren. Mithilfe dieser Daten lassen sich spezifische
Zuschauerprofile erstellen, um somit weitere Sende- oder
Werbeinhalte passgenau anzubieten.

Dariiber hinaus konnen digitale Plattformen auch
nutzergenerierte Inhalte einsetzen. Der Zuschauer wird
somit vom reinen Konsumenten zum Anbieter von Inhalten.
So nutzt der Nachrichtendienst Twitter die Tweets rund um
NFL-Spiele zur Steigerung der eigenen Markenbekanntheit.
Medienunternehmen und Sportvereine konnen diesen
Content auf verschiedene Art und Weise nutzen. Zum einen
dient er als Kundenbindungsmafnahme, zum anderen zur
Vermarktung oder Aussteuerung von Fanbeziehungen.

Start-ups in der Sportbranche

Heutzutage beeinflussen Start-ups viele Bereiche der
deutschen Wirtschaft. Auch im Sport- und Medienumfeld
ist dieser Trend zu erkennen. Es existiert eine Vielzahl von
Start-ups mit innovativen Geschéftsmodellen. Das liegt
unter anderem an der zunehmenden Grol3e des Sport-
marktes, dem Ausbau der digitalen Infrastruktur sowie
dem verdnderten Mediennutzungsverhalten der Fans.

Das stetige Marktwachstum bietet ein attraktives Markt-
umfeld fiir Griinder und Investoren. Vereine investieren in
die eigene digitale Infrastruktur und betreiben nicht mehr
nur eine Website, sondern bieten den Fans verschiedene
digitale Angebote rund um den Sport. Insbesondere junge
Fans nutzen das Internet und Mobiltelefone verstérkt

zum Austausch iiber Sportveranstaltungen, folgen ihren
Lieblingsspielern und -vereinen und konsumieren sportnahe
mediale Inhalte. Diesen Trend nutzen Start-ups und
etablieren sich mit neuen Geschéftsmodellen im digitalen
Marktumfeld. Das Angebot reicht von Trainings-Apps iiber
Social-Media-Liveticker bis hin zu Sponsoren-Matchmaking-
Plattformen. Fiir Sportler, Sportartikelhersteller und
Medienunternehmen ergeben sich dadurch eine Vielzahl
neuer Geschéfts- und Interaktionsmoglichkeiten mit

den Fans. Als Investoren treten verstarkt Sportstars auf,
unterstiitzen Start-ups finanziell bei der Entwicklung
neuer Geschaftsmodelle und stellen den eigenen Namen
zur Steigerung des Bekanntheitsgrads des jungen
Unternehmens zur Verfiigung. Die grof3en Sportartikel-
hersteller rufen Accelerator-Programme ins Leben und
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fordern Start-ups durch Investitionen, die Bereitstellung von
Infrastruktur und den Zugang zu Kunden. Auch Medien-
unternehmen haben diesen Trend erkannt und investieren
in junge Unternehmen im Sport- und Medienumfeld. Dabei
setzen die Investoren verstarkt auf das Modell Media-for-
Equity bzw. Media-for-Revenue. Bei diesem Investitions-
modell stellen die Medienunternehmen den Start-ups
Medialeistung zur Verfiigung und erhalten im Gegenzug
Anteile an dem Unternehmen oder eine Umsatzbeteiligung.
Das Start-up kann das Mediabudget fiir eigene Marketing-
kampagnen nutzen und somit die eigene Bekanntheit
steigern.
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Virtual und Augmented Reality im Sportmarkt
Virtual Reality (VR) und Augumented Reality (AR) sind in
aller Munde. Eine Vielzahl von Unternehmen positioniert
sich mit neuen Geschéftsmodellen und digitalen Angeboten
in der Unterhaltungsindustrie, dem produzierenden
Gewerbe und der Handelsbranche. Im Sportmarkt reicht das
Angebot von Liveiibertragungen und Trainingsangeboten
bis hin zu Spielanalysen.

Bereits das Eroffnungsspiel der Fu3ball-Bundesliga der
Saison 2016/2017 ,,FC Bayern Miinchen gegen Werder
Bremen“ wurde live in VR {ibertragen. Anbieter waren Fox
Sports und Next-VR. Insgesamt wurden sieben Kameras
aufgestellt, um dem Zuschauer die Moglichkeit zu bieten,
iiber das digitale Erlebnis live am Spielfeldrand dabei zu
sein. Das Angebot war aber nur in den USA, Kanada und
der Karibik verfiigbar, sodass lediglich 75.000 Zuschauer
das Event auf diese Weise verfolgten. Die ersten Tests
zeigen, dass sich die VR-Technologie bei der Ubertragung
von Live-Sportveranstaltungen noch in der Entwicklungs-
phase befindet. Bisher sind die Ubertragungen noch zu
statisch, als dass die Stadionatmosphére iiber die VR-
Brille im Wohnzimmer ankommt. Sport lebt weiterhin von
Stadionbesuchen, dem gemeinsamen Konsum von Sport-
veranstaltungen zu Hause auf der Couch oder in Sport-
bars. Allerdings arbeiten verschiedene Start-ups an neuen
Technologien und entwickeln beispielsweise Kameras,

die Sportler am Korper tragen und somit den Zuschauer
mit auf das Spielfeld nehmen sollen. Dariiber hinaus

bieten Unternehmen VR-Tools im Trainingsumfeld an.
Insbesondere im American Football wird die Technologie
bereits eingesetzt, die es Spielern und Trainern ermoglicht,
Spielziige virtuell einzustudieren.

Augmented Reality, im Deutschen als ,,erweiterte Realitat“
bezeichnet, ermoglicht es, computergestiitzt virtuelle
Aspekte in die reale Welt zu projizieren. Schon heute nutzen
Medienunternehmen diese Technologie, um dem Zuschauer
zusatzliche Informationen und Statistiken wéhrend der
Ubertragung von Sportveranstaltungen zur Verfiigung zu
stellen. Dieser Trend wird sich fortsetzen, sodass verstarkt
Liveiibertragungen mit Echtzeitdaten ergdnzt werden.

Internationalisierung der Fuf3ball-Bundesliga

Die Vereine der Fu3ball-Bundesliga richten ihr Augenmerk
verstérkt auf die Steigerung der Markenbekanntheit im
Ausland, um weiteres Umsatzpotenzial zu realisieren. Im
Fokus stehen dabei die Markte USA und Asien. Verdeutlicht
wird dies durch die Auslandsreisen von Borussia Dortmund
(BVB), des FC Schalke 04 und des FC Bayern Miinchen
(FCB) nach China, Japan und Singapur im Rahmen

der Bundesliga World Tour 2017. Fiir den BVB war es

die dritte Asienreise, fiir den FCB bereits der fiinfte Trip.
Eintracht Frankfurt ist in die USA gereist, der FCB war

dort im Jahr 2016. Vor Ort werden Trainingseinheiten

und Testspiele absolviert, im Vordergrund stehen aber die
Vermarktung des Vereins sowie der Auftritt vor heimischen
Fans, die hdufig nicht in den Genuss kommen, die Spieler
live zu sehen.
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Ful3ballvereine treten zunehmend als 6konomisch
agierende Unternehmen auf, die iiber den Heimatmarkt
hinaus Umsitze aus Ubertragungsrechten, Sponsoring

und Merchandising erzielen. Um diese Ziele zu erreichen,
werden Auslandsbiiros eroffnet, die sich um die
Internationalisierung kiimmern. Die Internationalisierungs-
strategien beinhalten unter anderem den Abschluss von
Medienpartnerschaften, Kooperationen mit Ful3ballschulen
und den Aufbau von Websites, Apps und Social-Media-
Kanélen in der jeweiligen Landessprache.

Einen wesentlichen Beitrag zur Steigerung des Interesses
an einem Verein im Ausland liefern Spieler des jeweiligen
Landes. Insbesondere der Spieler Shinji Kagawa tragt dazu
bei, dass der BVB begeistert in Japan empfangen wird. Ein
weiteres Beispiel ist die Verpflichtung des kolumbianischen
Nationalspielers James Rodriguez durch den FCB. Der
Kolumbianer hat allein rund 78 Millionen Follower in den
sozialen Netzwerken Facebook, Twitter, Instagram und
YouTube. Die Education Gateway GmbH hat ermittelt, dass
im Vergleich dazu die Top-100-Fuf3baller der Bundesliga
zusammen 294 Millionen Follower haben. Der Hype um
einzelne Spieler wirkt sich direkt auf die Markenbekanntheit
der Vereine im In- und Ausland aus. Der FCB vermeldet seit
der Verpflichtung von Rodriguez sechsstellige Zuwachs-
zahlen auf den Social-Media-Accounts des Vereins.
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China startet eine nationale FulRballoffensive, die sich zum
einen im Zukauf internationaler Fuf3ballstars und -trainer
dulert und zum anderen durch massive Investitionen in
die Wettbewerbsfahigkeit der heimischen Spieler. Der
chinesische Verband plant, bis zum Jahr 2025 insgesamt
50.000 Fuf3ballschulen zu bauen. Zudem wurde Fuf3ball
als Sportart in den Lehrplan an Chinas Grund- und Mittel-
schulen aufgenommen. Von dieser Initiative profitieren
auch die DFL und Vereine der Fuf3ball-Bundesliga. Der FCB
hat mit dem Okopark Qingdao in China eine Partnerschaft
abgeschlossen, um die Ausbildung von Trainern und
Spielern in dem Nachwuchszentrum zu férdern. Derzeit
verhandeln die DFL und der chinesischen Verband {iber die
Teilnahme der chinesischen U20-Nationalmannschaft an
der deutschen Regionalliga Siidwest.

Durch die zunehmende Internationalisierung und steigende
Markenbekanntheit deutscher Fuf3ballvereine im Ausland
ergibt sich eine Vielzahl neuer Geschéftsmodelle. Noch sind
englische und spanische Vereine den Bundesligavereinen
im internationalen Geschaft voraus. Aber Deutschland hat
aufgrund der bestehenden Fuf3ballinfrastruktur und der
internationalen Erfolge der letzten Jahre sehr gute Chancen,
den deutschen Ful3ball als Exportschlager zu etablieren. Die
grofde Herausforderung fiir Vereine, Sportartikelhersteller
und Medienunternehmen besteht darin, diese Effekte
bestmoglich zu monetarisieren.

Big Data im Sport

Infolge neuer Technologien werden auch im Fuf3ball die
Gewinnung und vor allem Auswertung von Daten immer
wichtiger. Bereits seit 2013 ist das Softwareunternehmen
SAP ein Innovationspartner des Deutschen Fuf3ball-Bunds.

Im Vordergrund der Partnerschaft steht laut dem DFB

die Weiterentwicklung von Technologieanwendungen im
Sportumfeld. Ganz konkret geht es darum, Massendaten
fir Spiel- und Trainingsanalysen fiir die deutsche National-
mannschaft zu verarbeiten, zu nutzen und zu visualisieren.
Das SAP-Produkt Match Insights wurde bereits zur

WM 2014 genutzt, um das Training und die Turnier-
vorbereitung zu optimieren.

Aber nicht nur die Sportler stehen im Fokus der Daten-
analyse, sondern auch die Fans. Die SH Telekommunikation
Deutschland GmbH hat ermittelt, dass bisher nur acht der
18 Bundesligavereine WLAN fiir alle Stadionbesucher
anbieten. Die Infrastruktur fiir die Smartphonenutzung

ist noch ausbaufihig, gerade in Hinblick auf die weitere
Digitalisierung der Bundesliga und der einzelnen Vereine.

Im Gegensatz zum WLAN-Zugang in Stadien besitzen alle
Vereine der FuBball-Bundesliga eine eigene App, die es

dem Fan ermoglicht, mit dem Verein zu interagieren. Fans
haben in der App die Moglichkeit, Tickets oder Fanartikel
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zu kaufen, und werden iiber Neuigkeiten aus dem Verein
informiert. Einen besonderen Service bietet Borussia
Dortmund mit dem Feiertagsmodus. Dieser informiert

die Fans bei Heimspielen tiber die Startaufstellung und
beinhaltet den Vorbericht. Fans, die das Spiel live vor Ort im
Stadion schauen, bekommen zudem weitere Informationen
zum Wetter und der Verkehrslage.

Die gesammelten Daten kénnen fiir Fanbindungs-
malnahmen genutzt werden. Die wachsende Daten-

flut kommt auch der Second-Screen-Nutzung zugute.
Insbesondere im Sportmedienumfeld ist die Nutzung
mehrere Endgeréate weitverbreitet. Wahrend der
Olympischen Spiele in Rio de Janeiro 2016 boten die
offentlich-rechtlichen Sender bis zu sechs Livestreams zu
parallel laufenden Wettkdmpfen an, sodass der Zuschauer
iiber verschiedene Bildschirme mehrere Wettkdmpfe
mitverfolgen konnte. Wahrend der Liveiibertragung von
FulRballspielen bieten die Sender oftmals Spielstatistiken
an, die den Zuschauer detailliert iiber das aktuelle
Spielgeschehen informieren.
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3 Prognose

Aufgrund der Erfolge deutscher Fufballmannschaften

in europdischen Wettbewerben und weil die deutsche
Nationalmannschaft die Fuf$ballweltmeisterschaft
gewonnen hat, hat die mediale Aufmerksamkeit in den
vergangenen Jahren zugenommen. Wir prognostizieren,
dass sich dieser Trend fortsetzt. Das spiegelt sich auch in
den Umsatzerlosen aus dem Verkauf von Medienrechten
wider. Unserer Prognose zufolge werden mit Medien-
rechten in Deutschland im Jahr 2021 1,8 Milliarden Euro
erwirtschaftet werden. Wesentlicher Werttreiber sind
hierbei Veranderungen bei der Rechtevergabe, neue Markt-
teilnehmer bei der Ubertragung und steigende mediale
Aufmerksamkeit im In- und Ausland.

Durch die Neuvergabe der Bundesligaiibertragungsrechte
werden unserer Prognose zufolge im Jahr 2017 bereits

850 Millionen Euro umgesetzt. Dabei gehen wir davon aus,
dass die Fuf3ballsaison im August beginnt, und berechnen
entsprechend anteilig die Jahresumsétze. In den Jahren
2018 bis 2020 rechnen wir mit jahrlichen Umsétzen

von 1,2 Milliarden Euro. Im Jahr 2021 kénnen sogar

1,3 Milliarden Euro erzielt werden.

Ebenfalls positiv entwickeln sich die Einnahmen durch

die Rechtevergabe der Champions League mit einem
jahrlichen Wachstum von 18 % im Betrachtungszeitraum.
Dadurch steigen die Einnahmen von 172 Millionen Euro im
Jahr 2017 auf 394 Millionen Euro 2021. Moderater hingegen
wachsen die Umsitze aus dem Rechteverkauf der Europa
League. Mit einem jahrlichen Wachstum von 15 % steigen
die Einnahmen von 40 Millionen Euro im Jahr 2017 auf

80 Millionen Euro 2021.

Der positive Trend im Fuf3ballsponsoring setzt sich auch

in den kommenden Jahren fort. In der Nielsen-Studie
Sponsor-Trend 2017 haben 79 % der aktiven Sponsoren
angegeben, dass sie im kommenden Jahr ihre Engagements

verlangern bzw. neue Engagements eingehen wollen.
Dariiber hinaus haben 29 % angegeben, das Budget zu
erhohen, allerdings wollen 25 % das Budget senken.
Entsprechend prognostizieren wir ein Umsatzwachstum
von 8% jahrlich, sodass die Einnahmen aus dem
Sponsoring von 855 Millionen Euro im Jahr 2017 auf rund
1,2 Milliarden Euro 2021 steigen werden. Im Zuge dessen
rechnen wir mit einem jéhrlichen Anstieg von 2,8 % von
172 Millionen Euro (2017) auf 193 Millionen Euro (2021)
im Trikotsponsoring. Zusatzlich werden mit Ausriister-
vertrdgen im Jahr 2021 111 Millionen Euro erzielt werden,
das entspricht einer jahrlichen Steigerung von 1,8 %
gegeniiber 2017.

Fiir das Merchandising gehen wir von einem durch-
schnittlichen jahrlichen Wachstum von 3 % bis 2021 aus.
Insbesondere die verstarkten Auslandsaktivitdten der
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Bundesligavereine fiihren dazu, dass sie im Jahr 2021 rund
234 Millionen Euro erwirtschaften werden. Vor allem in
der digitalen Auslandsvermarktung sehen wir weitere
Wachstumschancen.

Im Gegensatz zu der Saison 2013/2014, in der

13,3 Millionen Menschen in Bundesligastadien gegangen
sind, verzeichneten die Bundeligavereine nur 12,7 Millionen
Zuschauer in der Saison 2016/2017 (kicker). Trotz des
leichten Riickgangs konnten die Spieleinnahmen in den
vergangenen Jahren gesteigert werden. Das liegt unter
anderem an den steigenden Ticketpreisen in der Ful3ball-
bundesliga und den immer héheren durchschnittlichen
Konsumausgaben der Fans. Dieser Trend wird sich
fortsetzen, sodass wir ein jahrliches Umsatzwachstum
von 4,1 % von 566 Millionen Euro im Jahr 2017 auf

658 Millionen Euro 2021 prognostizieren.

Abb. 55 Umsatzentwicklung der DFL
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eSport

eSport

Als eSport (elektronischer Sport) bezeichnet man das kompetitive und in
Mannschaften, den sogenannten Clans, sowie Ligen organisierte Spielen
von Computer- und Konsolenspielen. Das vorliegende Kapitel betrachtet
alle Einnahmen, die durch den eSport generiert werden. Die Umscitze
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 und Konsolen weisen wir im Kapitel ,,Videospiele“ aus.

1 Markt im Uberblick

Die Bedeutung von eSport nimmt immer weiter zu und

birgt fiir den deutschen Markt, trotz der noch ausstehenden
Anerkennung als offizielle Sportart, ein enormes
wirtschaftliches Potenzial. Auch gesellschaftlich ist eSport
inzwischen weitgehend anerkannt: Das Bild eines Gamers,
der in einem dunklen Raum sitzt und League of Legends oder
Counter-Strike spielt, ist heute nicht mehr vorherrschend,
wenn man an professionelle Videospieler denkt. Der eSport
hat sich in den letzten Jahren zunehmend professionalisiert.
ESportler wie der deutsche Kuro Takhasomi, der, gemessen an
gewonnenen Preisgeldern, als der erfolgreichste Spieler gilt,
verdienen Pramien in Millionenhohe. Die eSport-Events fiillen
Hallen und ganze Stadien aus, tausende Zuschauer verfolgen
dabei die Turniere live oder per Onlinestreaming mit.

Dabei gab es erste Turniere schon vor rund 40 Jahren: 1980
veranstaltete das amerikanische Unterhaltungselektronik-
unternehmen Atari einen Videospielwettbewerb, an dem
mehr als 10.000 Personen teilnahmen. Gespielt wurde das
Shoot’em-up-Computerspiel Space Invaders des japanischen
Entwicklers Taito.

German Entertainment and Media Outlook 2017-2021 114



Heute sind Lander wie die USA, Siidkorea oder China

die Vorreiter im eSport und generieren zusammen iiber

240 Mio. Euro Umsétze in diesem Segment. Der européische
Markt schlie3t jedoch langsam zu den internationalen
Markten auf. Deutschland ist schon heute der viertgrof3te
Markt fiir eSport und auch in Frankreich und England
gewinnt der elektronische Sport an Bedeutung.

Nachdem die Umsétze von 2014 auf 2015 um 51,1 %

auf 26,2 Millionen Euro angestiegen waren, wuchs der
deutsche Markt auch 2016 weiter. Die Einnahmen stiegen
2016 um weitere 25,4 % auf 32,8 Millionen Euro.

Den groRten Anteil am Absatz machten im Jahr 2016 die
Einnahmen aus dem Sponsoring aus: Die Erlose stiegen im
Vergleich zum Vorjahr um 12 % auf zwo6lf Millionen Euro,
das entspricht einem Anteil am Gesamtumsatz von

rund 37 %. Zum Sponsoring zdhlen Umsétze, die Clans oder
Veranstalter nationaler oder internationaler Turniere, wie
die Electronic Sports League (ESL), generieren.

Einnahmen durch Werbung werden im eSport mafgeblich
iiber Streamingplattformen erzielt. Die Werbeerlose sind
seit 2015 um 36,4 % auf 8,4 Millionen Euro gestiegen. Die
erfolgreichsten Anbieter sind unter anderem das zu Amazon
gehorende Portal Twitch sowie die IBM-Tochter Ustream.

Zum Premium Content zdhlen neben dem Zugriff auf
exklusive Online-Inhalte auch die Einnahmen durch den
Verkauf sogenannter ,Battle Passes®. Diese ermoglichen es
den Spielern, eSport-Events virtuell beizuwohnen. Dariiber
hinaus erhalten Spieler auch Ausriistungsgegenstinde

und koénnen zusatzliche Missionen oder Level spielen. So
erhielten Besitzer des Battle Pass von Dota 2 im Jahr 2016
Zugriff auf exklusive Belohnungen, neue Gegenstinde
sowie tagliche und wochentliche Missionen. Die Vertriebs-
erlose aus dem Verkauf von Premium Content sind um 29 %
gestiegen und lagen im Jahr 2016 bei sechs Millionen Euro.

Weitere wichtige Einnahmequellen stellen die Erlose aus
den Ticket- und Ubertragungsrechteverkiufen sowie dem
Merchandising dar.

Die Einnahmen aus dem Verkauf der Medienrechte beziehen
sich auf die Ubertragung der eSport-Events sowohl im TV
durch Sender wie Sport1 als auch durch die erwahnten
Streamingplattformen. Trotz eines Wachstums von 76 %

im Vergleich zum Vorjahr generiert der Verkauf der
Ubertragungsrechte aktuell nur drei Millionen Euro Umsatz.
Es ist aber davon auszugehen, dass sich die Einnahmen bei
steigendem Interesse im Betrachtungszeitraum deutlich
erhohen werden.

eSport

Ticketverkéufe sind, dhnlich wie bei anderen Sportarten,
Umsétze, die die Fans generieren, die entsprechenden
Events besuchen. Beispiele fiir solche Veranstaltungen sind
die ESL One in Koln, Frankfurt am Main oder Hamburg.

Die Einnahmen aus den Ticketverkaufen sowie dem Verkauf
von Merchandising-produkten sind jeweils um rund 17 %
gestiegen. Im Jahr 2016 wurden 2,1 Millionen Euro durch
Ticketverkiufe sowie 1,2 Millionen durch Erlose aus dem
Merchandising generiert.

Abb. 56 Entwicklung des Gesamtumsatzes
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2 Trends und wichtige Entwicklungsfaktoren

Anerkennung von eSport als Sportart

Trotz der zunehmenden Professionalisierung gilt eSport
in Deutschland nicht als offizielle Sportart. Wahrend

der elektronische Sport in Lindern wie GroRbritannien,
Siidkorea oder Schweden als offizielle Sportart

anerkannt wird, hat er in Deutschland einen schweren
Stand. Verbénde wie der Bundesverband Interaktive
Unterhaltungssoftware (BIU) oder politische Parteien wie
die Piratenpartei Deutschland kdmpfen schon seit Jahren
um eine Anerkennung des eSports auf gesellschaftlicher
und sportlicher Ebene. Der Deutsche Olympische Sportbund
(DOSB) verweigert aber nach wie vor die Aufnahme und
verweist auf die entsprechenden Aufnahmeordnungen.

Ab 2022 wird eSport ein Teil der Asienspiele sein und zieht
so in Asien mit den klassischen Sportarten auf olympischer
Ebene gleich. Viele Experten sehen darin eine Bestatigung
dafiir, dass eSport durchaus mit klassischen Sportarten
vergleichbar ist und fordern auch in Deutschland eine
offizielle Anerkennung.

Fiir die weitere Etablierung als Breitensport und die
Professionalisierung des eSports ist es wichtig, den Status
einer offiziellen Sportart zu erlangen. Die Anerkennung
wiirde es ermoglichen, eSport-Vereine zu griinden, die als
gemeinniitzig anerkannt wiren, sodass sie von der Ertrag-
steuer befreit waren und 6ffentliche Férderung beantragen
konnten.

Auch den eSportlern bereitet die fehlende Anerkennung
grof3e Schwierigkeiten. So erhalten sie aktuell kein
entsprechendes Sportlervisum, um an internationalen
Turnieren und Wettkdmpfen teilzunehmen. Was in anderen
Sportarten absolut unvorstellbar ist, wird im eSport
Realitét: Internationale eSportler miissen Wettkdmpfe
absagen, weil ihnen das entsprechende Visum verwehrt
wird. Fiir Veranstalter, Fans und Athleten stellt dies
gleichermalien einen grof3en Verlust dar.

Bekanntheit nimmt weiter zu

Durch die zunehmende Professionalisierung und

das Wachstum des Marktes werden die 6ffentliche
Wahrnehmung sowie die Bekanntheit des eSports weiterhin
steigen. Eine Umfrage im Rahmen des Digital Trend Outlook
2017: eSport — Der Sport der keiner sein darf? hat gezeigt,
dass von 740 Befragten rund 74 % schon einmal von eSport
gehort haben. Ganze 29,2 % betreiben zwar eSport, jedoch
nicht professionell.

Eine breite Zielgruppe sowie die schnelle Verbreitung
lassen die Zuschauerzahlen von eSport-Events schon
jetzt in die Hohe schnellen: So sahen die im Jahr 2016
ausgetragenen League of Legends Championship Finals
43 Millionen Zuschauer. Im Vergleich dazu schauten
nur rund 31 Millionen das siebte Finalspiel der National
Basketball Association (NBA).

Auch die zunehmende Berichterstattung in den Medien
und die Partizipation namhafter Unternehmen haben

einen immensen Einfluss auf den eSport. Wahrend der
amerikanische E-Commerce-Riese Amazon durch die
eSport-Streamingplattform Twitch schon involviert ist,
planen auch die sozialen Netzwerke Twitter sowie Facebook
eine entsprechende Beteiligung an Streamingaktivitaten.
Beide Unternehmen schlossen Anfang des Jahres

Vertrédge mit der ESL. Twitter schloss einen zusatzlichen
Vertrag mit dem Organisator digitaler Veranstaltungen
DreamHack. Dabei hat sich Facebook die Rechte an mehr
als 5.550 Stunden eSport gesichert. Twitter wird in Zukunft
neben der ESL One sowie den Intel Extreme Masters auch
eSport-Wettbewerbe von DreamHack live iibertragen.

Der Markt wird auch fiir branchenfremde
Unternehmen immer interessanter

Branchennahen Unternehmen bietet der eSport schon lange
eine relevante Werbeplattform. Seit 2002 ist der eSport-
Clan Samsung Galaxy Teil von Samsung Sports, zu dem
neben einem eigenen Clan auch weitere Sportarten, wie

eSport

Basketball und Volleyball, zédhlen. Auch das siidkoreanische
Unternehmen Sunkyoung Telecom besitzt mit SK Telecom T1
seit 2002 ein eigenes eSport-Werkteam. Dariiber hinaus
beteiligen sich weitere Unternehmen aus der Elektronik-
oder Computerbranche wie Intel, Huawei oder HyperX
(Kingston Technology Corporation) als Ausriister und
Sponsoren am eSport.

Neben bereits aus anderen Sportarten bekannten Sponsoren
wie The Coca-Cola Company oder Visa wird der Markt auch
fiir Unternehmen immer interessanter, die bisher eher selten
als Sportsponsoren in Erscheinung getreten sind. Grund
dafiir ist neben der steigenden Bekanntheit von eSport vor
allem die Moglichkeit, junge Menschen anzusprechen. Gerade
Unternehmen mit Produkten oder Dienstleistungen fiir die
Zielgruppe der ,Millennials“ (Jahrgénge 1980 bis 2000)
koénnen vom eSport profitieren.

Diese Griinde haben auch bei der Wiistenrot & Wiirttem-
bergische AG (W&W) zu der Entscheidung gefiihrt, Produkte
und Dienstleistungen im eSport zu platzieren. In einer Test-
phase trat Wiistenrot als Hauptsponsor der ESL-Friihlings-
meisterschaften auf und konnte grof3e Erfolge verzeichnen.
Innerhalb der Zielgruppe der 18- bis 24-Jahrigen wuchs

die spontane Bekanntheit um 12 % und auch die Marken-
sympathie stieg um 6 %. Die Ergebnisse waren fiir die
Bausparkasse so positiv, dass das eSport-Engagement Anfang
2017 um drei Jahre verldngert wurde.

Dieses Beispiel zeigt, dass auch branchenfremde
Unternehmen von dem Wachstum und der zielgruppen-
genauen Ansprache profitieren kénnen. Es ist davon
auszugehen, dass sich in naher Zukunft weitere
Unternehmen an eSport beteiligen werden.

German Entertainment and Media Outlook 2017-2021 116



3 Prognose

Fiir die Gesamtumsétze im eSport prognostizieren wir

2017 einen Anstieg von 31 % im Vergleich zum Vorjahr auf
43 Millionen Euro. Dies lasst sich im Wesentlichen durch das
anhaltende Wachstum des Sponsorings sowie der Werbe-
erlose von rund 30 % erkléren. Einzig die Erlose, die durch
Premium Content sowie Merchandising generiert werden,
weisen Wachstumsraten von unter 20 % auf.

Im Betrachtungszeitraum von 2017 bis 2021 erwarten wir
eine Steigerung der Umsétze von durchschnittlich 22,7 %
auf 91,4 Millionen Euro. Diese Entwicklung kann vor allem
auf das starke Wachstum der Einnahmen aus dem Verkauf
der Ubertragungsrechte, des Sponsorings sowie der Werbe-
einnahmen zuriickgefiihrt werden.

Im Jahr 2017 werden die Einnahmen aus dem Sponsoring

im Vergleich zum Vorjahr um 29 % auf 15,5 Millionen Euro
steigen. In den kommenden Jahren werden diese Erlose
weiterhin die Erlosstruktur des eSport-Marktes in
Deutschland dominieren. Bis 2021 rechnen wir mit einem
durchschnittlichen Jahreswachstum von 18,4 %. Mit

28,1 Millionen Euro steigen die Umsétze aus dem Sponsoring
im Vergleich zu 2016 um mehr als das Doppelte. Damit
machen sie im Jahr 2021 fast ein Drittel der Gesamt-
einnahmen aus.

Betragen die Werbeeinnahmen im Jahr 2017 noch
voraussichtlich 11,1 Millionen Euro, gehen wir bis zum
Jahr 2021 von einem Wachstum von rund 22 % auf

22,5 Millionen Euro aus. Damit sind die durch Werbung
generierten Umsétze die zweitgrofSte Einnahmequelle nach
dem Sponsoring.

Entscheidend fiir das Wachstum der Einnahmen ist vor
allem die Verbreitung von Adblockern, also der Software,
die Werbung im Internet blockiert, sodass diese beim
Nutzer gar nicht erst angezeigt werden kann. Es ist davon

auszugehen, dass die Werbeblocker in der technikaffinen
Zielgruppe weitverbreitet sind. Wie fiir den gesamten
Werbemarkt, gilt auch fiir den eSport, dass durch Adblocker
Werbeeinnahmen verloren gehen. Gerade gegen Ende des
Betrachtungszeitraums wachsen die Umsatze entsprechend
langsamer.

Neben den Einnahmen aus dem Sponsoring und dem
Verkauf von Werbefldchen wird der Rechtehandel im eSport
weiter zunehmen. Wahrend die Einnahmen im Jahr 2017
voraussichtlich bei 4,9 Millionen Euro liegen werden,

gehen wir davon aus, dass die Einnahmen aus der Rechte-
vermarktung im Jahr 2021 die drittwichtigste Einnahme-
quelle sein werden. Bei einem durchschnittlichen jahrlichen
Wachstum von 47 % im Betrachtungszeitraum liegen

die Umsitze im Jahr 2021 bei rund 21 Millionen Euro.
Damit werden die Einnahmen aus der Rechtevermarktung
fiir die Branche weitaus wichtiger als die Einkiinfte aus

dem Verkauf von Premium Content (10,6 Millionen Euro

im Jahr 2021) oder Tickets (7,1 Millionen Euro im

Jahr 2021) sein.

eSport

Dabei kann davon ausgegangen werden, dass ein Grof3teil
der Zuschauer die angebotenen Streams iiber Websites wie
Twitch nutzt. Das Angebot auf den Streamingplattformen
ist deutlich besser aufgebaut und bietet Interessierten

eine Vielzahl an Livestreams und anderem Content. Zwar
haben klassische Medien wie der Fernsehsender Sport1
oder das Sportmagazin kicker das Potenzial von eSport
erkannt, bleiben aber mit dem Angebot deutlich hinter
vergleichbaren Streamingplattformen zuriick.

Hohe Wachstumsraten weisen auch die Einnahmen aus
den Ticketverkédufen auf. Bis zum Ende des Betrachtungs-
zeitraums rechnen wir mit einem durchschnittlichen
jahrlichen Wachstum von 27,5 %. Trotz des hohen
Wachstums liegen die Umsétze im Jahr 2021 mit

7,1 Millionen Euro deutlich unten den Einnahmen aus der
Werbung oder dem Sponsoring. Diese Zahlen offenbaren
eine der grof3en Herausforderungen, der sich Veranstalter
zukiinftig stellen miissen: ndmlich die Zuschauer weg vom
Streaming an den heimischen Bildschirmen und hinein in
die Stadien zu bringen.

Abb. 57 Umsatzentwicklung des eSport-Marktes
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des BIU (Bundesverband
Interaktive Unterhaltungs-

Wie ich es sehe

eSport

Sponsoring im eSport: von Global Playern, Bausparkassen und Mineralwasser-Unternehmen

,Title acquired®. Diese beiden Worter twittert Kuro Salehi
Takhasomi alias ,,KuroKy“ am 13. August 2017 und 16st
damit eine Welle der Begeisterung aus. Der Tweet des
Berliners wird innerhalb kiirzester Zeit rund 21.000 Mal
geliked und etwa 5.000 Mal geteilt. Weltweit berichten
Medien {iber seinen Sieg, in sozialen Netzwerken wird er mit
Gliickwiinschen iiberschiittet. Was war geschehen? KuroKy
hatte kurz zuvor mit Team Liquid einen Weltmeistertitel
sowie tiber 10 Millionen US-Dollar Preisgeld gewonnen.
Doch nicht etwa im Ful3ball, Basketball oder Rennsport,
sondern in Dota 2 — einem Computerspiel.

ESport hat in den vergangenen Jahren eine einmalige
Entwicklung vollzogen. Wie kaum eine andere Disziplin

hat sich der digitale Sport zu einem Massenph&nomen
entwickelt. Die Wettkdmpfe werden heute von einem
Millionenpublikum per Livestream und in ausverkauften
Stadien verfolgt. Die Preisgelder, um die auf internationalen
Meisterschaften gespielt wird, erreichen teilweise
zweistellige Millionenbetrage.

Aus vormals privat organisierten Spieletreffen von Gamern
iiber Foren und Communitys ist ein duf3erst dynamischer
Markt entstanden. Und auch bei den Zuschauerzahlen ist
mit weiterem Wachstum zu rechnen: So konnte allein die
jahrlich stattfindende League of Legends World Champion-
ship des Spieleentwicklers Riot Games die Zahl ihrer
weltweiten Zuschauer iiber Livestream und vor Ort in

den vergangenen drei Jahren um durchschnittlich 150 %

steigern — auf 43 Millionen Zuschauer 2016, Tendenz
steigend. In Deutschland kennt mehr als jeder Vierte den
digitalen Sport. Rund elf Millionen Deutsche haben sich
bereits ein eSport-Event angesehen — online oder live vor
Ort. Damit hat eSport hierzulande schon viele klassische
Sportarten in puncto Zuschauerzahlen teils deutlich
iiberholt. Fiir die junge, digital-affine Generation gehort er
fest zur Alltagskultur.

Ob Intel oder Samsung: Einige Global Player haben schon
friih das Potenzial von eSport erkannt und bereits vor
Jahren begonnen, Turniere und Ligen zu sponsern. Die
grofde Aufmerksamkeit rund um eSport hat zuletzt immer
mehr Unternehmen angezogen. Besonders aufféllig: Heute
kommen die Sponsoren nicht mehr nur aus der Games- und
IT-Wirtschaft. Auch Automobilhersteller entdecken den
digitalen Sport als Werbemoglichkeit fiir sich. Seit Anfang
des Jahres unterstiitzt beispielsweise Audi Astralis, ein
dénisches Counter-Strike: Global Offensive-Team. Erst vor
wenigen Wochen haben Mercedes Benz und die ESL, einer
der weltgrof3ten Turnierveranstalter, ihre Kooperation
bekannt gegeben. Das eSport-Engagement ist dabei Teil
einer verdnderten Marketingstrategie des Automobil-
herstellers, der starker auf Zukunftsthemen setzen méchte
und hierbei neben eSport auch die Formel-E starker in

den Fokus riickt. Zuletzt hat auch BMW seinen Einstieg in
den eSport-Bereich bekannt gegeben. Die Bayern werden
offizieller Partner der ,EULCS Summer Finals“, Europas
groftem League of Legends-Turnier.
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Das Vermarktungspotenzial, die neuen Geschéftsfelder
sowie die Chancen der globalen Platzierung einer Marke
sind bei eSport immens. Auf3er den genannten Unternehmen
engagieren sich auch Global Player wie Vodafone, Red

Bull und Coca-Cola im eSport-Bereich. Jiingst ist aus dem
Energiesektor die RWE-Tochter Innogy hinzugekommen.
Die Unternehmen schaffen es mit ihrem Engagement,
nicht nur ihre Produkte und Dienstleistungen bei einer
jungen Zielgruppe zu platzieren, die sie mit klassischer
Werbung im TV, Horfunk oder Printmedien kaum mehr
erreichen. Auch steigern sie die internationale Bekanntheit
des Unternehmens und platzieren es in einem stark digital
gepragten Umfeld. Fans des eSport sind schlief3lich auch
aus Sicht eines Arbeitgebers hoch attraktiv, da es sich um
iiberdurchschnittlich viele junge Menschen handelt, die
entweder bereits ein Studium abgeschlossen haben oder
kurz davor stehen — nicht selten in technischen Féachern.

Doch nicht nur Global Player nutzen eSport fiir ihre
Marketingaktivitdten. Auch immer mehr Mittelstdndler
erkennen das Potenzial. Bestes Beispiel hierfiir ist die
Bausparkasse Wiistenrot. Bereits seit 2016 unterstiitzt das
Unternehmen als Hauptsponsor die ESL-Meisterschaft.
Ziel war es unter anderem, die Bekanntheit von Wiistenrot
als Bausparkasse bei jungen Menschen im Alter von

18 bis 24 Jahren zu erh6hen. Das Engagement der Bau-
sparkasse wurde von den eSport-Fans sehr positiv

eSport

aufgenommen. Bereits nach einem Jahr war die Bekanntheit
der Marke in der Zielgruppe messbar gestiegen. Als Folge
verldngerte Wiistenrot seine Zusammenarbeit mit der

ESL. Auch das Mineralwasser-Unternehmen Gerolsteiner
platziert seine Marke im eSport-Kontext und war unter
anderem Trikotsponsor des Clans ,,Unicorns of Love“. Auch
immer mehr Fu8ball-Bundesligisten griinden eigene eSport-
Abteilungen. Aktuell haben Schalke 04, der VfL Wolfsburg,
der VB Stuttgart und RB Leipzig eigene eSport-Athleten
unter Vertrag. Hier werden sich auch in Zukunft weitere
Moglichkeiten insbesondere fiir Mittelstédndler ergeben, sich
und ihre Marken im eSport-Umfeld zu platzieren.

Die Bandbreite an Branchen sowie Unternehmensgrof3en,
die im eSport ein interessantes Betdtigungsfeld gefunden
haben und sich darin betatigen, ist demnach riesig. Denn
unter anderem werden sich die Zuwéchse bei Zuschauern,
Investitionen und Umsétzen perspektivisch auch in

den kommenden Jahren fortsetzen. ESport spricht eine
engagierte sowie international vernetzte Zielgruppe an,
bietet zahlreiche nationale sowie internationale Betatigungs-
felder und hat vergleichsweise niedrige Einstiegsschwellen.
Eine der wichtigsten Grundiiberlegungen von Unternehmen,
in eSport zu investieren, ist jedoch, die nachkommenden
Generationen als zukiinftige Kunden anzusprechen. Dafiir
miissen die Firmen heute relevante und hochwertige Inhalte
bieten — Inhalte wie eSport.
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Videospiele

|
Videospiele

Der Markt fiir Videospiele setzt sich zu einem grof3en Teil

aus dem klassischen Spielemarkt, also den Umsdtzen durch
den Verkaufvon Videospielen fiir den PC, fiir stationdre

und tragbare Konsolen sowie fiir Smartphones und Tablets
zusammen. AufSerdem umfasst er die Erlése aus Online-
abonnements und kostenpflichtigen digitalen Giitern im
Rahmen sogenannter Mikrotransaktionen sowie die durch
Werbung erwirtschafteten Umsditze. Sdmtliche Erlose aus dem
Vertrieb von Hardware und aus dem noch jungen Segment der

Hybrid Toys bleiben in dieser Marktiibersicht unberiicksichtigt.

1 Markt im Uberblick

Nach einem kréaftigen Erl6sanstieg von 16,9 % im Jahr 2015
konnte der deutsche Markt fiir Videospiele 2016 den
positiven Gesamttrend mit einem Umsatzanstieg um 18 %
auf 3,7 Milliarden Euro weiter ausbauen.

Starke Umsatzzuwéchse im Bereich Social/Casual Games
kompensierten hierbei die Umsatzriickgénge, die das
herkémmliche Marktmodell des physischen Spieleverkaufs
fiir PC und Konsole seit einigen Jahren verzeichnet,
deutlich.

Das wichtigste Segment des Videospielemarkts nach Umsatz
war 2016 erneut das Segment Social/Casual Games (51,5 %
der Gesamtumsétze), das diese Position im Jahr zuvor zum
ersten Mal einnehmen konnte. Dies wird 2017 aufgrund
einer grundlegenden Neuberechnung der Umsatzzahlen fiir
Social/Casual Games deutlich. Mit Social/Casual Games
wurden im Jahr 2016 durch Spiele fiir Smartphones, Tablets
und PCs sowie die dazugehorigen Mikrotransaktionen
Umsétze von 1,9 Milliarden Euro generiert. Dies entspricht
einem Wachstum von 37,7 %, wobei laut Bundesverband
Interaktive Unterhaltungssoftware e. V. (BIU) der Markt fiir
virtuelle Produkte und zusétzliche Inhalte innerhalb des
Spielesegments der starkste Wachstumstreiber war.
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Der physische und digitale Verkauf von Spielen fiir
stationére Konsolen inklusive dazugehoriger Mikro-
transaktionen, der traditionell einer der bedeutendsten
Teilbereiche des Gesamtmarktes ist (2016: 27,2 %), zeigte
im vergangenen Jahr lediglich ein leichtes Wachstum von
1,7 %. Hier verhalf die Etablierung digitaler Vertriebs-
plattformen fiir Spiele (Onlinestores) dem digitalen
Spieleverkauf zu einem deutlichen Umsatzgewinn.
Dieser wurde flankiert von einem starken Wachstum der
Konsolenumsétze aus Mikrotransaktionen von 18,7 % auf
109 Millionen Euro. Gleichzeitig folgte das herkémmliche
Marktmodell des physischen Verkaufs dem bereits
erwahnten riickldufigen Trend der Vorjahre.

Der Umsatz von PCs als Spieleplattform erholte sich im

Jahr 2016 nach der wenig erfolgreichen Umsatzentwicklung
des Vorjahres leicht. Wahrend der Umsatz beim physischen
Spielevertrieb mit 6 % weiterhin deutlich riicklaufig war,
konnten Umsétze aus Mikrotransaktionen (7 %) und
digitalem Spieleverkauf (4,5 %) den Gesamtumsatz von

611 Millionen Euro (2015) auf 627 Millionen Euro (2016)
leicht steigern.

Der Bereich der klassischen Werbeeinnahmen in Video-
spielen zeigte im vergangenen Jahr wie erwartet ein
weiterhin positives Wachstum. Die Umsatze sind um 6,1 %
auf 155 Millionen Euro angestiegen.

Auch Florian Liewer (Category Management Lead Xbox
DACH) weist auf die Rolle des deutschen Videospiel-
marktes hin: ,Gaming ist in Deutschland Mainstream:
Laut BIU spielen 34,1 Millionen Deutsche Videospiele,
davon 28,3 Millionen regelméfig. Dabei ist die Grafik fiir
die Spieler ein wichtiges Kriterium. Welches Rennspiel
sieht am realistischsten aus, welche Fantasiewelt hat die
prachtvollste Farbwelt?“

2 Trends und wichtige Entwicklungsfaktoren

Virtual Reality

Das auf den Sciencefiction-Romanautor Damien Broderick
zuriickgehende Konzept der virtuellen Realitédt (VR)

hat durch die Entwicklung neuer VR-Brillen, -Kopfhorer
und -Controller in den vergangenen Jahren zu einem
neuen Hype in der Spieleszene gefiihrt. VR verspricht die
perfekte Immersion in die virtuelle Spielewelt. Allerdings
verlief das Jahr 2016 fiir VR im Videogaming trotz groRer
Ankiindigungen und einer allgemeinen Aufbruch-
stimmung enttduschend. Die erhoffte schnelle und tiefe
Marktdurchdringung im Gaming lief$ auf sich warten.
Griinde fiir die langsamere Verbreitung der Technologie
als urspriinglich erwartet waren die hohen initialen
Investitionskosten fiir VR-Brillen. Es stand dem Nutzer
2016 zwar ein breites Angebot an neuen VR-Brillen zur
Verfligung, die drei am meisten erwarteten hochqualitativen
Produkte — Oculus Rift, HTC Vive, Playstation VR — waren
jedoch erst zum Ende des Jahres erhéltlich. Dariiber
hinaus hatte sich noch kein eindeutiger Technologie- und
Marktfiihrer herausgebildet, sodass der Angebotsmarkt
zersplittert blieb. Dies bewirkte, dass die Investition in
VR-Technologie seitens des Grof3teils der Spieler ausblieb
und das Umsatzwachstum entsprechend méaf3ig ausfiel.
Hinzu kam, dass auch fiir Entwickler von VR-Spielen noch
viele Hiirden bestanden. Es fehlte an ausgereiften Markt-
platzen fiir Bauteile, die in den zu entwickelnden Spiele-
welten eingesetzt werden konnten. Diese mussten vollig
neu entwickelt werden — ein nicht unerheblicher Zeit- und
Kostenfaktor. Es gab erst wenige Studios, die iiber kurze
VR-Demospiele hinaus komplette VR-Spiele entwickelten.
Aus diesem Grund lief$ die aus dem reguldren Spielemarkt
gewohnte breite Auswahl an Spielen fiir VR 2016 noch

auf sich warten. Inzwischen gibt es zwar eine Vielzahl
attraktiver Titel, doch die Auswahl l4sst die bekannten
grol3e Spielenamen noch vermissen, was die Motivation der
noch unentschlossenen Spieler nicht gerade fordert.

Videospiele

Trotz dieses langsamen Starts von VR im vergangenen Jahr
erwarten wir fiir 2017 eine Wachstumsbeschleunigung, die
durch ein erweitertes Produktportfolio, neue Inhalte und
niedrigere Preise fiir das benotigte VR-Zubehor angetrieben
wird. Dabei versprechen Neueinfiithrungen wie spezielle
VR-Controller (z.B. Oculus Touch) und VR-Kopfhorer

(z.B. Mantis fiir Playstation VR) zusammen mit den neuen
VR-Brillen ein realitédtsgetreues, audiovisuell und motorisch
immersives Spieleerlebnis, das den Anziehungsfaktor

des VR-Erlebnisses weiter vergrof3ern wird. Die fiir 2017
erwarteten Spieleveroffentlichungen wie die Blockbuster
Fallout oder die neueste Ergdnzung der Skyrim-Serie, aber
auch Independent-Titel wie der Side Scroller Lila’s Tale,

bei dem die Spieler die Hauptfigur allein durch Blicke
kontrollieren, sollen die VR-Technologie nun endlich
erlebbar machen. Denn letztendlich steht und fallt der
Erfolg des VR-Gamings auch mit der verfiigbaren Software,
also den Spielen. Hier verspricht die zunehmende Zahl der
Unternehmen, die Spiele fiir den VR-Markt entwickeln,
Wachstum. Eine Komponente, die das Wachstum des VR-
Gaming-Marktes stark beeinflusst, ist nach wie vor der Preis
des benoétigten Zubehors. Zwar konnen einfache VR-Brillen
fiir mobile Endgerate heute bereits relativ preisgiinstig
erworben werden, will der Spieler aber ein hochqualitatives
Spieleerlebnis, so muss er je nach Plattform (fiir PC oder
stationire Konsole) 400 bis 700 Euro investieren. Fiir 2017
erwarten wir, dass die Preise fiir hochqualitative VR-Brillen
deutlich sinken und so ein breiteres Publikum als bisher
angesprochen werden kann.
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4K-Gaming

Dem Trend zu grofderen Fernsehern mit ultrahoch-
auflésender 4K-Technologie folgend, zeichnet sich nun
mit 4K-Gaming bei Videospielen eine neue Stufe in der
grafischen Entwicklung ab. Diese verspricht deutlich
klarere, detailreichere Bilder mit einer gréf3eren und
kontrastreicheren Farbpalette. 4K-Gaming steht fiir ein
hochauflésendes, digitales Videoformat in Ultra-High-
Definition (UHD) mit circa 4.000 x 2.000 Bildpunkten,
also etwa viermal so viele Bildpunkte wie beim Vorganger-
standard Full HD. Dariiber hinaus wird mit einer Bild-
frequenz von 60 Bildern pro Sekunde (fps) eine hohere
Bildqualitat geboten, die zusétzlich durch die High-
Dynamic-Range-Technologie (HDR) deutlich detailliertere
Helligkeits- und Farbnuancen darstellen kann. Bei der
Wiedergabe von Videospielen auf grof3en Monitoren und
Fernsehern bietet 4K-Gaming damit eine neue Dimension
des grafisch anspruchsvollen Spielens. Mit der Markt-
einfithrung der neuen 4K-fahigen Konsolengeneration
(Playstation 4 Pro, Xbox One X und Xbox One S) und

der zunehmenden Verbreitung von 4K-Gaming-PCs mit
speziellen 4K-fahigen neuen Grafikkarten und Monitoren
wird sich 4K im Gaming als die neue Standardtechnologie
durchsetzen.

Wahrend sich 4K-Gaming fiir PCs durch die zunehmende
Verbreitung immer leistungsstérkerer Grafikkarten und
4K-Monitore in den letzten Jahren bereits etablieren
konnte, kommt die neue Konsolengeneration erst seit 2016
sukzessive auf den Markt. Im PC-Markt sind die anfangs
hohen Kosten fiir Monitore (ab 1.000 Euro), Grafik-

karten (ab 700 Euro) und ausreichend Arbeitsspeicher
bereits signifikant gesunken. Monitore sind nun ungefahr
ab 400 Euro und Grafikkarten ab 500 Euro zu erwerben.
Dies wird neben der Notwendigkeit der kontinuierlichen
Erneuerung der Gaming-PCs fiir den Genuss neuester
Spiele zur Durchsetzung der 4K-Technologie wesentlich
beitragen. Im Konsolenmarkt sind fiir ein 4K-Spieleerlebnis
jedoch noch hohe Investitionen erforderlich. Uber die
Konsole, beispielsweise die Xbox One X (500 Euro), die
Ende 2017 herauskommt, oder die seit November 2016
erhéltlichen Playstation 4 Pro (400 Euro), hinaus muss
auch ein passender, grof3formatiger 4K-HDR-Fernseher

(ab 800 Euro) angeschafft werden. Aufgrund dieser hohen
Anfangsinvestitionen und der Unsicherheit, ob sich auch
bereits praktizierende Spieler durch den Mehrwert eines
besseren Bildes umgehend zum Kauf einer neuen Konsole
und eines neuen Monitors entschlieRen, rechnen wir in den
néchsten Jahren mit einem graduellen Umstieg der Gaming-
Gemeinde auf die neue Technologie.

,»Es gibt im deutschsprachigen Raum bereits
eine zweistellige Millionenzahl von installierten
4k-Abspielgerditen. Dem gegeniiber steht aber ein

limitiertes Angebot an Inhalten in vierfacher HD-
Auflosung.“

Florian Liewer

Videospiele

3 Prognose

Nach unserer Einschidtzung wird der Videospielemarkt

in Deutschland auch in den kommenden Jahren von
Dynamik, Verdnderung und Wachstum geprégt sein. Die
zunehmende Verbreitung von VR-Brillen wird das Spiel-
erlebnis dabei grundlegend revolutionieren. Auch ist die
Auswahl an Spieleplattformen so grols wie nie zuvor. PC
und Konsole nahern sich einander zusehends an und bieten
jetzt mit 4K-Gaming-Technologie auf einem nie zuvor
erreichten grafischen Niveau weiterhin das im klassischen
Sinne beste Spielerlebnis in den eigenen vier Wanden. Den
Markt positiv beeinflussende Wachstumsimpulse kommen
zusétzlich von der rapiden Verbreitung von Smartphones
und der immer starker genutzten Moglichkeit, auf diesem
Medium Videospiele zu spielen. Insgesamt wird der Video-
spielemarkt zusehends digitaler. Spiele werden, auch fiir
Konsolen, vermehrt online erworben, wobei die Spieler
nicht mehr an eine Plattform gebunden sind, sondern
dank dem Play-Anywhere-Phdnomen der letzten Jahre
plattformiibergreifend jederzeit miteinander vernetzt sind.
Fiir den Gesamtumsatz der Branche erwarten wir daher ein
deutliches Wachstum von durchschnittlich 7,5 % jéhrlich,
das den Umsatz von 3,7 Milliarden Euro im Jahr 2016 auf
5,3 Milliarden Euro im Jahr 2021 ansteigen l&sst.

Category Management Lead Xbox DACH
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4 Konsolenspiele

Mit dem Erscheinen der neuen Generation von Konsolen
(Playstation 4 Pro, Xbox One X, Xbox One S und Nintendo
Switch) und den damit einhergehenden Spieleneu-
entwicklungen (fiir das Jahr 2017 sind fiir die PlayStation 4,
die Xbox One und den Nintendo Switch zahlreiche
prominente Veroffentlichungen geplant) gehen wir von
einem leichten Wachstum der Gesamtverkéufe von Konsolen-
spielen fiir das Jahr 2017 aus. Nichtsdestotrotz zeigt der
Markt fiir Konsolenspiele mittelfristig ein stagnierendes
jahrliches Wachstum (40,5 % p. a.), bedingt durch die
voranschreitende Sattigung des Marktes. Ein Indiz hierfiir
ist die Verkiirzung der Abstdnde zwischen den Konsolen-
generationen.

Aufgrund des Trends vom physischen Erwerb hin zum
digitalen Download sind die Umsétze im traditionellen
Kernbereich des Videospielemarkts, dem physischen
Verkauf von digitalen Spielen fiir Konsolen, seit mehreren
Jahren riickldufig. Dabei ist anzumerken, dass der Markt
fiir Konsolenspiele den Umstieg auf digitalen Erwerb

im Vergleich zu den anderen Videospiele-mérkten am
zogerlichsten vollzieht. So werden auch im Jahr 2016 noch
rund 63 % der Umsétze durch den Verkauf physischer
Konsolenspiele generiert. Dies ldsst sich unter anderem
damit erklaren, dass viele Konsolenspieler ihre Spiele,
sobald sie sie durchgespielt haben, gern weiterverkaufen.
Es gibt aber auch nicht wenige Spieler, die eine ausgepragte
Leidenschaft fiir das Sammeln der aufwendig gestalteten
Spieleverpackungen hegen.

Dennoch wird sich nach unserer Einschatzung der Trend
zum digitalen Erwerb aufgrund der hohen Attraktivitat der
Onlinestores der Konsolenhersteller in den kommenden
Jahren fortsetzen — nicht zuletzt durch das hohe MaR3 an
Komfort, das die Plattformen dem Konsumenten durch

die permanente Verfiigbarkeit der Inhalte ohne physische

Datentrager bieten. Fiir den Betrachtungszeitraum

bis 2021 gehen wir von einer durchschnittlichen jahrlichen
Wachstumsrate der digitalen Umsétze von 4,9 % aus.

Im Jahr 2021 generiert der Verkauf digitaler Videospiele
einen Umsatz in Hohe von 340 Millionen Euro.

Abgesehen davon sind heute schon viele beliebte Spiele
unabhéngiger, kleinerer Produktionsstudios (Indie Games)
sowieso ausschliefflich online erhiltlich, da diese Studios
oftmals nicht iiber das notige Marketingbudget fiir eine
erfolgreiche physische Verdffentlichung und Vermarktung
verfiigen. Dariiber hinaus sind die digitalen Plattformen
aufgrund der wesentlich geringeren Vertriebskosten im
Vergleich zum physischen Vertrieb in der Lage, mit sehr
attraktiven Rabattaktionen aufzuwarten und so regelméf3ig
Kunden anzulocken.

Zugleich ist im Teilbereich der Mikrotransaktionen zu
beobachten, dass sich das sogenannte Free-to-Play-
Prinzip auch auf der Konsole) weiter etablieren konnte
(z.B. Warframe, DC Universe Online). Free-to-Play steht fiir
den kostenfreien Download von Spielen oder zumindest
einer Basisversion, der es dem Nutzer ermdglicht, ein Spiel
zunachst zu testen, bevor er dann erfolgsneutrale Zusatz-
optionen, wie etwa einen personalisierten Charakter, aber
auch spielbeeinflussende Ressourcen oder Zusatzlevels,
kauft. Obwohl Spiele dieser Art auch zusehends komplexer
und damit aufwendiger und teurer in der Produktion
werden, bieten die genannten digitalen Vertriebswege
einen einfachen Marktzugang. Deshalb gehen wir davon
aus, dass diese Spiele den erwarteten Umsatzriickgang

bei den klassischen AAA-Titeln kompensieren werden.
Nach einem starken Wachstum im Jahr 2016 von 19 % auf
109 Millionen Euro prognostizieren wir auch bis in das
Jahr 2021 ein positives Wachstum der Umsétze. Bis zum
Ende des Betrachtungszeitraums rechnen wir mit einem

Videospiele

durchschnittlichen jahrlichen Wachstum von 12 %. Damit
steigen die Umséatze mit dem Erlos aus Mikrotransaktionen
fiir Konsolen auf 194 Millionen Euro. Das Segment wéchst
somit deutlich stirker als das des physischen und digitalen
Verkaufs von Konsolenspielen.

Die Zahl der klassischen Spieleveroffentlichungen,
sogenannter AAA-Titel, die ohne direkt geplante Add-ons
und weitere Einnahmen generierende Zusitze wie online
erhiltlichen Downloadable Content (DLC) vermarktet
werden, ist weiterhin riickldufig. Anstelle der Vermarktung
iiber einen einmaligen Verkauf zeichnet sich heute der Trend
ab, Titel vermehrt als , Spieluniversen” mit Erweiterungs-
moglichkeiten iiber einen relativlangen Zeitraum (bis zu
mehreren Jahren) anzulegen. Mit kostenpflichtigen Add-
ons und einer grofen Auswahl an DLC, wie etwa bei dem
Spiel GTA V, sind die Produzenten oftmals in der Lage, mit
einem Spiel {iber Jahre hinweg Einnahmen zu generieren.
Ein Grund fiir diese Verdnderung der Marketingstrategie
der Studios sind die teilweise dramatisch steigenden
Entwicklungskosten der Spiele.

Diese Umstellung des ehemaligen Kerngeschafts wird sich
auch in den riickldufigen Umsatzzahlen des Segments

der nichsten Jahre widerspiegeln. Der neue Trend hin zu
einer Vermarktungsstrategie, die auf fortlaufenden Online-
abonnements und Mikrotransaktionen basiert, wird in den
néchsten Jahren besonders von Microsoft mit Xbox Live
und von Sony mit PS+ vorangetrieben. Die Abonnements
bieten den Spielern Zugang zu globalen Plattformen, auf
denen sie miteinander spielen bzw. gegeneinander antreten
konnen. Dariiber hinaus profitieren die Abonnenten von
verschiedenen Zusatzleistungen wie einem kostenlosen
Spiel pro Monat oder privilegierten Rabattaktionen, etwa
im Rahmen von Summer Sales.
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Aufgrund der zunehmenden Verbreitung von VR-Brillen und
der damit einhergehenden neuen Spielerfahrung der Nutzer
erwarten wir eine Belebung des Marktes durch zusétzliche
Softwareverkaufe. Hier kann sich Sony als Marktfithrer

der aktuellen Konsolengeneration in Deutschland — seine
Playstation VR ist im Vergleich zur Konkurrenz deutlich
glinstiger — und damit als Haupttreiber und -profiteur
ansehen. Angesichts bereits iiber eine Million verkaufter
Playstations VR (weit vor den Konkurrenten HTC Vive und
Oculus Rift) erwarten wir hier einen Wachstumsschub fiir
VR-Spiele.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die Konsolen-
umsétze weiterhin eine wichtige Grof3e im Videospielmarkt
bleiben. Die Digitalisierung der Vertriebswege schreitet
voran und ermoéglicht den Nutzern zusammen mit neuen
Spielearten nach dem Free-to-Play-Prinzip ein neues Spiel-
erlebnis. Dabei konnen Trends wie VR dank der starken
Nutzerbasis auch dem Softwarebereich mittelfristig einen
weiteren Wachstumsschub bescheren. Wir erwarten,

dass die immer kiirzeren Lebenszyklen der Konsolen-
generationen und die damit einhergehende Anndherung an
den PC mit seinem kontinuierlichen Bedarf an Updates und
neuen Komponenten ein mittelfristiges Abwandern von der
Konsole zum PC bewirken werden.

Videospiele

Fiir den Gesamtmarkt erwarten wir bis 2021 bei einer
durchschnittlichen jahrlichen Wachstumsrate von 0,7 %
einen Anstieg auf eine Milliarden Euro im Jahr 2021.
Dieser wird hauptséchlich durch Umsatzsteigerungen beim
digitalen Spielevertrieb, bei den Onlineabonnements und
den Mikrotransaktionen zu realisieren sein.

Abb. 58 Konsolenspiele
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5 PC-Spiele

Nach dem in sdmtlichen Vertriebskanélen riicklaufigen
Jahr 2015 konnte 2016 dank der kraftigen Zuwachsraten
in den Bereichen des digitalen Absatzes und der Mikro-
transaktionen fiir den Gesamtmarkt der PC-Spiele ein
Umsatzanstieg von 2,6 % verzeichnet werden. Auffallend
hierbei ist vor allem die 7 %ige Umsatzsteigerung mit
Mikrotransaktionen von 320 Millionen Euro (2015) auf
343 Millionen Euro (2016). Der negative Umsatztrend bei
den physischen Datentragern halt mit einem Riickgang um
6% weiter an.

Es ist zu erwarten, dass neben den digitalen Spieleverkdufen
auch die Umsétze aus den Mikrotransaktionen weiter
zunehmen. Wahrend die Einnahmen aus dem digitalen
Verkauf bis 2021 jéhrlich um 9,3 % auf 163 Millionen Euro
ansteigen, bleibt auch der Markt der Mikrotransaktionen auf
Wachstumskurs. Bis zum Ende des Betrachtungszeitraums
2021 rechnen wir mit Erlésen von rund 461 Millionen Euro
bzw. einem durchschnittlichen jahrlichen Wachstum

von 6,1%. Das entspricht im Jahr 2021 einem Umsatz-
anteil von 61 % am Gesamtumsatz des PC-Spielemarkts.
Diese Zahl verdeutlicht den hohen Stellenwert von Mikro-
transaktionen fiir den Markt. Wahrend die Umsétze bei den
Konsolen im Jahr 2021 mit 18,6 % Anteil an den Gesamt-
einnahmen eine eher geringe Rolle spielen, sind diese im
PC-Markt wesentlich bedeutsamer.

Ein wichtiger Treiber, der den PC als Spielegerat popular
macht, ist die aktuelle Entwicklung im Konsolenmarkt.
Hier verlangen die immer kiirzeren Produktzyklen der
Konsolen grafisch anspruchsvollen Spielern immer
héufiger hohe Investitionen in neue Gerate ab. So war

die Konsolengeneration der PS3 und der Xbox 360 noch
acht Jahre lang am Markt, wihrend die PlayStation 4 Pro
und Xbox One X von Microsoft bereits drei bzw. vier Jahre
nach den Vorgéngerversionen PS4 und Xbox One auf den
Markt kamen. Neben neuen Konsolen bieten die Hersteller
anspruchsvollen Spielern zwar regelmaRige Hardware-

Abb. 59 PC-Spiele
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Videospiele

und Softwareupdates (sowohl Patches bei Spielen als
auch Firmwareupgrades der Hardware), um ihnen zu
ermoglichen, die neuesten Spiele in hochster Qualitat zu
geniefden. Sie berauben die Konsolenwelt damit aber auch
um einen ihrer groften Vorteile gegeniiber dem PC: um
das sogenannte Plug-and-Play-Prinzip, was so viel bedeutet
wie ,.einstecken und losspielen®, also kein kompliziertes
Abspielen von Software, keine zusétzliche Treiber-
installation und keine Hindernisse durch Inkompatibilitét
bei der Hardware. Mit dieser Annaherung der Konsolen
an den Gaming-PC-Markt présentiert sich der PC als
Spieleplattform gerade anspruchsvollen Spielern wieder
als attraktive Losung. Diesem Trend entspricht auch das
fiir den PC-Markt starke Wachstum der Verkaufszahlen
spezieller Gaming-PCs von 11 % (in Westeuropa) im
ersten Halbjahr 2017; es zeigt sich deutlich, wie sich der
Gaming-PC vom Nischensegment zu einem umsatzstarken
Mainstreamprodukt entwickelt. Diese wiedergefundene
Beliebtheit des PCs als Spieleplattform wird sich
mittelfristig auch in den erwarteten Umsétzen mit Video-
spielen fiir den PC niederschlagen.

Auch dank dieser Signale sehen wir fiir den PC-Spielemarkt
einen positiven Gesamtausblick. Durch die zunehmende
Verbreitung des digitalen Vertriebs der Spiele und der
beschriebenen Annidherung der Konsolen an den PC

kann Letzterer in den néchsten Jahren Marktanteile von
der Konsole zuriickgewinnen und sich weiterhin trotz
riickldufiger Zahlen im klassisch-physischen Spieleverkauf
einen duflerst wichtigen Platz unter den Abspielgerédten
fiir Videospiele sichern. Wir erwarten daher einen Anstieg
der Gesamtumsétze von 627 Millionen Euro 2016 auf

751 Millionen Euro im Jahr 2021.
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6 Social/Casual Games

Die Umséitze aus Videospielen fiir Smartphones und Tablets
werden unter Social/Casual Games zusammengefasst. Dabei
werden sowohl die Umsétze aus einmaligen Spielekdufen als
auch die Erlose aus Mikrotransaktionen (hauptsachlich fiir
Free-to-Play-Spiele) beriicksichtigt.

Die rapide Verbreitung von Smartphones in der deutschen
Bevolkerung und die groRe Beliebtheit von Tablets sorgten
in den vergangenen Jahren fiir eine Revolutionierung des
Spielemarkts. Die Verlagerung des Spielens weg vom Sofa
hin zu einem jederzeit und {iberall verfiigbaren Spiel-
vergniigen verhalf der noch jungen Kategorie der Social/
Casual Games bereits im Jahr 2015 zu enormen Umsatz-
steigerungen. Dieser Trend setzte sich auch im Jahr 2016
fort, sodass das Segment mit einem Erlészuwachs um 37,7 %
von 1,4 Milliarden Euro 2015 auf 1,9 Milliarden Euro 2016
anwuchs.

Anzumerken ist hierbei, dass die Datenbasis des Daten-
anbieters Ovum, die wir fiir unsere Analyse des Segments
Social/Casual Games nutzen, grundlegend iiberarbeitet
wurde. Anhand der 2016 von Ovum neu erhobenen Zahlen-
basis iiber App-Einnahmen zeigte sich, dass das Segment
Social/Casual Games zuvor in seinem Volumen stark
unterschéitzt worden ist und tatsichlich bereits 2015 mit
einem Marktanteil von 44,2 % den gro3ten Bestandteil des
Videospielmarktes darstellte; eine Position, die 2016 auf
51,5 % ausgebaut werden konnte.

Mit dem anhaltenden rapiden Wachstum der bereits
grofRen Nutzerbasis befindet sich das Segment der Social/
Casual Games in einer auflsergewohnlichen Wachstums-
phase. Ein Grund dafiir ist die im Vergleich zu den anderen
Segmenten des Videospielmarkts starke Verbreitung von
Free-to-Play-Spielen, die sich durch Mikrotransaktionen
und DLC finanzieren. Dem gegeniiber steht die traditionelle
Kategorie der vor dem Spielbeginn erworbenen Spiele,

bei der im Zuge der Verbreitung des Go-Prinzips die speziell
an mobile Endgeréte angepasste Version eines fiir PC oder
Konsole entwickelten Spiels haufig noch dazu erworben
wird. Aus unserer Sicht bietet das Free-to-Play-Konzept
speziell in diesem Segment das grof3te Wachstumspotenzial,
da wie sich in den letzten Jahren gezeigt hat, Spieler eher
bereit sind, fiir gute, bereits erprobte Spiele wiederholt Geld
auszugeben, als fiir ein unerprobtes Spiel eine hohe Einmal-
investition zu titigen.

Mit Blick auf die Popularitét des Free-to-Play-Konzepts,

das ein klar etabliertes Geschaftsmodell darstellt, die
anwachsende Nutzerbasis und die zu erwartenden
Innovationen rechnen wir fiir das Gesamtsegment Social/
Casual Games mit einem durchschnittlichen jahrlichen
Wachstum von rund 11,6 % im Betrachtungszeitraum, das
zu einer Umsatzsteigerung von 1,9 Milliarden Euro im

Jahr 2016 auf 3,3 Milliarden Euro im Jahr 2021 fithren wird.

Videospiele

Abb. 60 Social/Casual Games
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7 Werbung

Abb. 61 Videospielmarkt
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Videospiele

Werbeeinnahmen aus Videospielen zeigten auch 2016

ein solides Wachstum. So stiegen die Ertrédge aus Werbe-
einnahmen von 146 Millionen Euro im Jahr 2015 um 6,1 %
auf 155 Millionen Euro im Jahr 2016. Zu dieser Entwicklung
trugen sowohl die stetig zunehmende Zahl der Videospieler,
die durchgéngige Internetverbindung gerade auf mobilen
Geraten und die dadurch beforderte digitale Verbreitung
der Spiele, entscheidend bei. Wir gehen davon aus, dass
insbesondere die zunehmende Verbreitung von Free-to-Play-
Spielen auf Konsolen, aber auch die Beliebtheit von eSport
die Attraktivitdt von Werbung im Bereich der Videospiele

in Zukunft weiter erhéhen werden, nicht zuletzt da diese
eine besonders grofse Bandbreite zielgruppenorientierter
Malsnahmen, beispielsweise ein Werbebanner wéahrend
eines Turniers, bieten. Dementsprechend erwarten wir, dass
der Markt fiir Werbeeinnahmen aus Videospielen mit einer
durchschnittlichen jahrlichen Wachstumssteigerung von
6,8% von 155 Millionen Euro 2016 auf 216 Millionen Euro
im Jahr 2021 anwachsen wird.
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Virtual Reality

Virtual Reality

Der VR-Markt setzt sich aus den Umsditzen der Bereiche VR-Video, VR-Spiele und VR-App zusammen.
Die Einnahmen aus dem Bereich VR-Video umfassen auch Videoinhalte fiir 360°-Videos sowie
Abonnements, Streaminggebiihren, Electronic Sell-Through (EST) und physische Verkdufe. Zu den
VR-Spielen zdhlen Videospiele sowie Onlinespiele. Die Einnahmen werden hier aus Free-to-Play,
Mikrotransaktionen, Abonnements, digitalen Transaktionen und physischen Verkdufen generiert.
VR-App-Einnahmen stammen aus kostenpflichtigen Apps. Dazu gehéren Dienstprogramme,
Kommunikations-Apps und alle iibrigen nicht zu Video oder Spiel gehorende Verbraucher-Apps. Die
Erlose aus dem Vertrieb von Hardware bleiben in dieser Marktiibersicht unberiicksichtigt.

1 Markt im Uberblick

Virtual Reality kommt seit 2016 eine zunehmende
Bedeutung zu: Sie ist von einem Nischenthema zu einer
Technologie mit hohem Entwicklungspotenzial avanciert
und steht im Fokus vieler IT-Unternehmen. So konnte

VR vergangenes Jahr im deutschen Markt einen Umsatz
von rund 35 Millionen Euro verzeichnen. Dominierend
waren die Bereiche Spiele und Video, die 96 % des Gesamt-
umsatzes erwirtschafteten. Die Einnahmen durch VR-Spiele
beliefen sich auf 21 Millionen Euro. Dies entspricht einem
Anteil von 59 % des Gesamtumsatzes 2016. Die Umsétze aus
dem Verkauf von Videoinhalten lagen bei 13 Millionen Euro
und entsprechen einem Anteil von 37 % an den gesamten
Einnahmen. Die restlichen Einnahmen wurden durch den
Bereich App generiert und bezifferten sich auf eine Million
Euro, was einem Anteil von lediglich 4% des VR-Marktes
gleichkommt. Jegliche Angaben zu Erlésen durch den
Verkauf von VR-Inhalten liegen fiir den deutschen Markt
iiberhaupt erst seit dem Jahr 2016 vor, da zuvor keine
nennenswerten Umsétze erzielt wurden.
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Wenngleich die Rechenleistung bereits vorher technisch
moglich war, so war die Leistung der vorhandenen PCs nicht
ausreichend, um VR attraktiv zu machen. Seit Ende 2015

ist VR-Hardware mit verbesserter Qualitét fiir den Massen-
markt verfiigbar. Mittlerweile gibt es sie als Erweiterung
fir Smartphones, denn auch diese haben inzwischen an
Leistung und Auflosung zugelegt. Rund um das VR-Headset
lassen sich bemerkenswerte Fortschritte hinsichtlich
Prézision, Reaktionsschnelligkeit und zusétzlicher

Features verzeichnen. Eine der grof3ten Bereicherungen

ist die intelligente Sensortechnologie zur Erfassung der
Position und Lage des Kopfes. Diese Sensoren sind im VR-
Headset verbaut und ermoglichen es dem Nutzer, eigene
Bewegungen mit hoher Genauigkeit aus der Realitét in die
VR zu iibertragen. Dadurch kann er in realistischer Weise
(intuitiv) mit der virtuellen Welt und anderen Nutzern
interagieren.

Der Markt fiir VR-Gerite lasst sich in zwei Kategorien
einteilen: Room Scale und stationér. Zur ersten Kategorie
zdhlen High-End-Gerite wie Oculus Rift oder HTC Vive,

die einen leistungsfahigen PC benétigen, wahrend die
zweite mobile Gerate umfasst wie Samsung Gear VR, die mit
einem Smartphone funktionieren. Geréte beider Kategorien
besitzen die Fahigkeit, die Position der Nutzer zu verfolgen,
sodass sich die virtuelle Welt vollumfénglich erkunden
lasst. High-End-Geréte kommen haufig fiir ein grafisch
anspruchsvolles Spieleerlebnis zum Einsatz, wogegen
mobile Geréte vor allem in Verbindung mit 360°-Videos
genutzt werden. So lésst sich bereits heute eine Vielzahl
von Videos auf Plattformen wie YouTube in 360° ansehen.
Der zunehmende Einfluss der Videobranche auf diesem
Gebiet lasst sich auch anhand der steigenden Anzahl von
(Live-)Ubertragungen verschiedener Events in Form von
360°-Videos erkennen.

Virtual Reality

Wiéhrend 2016 Spiele- und Videoinhalte den Markt préagten,
lasst sich VR auch in zahlreichen weiteren Einsatzgebieten
anwenden und {ibt zunehmend Einfluss auf andere Sektoren
aus. So gibt es zahlreiche Anwendungen in Bereichen

wie Erziehung, Simulationstraining und Kollaboration

bzw. Kommunikation. Allerdings wird das Wachstum des
VR-Marktes weiterhin durch die hohen Kosten fiir VR-
Headsets gebremst. Wahrend Unternehmen intensiv daran
arbeiten, die Kosten fiir VR-fahige PCs zu senken, bleibt

die Herstellung der VR-Headsets noch sehr kostenintensiv,
besonders wenn sie, wie es bei den neueren Modellen der
Fall ist, prézise Sensoren fiir die Positionsverfolgung haben.

Obwohl viele Contentunternehmen mit VR experimentieren,
waren die meisten der Entwicklungen 2016 Demoversionen
bzw. dienten Werbezwecken. Bisher erzielten erst wenige
Firmen durch den Verkauf ihrer VR-Inhalte Gewinn.
Generell investieren Unternehmen erst in die Entwicklung
attraktiver Inhalte, wenn eine kritische Masse VR-Nutzer
vorhanden ist, wohingegen die Verbraucher zunichst auf
iiberzeugende VR-Inhalte warten, bevor sie viel Geld fiir VR-
Headsets ausgeben.
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2 Trends und wichtige Entwicklungsfaktoren

Einzug des Virtual-Reality-Kinos

Etliche Unternehmen, vorwiegend Start-ups, erforschen
die vielfaltigen Moglichkeiten des Einsatzes von VR-
Technologien, um neue Vertriebswege zu entwickeln oder
neue Geschiftsfelder zu erschlief3en. In Amsterdam wurde
im Marz 2016 das erste VR-Kino er6ffnet. Die Kinobesucher
werden durch die VR-Brillen mitten ins Filmgeschehen
versetzt und erleben dieses hautnah mit. Inzwischen gibt es
weitere Kinos in China, Finnland und Ruménien.

Innovatives Marketingtool

Die Visualisierung von Gebduden und Sehenswiirdigkeiten
macht enorme Fortschritte. So gibt es bereits viele 3-D-Stadt-
modelle, die sich in die virtuelle Realitét integrieren lassen.

Fiir Museen ist VR eine grof3e Chance, losgel6st von der
Ausstellungsflache und raumlicher Nahe von Besuchern
agieren zu konnen. In Kooperation mit Google bietet
beispielsweise das Guggenheim Museum einen virtuellen
Rundgang durch das eigene Gelidnde an. Es gab zwar
schon friiher virtuelle Rundgiange in Museen, doch mit
dem Einsatz von VR-Technologien sind diese spiirbar
realistischer und attraktiver geworden.

Durch den Einsatz von VR im Immobilienmarkt lassen sich
im Voraus die zukiinftigen eigenen vier Wande modellieren
und erleben. Kunden kénnen aktiv am Design und Bau
mitwirken, indem sie einen virtuellen Rundgang machen
und eigene Modellierungsideen einbringen. Neben der
Moglichkeit zukiinftiger Planungen lassen sich in der
virtuellen Realitdt auch historische Bauwerke oder bereits
zerstorte Ruinen wiederaufbauen und dariiber hinaus
geschichtliche Ereignisse wiedererleben.

Auch die Tourismusbranche profitiert von VR und bietet
Kunden die Moglichkeit, die anvisierte Destination mithilfe
einer VR-Applikation vor Reiseantritt zu besichtigen, um auf
diese Weise das ideale Reiseziel zu finden.

Virtuelles Shoppingerlebnis

Die Handels- und Verkaufsbranche hat fiir sich ebenfalls die
Moglichkeit entdeckt, die Kunden Produkte im virtuellen
Shopping erproben zu lassen. IKEA veroffentlichte bereits
vor einiger Zeit eine App, mit der eine voll ausgestattete
Kiiche in VR darstellt werden kann. Nun geht das Mobel-
haus einen Schritt weiter und ldsst seine Kunden in einem
virtuellen Raum Ausstattungsvarianten selbst ausprobieren
und planen.

Immersives Spielerlebnis

Im Bereich VR-Gaming sind Abenteuer- und Simulations-
spiele mit grofem Erlebnispotenzial sehr beliebt. Das Spiel
The Climb vom Entwickler Crytek, ein Kletterspiel in VR,
gewann sogar den Deutschen Computerspielpreis 2016.
Nutzer konnen hier in einer originalgetreu simulierten
Berglandschaft Gipfel erklimmen. Durch den Gebrauch der
VR-Brille lassen sich die Bewegungen des Free Climbing
nachempfinden. Fiir einen besonderen Adrenalinschub
sorgen Horror- und Achterbahnspiele. Letztere sind mit der
steigenden Popularitdt von VR besonders beliebt geworden.
In Berlin hat das Unternehmen Illusion Walk angekiindigt,
einen VR-Erlebnispark aufzubauen. Hier soll der Spieler auf
einem realen Geldnde die virtuelle Welt noch intensiver
erleben.

Virtual Reality

Doch VR wird noch realistischer, als sie jetzt schon ist:

Es wird an neuen Modulen gearbeitet, die weitere Sinne des
Menschen ansprechen sollen. Das Unternehmen Ubisoft
prasentierte bereits Nosulus Rift, einen Nasenaufsatz,

mit dem der Nutzer die zum virtuellen Inhalt passenden
Geriliche wahrnehmen kénnen. Und ThermoReal sorgt
dafiir, dass die unterschiedlichen Temperaturen von
Gegenstdnden in der VR spiirbar werden.

Sportiibertragungen

VR-Technologie findet dariiber hinaus auch im Sport-
bereich Anwendung. So testete die Bundesliga VR bereits
zur Ubertragung von Spielen. Durch die Positionierung
zuséatzlicher Kameras soll die VR-Brille dem Zuschauer am
Bildschirm die Stadion-atmosphéare moglichst realistisch
nahebringen und suggerieren, dass er sich am Spielfeldrand
befindet.

Weitere Informationen zu den Einsatzgebieten von Virtual
Reality im Sportmarkt finden Sie im Kapitel ,,Sport*.

Gelingt es, VR-Erlebnisse noch realistischer erscheinen zu
lassen — und dies auf kostengiinstigere Weise —, so sind viele
weitere Moglichkeiten fiir den Einsatz dieser Technologie
denkbar.
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3 Prognose

Das wachsende Contentangebot sowie sinkende Preise fiir
VR-Hardware sind die Haupttreiber fiir die Entwicklung

im Bereich Virtual Reality. Bis Ende 2017 rechnen wir mit
einem deutlichen Wachstum auf 232 Millionen Euro. Fiir
den Prognosezeitraum bis 2021 erwarten wir ein jahrliches
Erléswachstum von durchschnittlich 77,7 % auf ein Umsatz-
volumen von 626 Millionen Euro. Wahrend der Hauptanteil
der Umsitze 2017 auf das Segment der VR-Spiele entfillt,
das den VR-Gesamtmarkt bis 2019 weiterhin dominieren
wird, gleichen sich die Umsétze in den Segmenten VR-Spiele
und VR-Videoinhalte ab 2019 in etwa an. Das Segment

der VR-Videoinhalte wird 2021 mit 50,2 % leicht fithrend
sein. Dagegen werden VR-App-Inhalte im Jahr 2021 gerade
einmal 2% des VR-Gesamtmarkts ausmachen.

VR-Videos

Das grofSte Wachstum sowohl in absoluten als auch in
relativen Zahlen erwarten wir im Bereich VR-Videos.

Wir rechnen damit, dass die Umsatzerlose deutlich um
durchschnittlich 88,8 % pro Jahr zulegen werden. Wir
nehmen an, dass die Einnahmen durch Videoinhalte fiir
360°-Videos sowie fiir VR-Videos von 97 Millionen Euro 2017
auf 314 Millionen Euro 2021 steigen und somit das stirkste
VR-Segment — noch vor den VR-Spielen — bilden wird.
Grund sind vor allem die neuen Méglichkeiten fiir Business-
anwendungen, die sich durch 360°-Videos und VR-Videos
ergeben. Allerdings ist anzunehmen, dass sich das Wachstum
innerhalb des Prognosezeitraums signifikant abschwécht,
womit die Grenzen dieses Mediums ersichtlich werden. Um
eine Massenmarktadaption zu erméglichen, miisste die Film-
industrie stérker in die VR-taugliche Produktion von Filmen
investieren; dies ist derzeit jedoch noch nicht zu beobachten.

VR-Spiele

Der VR-Spielemarkt erwirtschaftet bis Ende 2017 mit
rund 124 Millionen Euro den Hauptanteil am gesamten
VR-Umsatz. Mit einer durchschnittlichen jéhrlichen
Wachstumsrate von 70,2 % bis 2021 kann der VR-Spiele-
markt seine Umsatze auch weiterhin steigern, sodass 2021
ein Umsatzvolumen von 299 Millionen Euro erzielt wird.
Dies liegt vor allem an der Veroffentlichung neuer Inhalte,
die bereits fiir 2017 angekiindigt sind, darunter auch
bekannte Spiele und Blockbuster wie Resident Evil 7. Wir
erwarten jedoch, dass sich das Wachstum ab 2019 erheblich
abschwiécht, sodass die Erlose durch VR-Spiele 2021 einen
Anteil von 47,8 % am Gesamtumsatz des VR-Marktes
ausmachen werden. Da die technische Umsetzung das
virtuelle Spieleerlebnis noch stark limitiert, wachst der
VR-Spielemarkt nach dem ersten Hype — ausgelost durch
Version-1.0-Produkte wie Playstation VR und Oculus Rift -
zum Ende des Prognosezeitraums deutlich langsamer.

Virtual Reality

VR-Apps

Fiir das Segment VR-Apps prognostizieren wir ein durch-
schnittliches jahrliches Wachstum von 56,5 % bis 2021.

Auch wenn die Erlose durch VR-App-Inhalte von

zwolf Millionen Euro 2017 auf 16 Millionen Euro 2019
ansteigen, so wird der Umsatz dieses Segments bis zum

Jahr 2021 erneut auf zwolf Millionen Euro sinken. Grund ist
unserer Meinung nach, dass das VR-App-Geschift derzeit
primér von Smartphoneanwendungen dominiert wird, die
nicht viel mehr konnen als eine minimalistische Nutzung
von VR bzw. eine Demonstration der Nutzungsmoglichkeiten
von VR zu erméglichen. Eine produktive Nutzung ist mit der
heutigen Maturitat der Hardware im Mobilbereich aber noch
in weiterer Ferne. Daher rechnen wir im Prognosezeitraum
nach Abflachen des ersten Hypes mit niedrigeren Umsétzen.
Mit einem erneuten Wachstum ist erst nach mehreren Jahren
zu rechnen, wenn die Smartphones und anderen Mobilgerate
dann die nétige Reife haben werden, um ein realistisches
VR-Erlebnis zu ermoglichen.

Abb. 62 Umsatzentwicklung nach einzelnen Segmenten
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Quellen: PwC, Ovum, Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft ZAW e. V., Verein Deutsche Fachpresse.
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AuBenwerbung
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1 Markt im Uberblick

Seit 2012 hélt das Wachstum im gesamten AuRenwerbe-

; - — - markt unvermindert an. Im Jahr 2016 stiegen die gesamten
be Ny, M S Nettoumsatzerlose um 2,7 %. Insgesamt erzielte die

l === ‘ AuRenwerbebranche im letzten Jahr Nettoumsétze von
einer Milliarde Euro.

Insgesamt wurden 936,8 Millionen Euro durch

physische AuBenwerbung generiert. Im Vergleich zur
durchschnittlichen Wachstumsrate der drei Vorjahre von
4,6 % lag das Wachstum in diesem Bereich 2016 lediglich
bei 1,7 %. Die digitale Auflenwerbung verzeichnete dagegen
im selben Jahr mit 14,1 % die héchste Wachstumsrate

der Nettoumsatzerlose der letzten fiinf Jahre. Absolut
betrachtet erzielte der Bereich Nettoumsatzerlése von

- 96,2 Millionen Euro. Damit betrdgt der Anteil der digitalen
Ml 2 : Auflenwerbung an den Nettoumsétzen der Aulienwerbe-

. branche im Jahr 2016 insgesamt 9,3 % (8,4 % im Jahr 2015).

ericcg B VR F
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AuBenwerbung

Der wesentliche Teil der Umsatzerlése im Aullenwerbemarkt

entsteht im Bereich der physischen Plakatwerbung (67,6 %).

Dabei verzeichneten die City-Light-Boards bzw. Mega-Lights

mit 8,1% im Jahr 2016 die héchste Wachstumsrate im

6,29 t““ 24,9% Bereich Plakatwerbung. Dies ist sowohl auf den gestiegenen

8.2% Preis pro Fldche als auch auf die gestiegene Anzahl an
vermarkteten Werbetragerstellen zuriickzufithren. Am

8.7% ‘ 2016 starksten ging im Bereich Aufenwerbung die Werbung

9,3%

2,7%
2,6%

2,6%

mit Ganzsédulen zuriick. Die Nettoumsétze sind hier im
letzten Jahr um 7,1 % gesunken. Grof3fldchen, einschlief3lich
23,5% Superposter und City-Light-Poster, sind mit einem Anteil von
10,5% 76,3 % (Stand: Februar 2017) an allen vermarkteten Stellen
der Plakatwerbung und mit einem Umsatzanteil an den
gesamten Out-of-Home-Nettoumsétzen von 48,4 % die in
Deutschland am weitesten verbreiteten Auf3enwerbetréger.

@B City-Light-Poster B GroRflachen inkl. Superposter [l City-Light-Boards/ Mega-Lights [l Digital Out-of-Home [ Medien an Flughifen

@B Ambient/ Dauerwerbung/ Klein-und Spezialstellen @ Verkehrsmedien @ Riesenposter @ Ganzsiulen @ Allgemeinstellen

Quelle: Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft ZAW e. V. . . . .
Insgesamt findet eine Verschiebung des klassischen

Portfolios (z.B. Ganzsaulen und Riesenposter) hin zu
hinterleuchteten, verglasten Premiumformaten wie Mega-
Abb. 64 Out-of-Home-Nettoumsatze nach Werbetréagern . Lights und City-Light-Boards statt. Dabei sinkt die Anzahl
der vermarkteten Stellen der Plakatwerbung zugunsten
hochwertiger Standorte.

City-Light-Poster -

GroRflachen inkl. Superposter

—, Nach den physischen Plakaten stellten Medien an Flug-
héfen im Jahr 2015 noch die zweitumsatzstirkste Kategorie
dar. 2016 konnte diese Kategorie allerdings kein Umsatz-

Digital Out of Home | wachstum mehr ausweisen und musste ihre Position an den

|
I
|

City-Light-Boards/Mega-Lights

Medien an Flughéfen Bereich Digital Out-of-Home abgeben.

Ambient/ Dauerwerbung/ Klein- und Spezialstellen

Werbetrager

Verkehrsmedien

Riesenposter -
Ganzsaulen |

Allgemeinstellen
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Veranderung in %

Quelle: Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft ZAW e. V.
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GrofSunternehmen sind die haufigsten Nutzer von Grol3-
flachen und City-Light-Postern. Ihre Werbeausgaben wurden
2016 von der erfreulichen konjunkturellen Entwicklung in
Deutschland positiv beeinflusst. Bemerkenswert sind hierbei
vor allem die Deutsche Telekom und Ferrero Deutschland,
die ihre Werbeausgaben mehr als verdoppelt haben und
damit zu den Unternehmen mit den héchsten Werbe-
investitionen aufgestiegen sind. Zur PE Digital, welche die
dritthochsten Werbeinvestitionen verzeichnet, gehort unter
anderem die Online-Dating-Plattform Parship und seit
September 2016 auch das Portal ElitePartner.

Im Jahr 2016 hat der Wirtschaftsbereich Erndhrung seine
Werbeinvestitionen um 33,9 % erhoht und ist im Top-10-
Ranking drei Pldtze nach oben geklettert. Bemerkenswert
ist, dass der Bereich Erndhrung seit 2012 seine Werbe-
investitionen mehr als verdoppelt hat. Die Bereiche mit den
hochsten Werbeausgaben sind, wie im Vorjahr, neben der
sonstigen Werbung (als Sammelposition), Dienstleistungen
mit einem Zuwachs von rund 19,6 % und Getranke mit
1,4% hoheren Werbeinvestitionen als im Jahr 2015. Die
AuBenwerbeausgaben im Jahr 2016 vermindert haben

die Branchen Telekommunikation und Touristik und zum
wiederholten Mal der Bereich Textilien und Bekleidung
sowie der Kraftfahrzeugmarkt.

Der Vorteil der AuBenwerbung gegeniiber anderen Werbe-
formen ist insbesondere, dass diese im Unterschied zu den
sogenannten One-to-One-Medien ein 6ffentliches One-to-
Many-Medium mit hoher Sichtbarkeit und gro3er Reich-
weite darstellt. Dies ermdglicht es den Werbetreibenden,
ihre Produkte und die damit verbundenen Imagefaktoren
einer breiten Offentlichkeit zu présentieren. Zudem kénnen
die Kampagnen je nach Bedarf national, regional oder lokal
zugeschnitten werden.

AuBenwerbung

Abb. 65 Top 10 Wirtschaftsbereiche nach Bruttoinvestition
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Der Markt fiir AuRenwerbung in Deutschland wird von
einigen wenigen groRen Anbietern dominiert. Zu den
grofiten Wettbewerbern gehoren Stroer Media Deutschland
(Stroer) und Wall, ein Unternehmen der JCDecaux-Gruppe.
Weitere wesentliche Anbieter sind awk AUSSENWERBUNG,
eine Gesellschaft, die zur Firmengruppe Freund gehort,
sowie der Zusammenschluss PLAKATUNION, der seit 2005
am Markt agiert und dem inzwischen elf mittelstindische
Gesellschafter und 18 Partnerunternehmen angehéren.
2016 stieg zusétzlich das Medienunternehmen
ProSiebenSat.1 Media, das sich auf den TV- und Digital-
markt spezialisiert, in den digitalen AuBenwerbemarkt

ein. Mit der Griindung der Tochtergesellschaft 7Screen
beabsichtigt man dort, die Erfahrungen aus dem Digital-
markt sowie Synergien aus integrierten Werbekampagnen
zu nutzen. Die Flachen fiir die digitale AuBenwerbung

von 7Screen stellt der strategische Partner Cittadino zur
Verfligung.

Abb. 66 Top 10 AuBenwerbung in Deutschland nach
Bruttewerbeinvestitionen
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Quelle: Nielsen.
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2 Trends und wichtige Entwicklungsfaktoren

Potengial der digitalen Aufdenwerbung liegt in der
Nutzung von mobilen Endgerditen

Laut der Studie MAX 2016 von Wall nutzen mehr als 86 %
der Befragten das Internet unterwegs. 66 % von ihnen
verwenden ihre mobilen Gerédte zum Einkauf im Internet.
Zudem sind die Wahrnehmung und die Akzeptanz
interaktiver Aullenwerbung in Deutschland deutlich
gestiegen. So nutzten 2016 nach der Trendanalyse OOH

to mobile 2016 des FAW und von PosterSelect mehr als

die Hilfte der Befragten interaktive Funktionen auf Screens
und Plakaten. Die aktive Nutzung der mobilen Geréte
durch die Konsumenten und die gestiegene Wahrnehmung
der interaktiven Aullenwerbung stellen ein erhebliches
Potenzial auch fiir die kiinftige positive Entwicklung der
digitalen Aulenwerbung dar.

Technologien wie Beacon, Near Field Communication

(NFC) und Quick Response Codes (QR-Codes) sind auch
zukiinftig Treiber der Interaktion zwischen den Werbe-
treibenden und den mobilen Konsumenten. Mit deren

Hilfe kénnen unterschiedlichste Interaktionsformen in die
digitale AulSenwerbung eingebunden werden. So hat die
Medienagentur Kinetic zusammen mit der Hilfsorganisation
diakonia sowie dem Unternehmen Stréer im Jahr 2016 eine
interaktive Spendenkampagne fiir Fliichtlinge in Miinchen
umgesetzt. Die digitalen Werbetrager an Miinchener
Bahnhofen informierten die Biirger tagesaktuell iiber die

am dringendsten benétigten Giiter. Der QR-Code auf den
Bildschirmen diente als direkter Link zur Bedarfsliste auf der
Homepage der Hilfsorganisation — mit Echtzeitinformationen
iiber dringend benotigte Spenden sowie den Abgabe-

stellen fiir diese. Die diakonia konnte so im Vergleich zum
Vorjahreszeitraum das Spendenvolumen um 65 % steigern.

Eine weitere Moglichkeit zur Integration von mobilen
Geraten und digitaler AufSenwerbung présentierte das
Berliner Start-up OmniMundus in Form eines Kompakt-
systems, welches Werbebildschirme beinhaltet, die in

Innenbereichen installiert werden kénnen, etwa in den
Wartezimmern von Arztpraxen oder in Kassenbereichen.
Die gezeigten Inhalte kdnnen direkt vom Handy aus, ohne
vorherige Installation einer App, mittels 20 verschiedener
Datentransferlésungen abgerufen werden (z.B. SMS, Anruf,
Bluetooth). Der Betrachter kann die angezeigten Angebote
auf seinem Smartphone abrufen und nutzen oder die
beworbenen Produkte sofort kaufen. Die Verkniipfung der
Bildschirme von OmniMundus mit mobilen Geréten liefert
Informationen iiber Standort, Zielgruppe und Verweildauer
der potenziellen Kunden, sodass deren Reaktionen und
Verhalten analysiert werden konnen. Dies bietet den Werbe-
treibenden insofern einen Mehrwert, als sie aus Basis der
gewonnenen Informationen ihre Werbestrategien anpassen
und optimieren konnen.

Die Gesichtserkennung ist eine weitere Technologie, die
es Werbetreibenden erméglicht, im Aufenwerbemarkt
die Reaktionen der Interessenten oder Kunden auf eine
Werbung zu erfassen. Es werden Informationen iiber
Alter und Geschlecht erhoben, Bilder, Bewegtbilder oder
personenbezogene Daten werden aber nicht gespeichert.
Ein Beispiel fiir eine solche Losung stellt die von IDA
Indoor Advertising entwickelte Technologie adpack dar.
Hierbei handelt es sich um ein kleines Modul aus einem
Mini-PC und einer Kamera mit optischen Sensoren,
welches an Informationsbildschirmen montiert wird. Die
Kamera ist so ausgelegt, dass sie Gesichter und Mimik

der Passanten scannt und auswertet. Die so generierten
Daten werden aus Datenschutzgriinden ausschlieRlich in
Form von Metadaten aufbewahrt. Die Deutsche Post testet
die adpack-Technologie in ihren Service-Partnerfilialen,
unter anderem bei Einzelhdndlern und Floristen sowie

in Tabakladen. Dabei erfolgt die Kampagnenbuchung in
Echtzeit (Programmatic Buying), sodass zielgerichtete und
hyperlokale Werbung moglich ist.

AuBenwerbung

Wie die obigen Beispiele illustrieren, spielt bei der Aul3en-
werbung zunehmend die Verwendung von Nutzerdaten eine
Rolle. Dazu passend ist die Medienagentur Jost von Brandis
2017 eine Kooperation mit Motionlogic eingegangen, einem
auf Geomarketingberatung spezialisierten Unternehmen
der Deutschen Telekom. Die im Rahmen der Kooperation
gewonnen Daten, die auf der Nutzung des Mobilfunknetzes
basieren, liefern zusammengefasste Statistiken und
Informationen iiber die Bewegungsstrome potenzieller Ziel-
gruppen iiber den Tag hinweg. Ferner nutzt Jost von Brandis
die soziografischen Daten von microm, einem Anbieter fiir
Geomarketingdaten, und kooperiert mit Senozon, einem auf
Mobilitatsmodelle spezialisierten Schweizer Unternehmen.
So kann die Medienagentur eine groe Datenmenge
auswerten und daraus fiir ihre Kunden einen Mehrwert
schaffen: das optimierte und zielgerichtete Steuern von
Werbekampagnen. Dasselbe Ziel verfolgt die Havas Group
mit ihrer Agenturtochter Adcity, die im ersten Quartal 2017
in den deutschen Markt eingetreten ist. Der Fokus von
Adcity liegt auf dem Einsatz soziodemografischer Daten
sowie Verhaltens-, Mobilitats- und Mediadaten und deren
Verkniipfung mit Technologien wie NFC oder mobilen
Bilderkennungssystemen.

Interaktive Werbekampagnen, die eine Verkniipfung mit
mobilen Geradten ermoglichen und Daten sammeln und
analysieren, stehen noch am Anfang ihrer Entwicklung und
sind noch kostenintensiv. Dennoch steigt das Interesse der
Werbetreibenden an diesen neuen digitalen Losungen, da
sich hiermit neue Kampagnenformate, etwa crossmediale
Werbung in Echtzeit, realisieren lassen. Zudem wird die
digitale Infrastruktur in Deutschland weiter ausgebaut —
eine Grundvoraussetzung fiir das Wachstum der digitalen
Werbung.
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Die Herausforderung im Bereich AufSenwerbung
besteht in der Durchsetzung digitaler Losungen
und der Anpassung an gesetzliche Vorgaben

Die grof3e Reichweite der Aullenwerbung und die
zunehmende Digitalisierung der AuBenwerbetrédger bieten
neue Moglichkeiten, Kunden anzusprechen und mit ihnen
zu interagieren. Um das gesamte Potenzial auszuschopfen,
muss allerdings sichergestellt werden, dass die interaktive
Werbung (z.B. durch Interaktion mit mobilen Geraten) in
der breiten Offentlichkeit Akzeptanz findet und vielfaltig
genutzt wird.

Das gesetzliche Umfeld wirkt sich ebenfalls auf die
Entwicklung der Auflenwerbung aus. Letztlich entscheidet
der Gesetzgeber, fiir welche Produkte und an welchen
Stellen im offentlichen Raum geworben werden darf.

So ist etwa die Werbung an Autobahnen in Deutschland
nur eingeschrankt erlaubt und es kann sein, dass Auf3en-
werbung fiir bestimmte Produktgruppen, wie etwa Tabak-
waren, ganz verboten wird.

Zudem spielt die Werberechtskonzessionsvergabe

fiir die AuBenwerbung eine wesentliche Rolle. Das

Recht, Auflenwerbeanlagen in 6ffentlichen Raumen

zu platzieren, ist vertraglich geregelt und bei Vertrags-
ende neu auszuschreiben. Damit sind die Kapazitat und
Entwicklungsmoglichkeiten der Aulenwerbung im
offentlichen Raum von der Ausgestaltung der Konzessions-
vertrdge mit den Kommunen abhingig.

3 Prognose

Die technologische Entwicklung und das wirtschaftliche
Wachstum unterstiitzen die positive Entwicklung der
Auflenwerbung. Fiir das Jahr 2017 wird mit Nettoumsatzen
von 1,1 Milliarden Euro und einem Wachstum von 3 %
gerechnet. Fiir das laufende Jahr sowie die vier folgenden
prognostizieren wir ein jahrliches Erléswachstum

von durchschnittlich 2,9 %, sodass der AufSenwerbe-

markt in Deutschland bis 2021 ein Gesamtvolumen von

1,2 Milliarden Euro erreichen wird.

Bis 2019 gehen wir von einem Wachstum der physischen
Aulenwerbung aus. Nach unserer Einschatzung wird jedoch
die digitale Aulenwerbung auf lange Sicht — bis 2021 —
einen Teil der physischen AufSenwerbung ablésen, was unter
anderem durch eingeschréankte Werberechte im 6ffentlichen
Raum bedingt ist.

AuBenwerbun

Die digitalen Aufenwerbetrager befinden sich auf

einem klaren Wachstumskurs. Sie werden in den

Jahren 2017 bis 2021 nach unserer Einschédtzung den
wesentlichen Beitrag zum Wachstum des gesamten
AuRenwerbungsbereichs leisten und eine jahrliche
durchschnittliche Wachstumsrate von 21,1 % erzielen. Wir
rechnen damit, dass die digitale Aullenwerbung bis 2021
ein Volumen von 250,9 Millionen Euro und damit am Ende
unseres Betrachtungszeitraums einen Anteil von 21 % des
gesamten Aullenwerbemarktes erreicht. Voraussetzungen
fiir diese Entwicklung sind die optimale Nutzung der
technischen Moéglichkeiten im digitalen Bereich, die Sicher-
stellung der 6ffentlichen Akzeptanz der Out-of-Home-
Werbung sowie der Ausbau der Breitbandinfrastruktur.

9

Abb. 67 Entwicklung der Umsatzerlése
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AuBenwerbung

Andreas Prasse ist
Geschaftsflihrer von
WallDecaux

Wie ich es sehe

It's getting smarter. Warum Aufenwerbung zu den Gewinnern der Digitalisierung gehort.

Man kann die aktuellen und zukiinftigen Entwicklungen der
Auflenwerbung nicht ohne den grof3en Einfluss der globalen
Megatrends Digitalisierung, Urbanisierung und steigende
Mobilitét beschreiben. So grof3 die Herausforderungen
dieser Trends an anderer Stelle sein mogen, auf die Out-
of-Home-Branche wirken sie sich auf mehreren Ebenen
aullerordentlich positiv aus.

Zum einen profitieren wir als AuBenwerber ganz selbst-
verstdndlich von mehr Menschen und mehr Mobilitdt im
urbanen Raum. Das erh6ht unsere Kontaktzahlen, unseren
Einfluss und unsere Reichweite, insbesondere unserer
City-Light-Netze. Wahrend andere Medien verschiedenen
Fragmentierungsphdnomenen unterworfen sind, konnen
wir nach wie vor in kiirzester Zeit hohe Reichweiten
aufbauen.

Augenfallig ist natiirlich auch der Digitalisierungsprozess,
der von uns in der deutschen Auflenwerbung vorangetrieben
wird. Das ist insbesondere die Einfiihrung digitaler City-
Light-Poster und City-Light-Boards in den Innenstiadten der
deutschen Metropolen. Was einmal mit der Digitalisierung
des U-Bahnhofs Friedrichstraf3e in Berlin begann, ist heute
ein deutschlandweit voranschreitendes Projekt.

Dass die Ultra-HD-Screens der digitalen City-Light-Poster
wie riesige Smartphones aussehen, ist zwar mehr oder
weniger Zufall, aber ihre Fahigkeiten sind durchaus als
smart zu bezeichnen und gehen iiber die Darstellung
dynamischer Inhalte weit hinaus. Sie konnen beispielsweise
in Echtzeit angesteuert werden und Inhalte auf Daten-
basis ausspielen. Wetterdaten oder jede andere Daten-
quelle konnen zur Aussteuerung genutzt werden: Uhrzeit,
Standort, Umfeld oder auch tages- oder stundengenaue
Produktpreise. Im Prinzip sind vollig neue Einsatz-
moglichkeiten des Mediums entstanden, die noch gar nicht
bei allen Kunden und Agenturen angekommen sind - also
gar nicht im vollen Umfang genutzt werden.

Interessant sind natiirlich auch die Verkniipfungs-
moglichkeiten mit den mobilen Endgeréten. Und das betrifft
nicht nur die digitalen Out-of-Home-Medien. Auch die
analogen City-Light-Poster profitieren von der Omniprésenz
der Smartphones, iiber die sie Menschen unmittelbar zur
Interaktion oder zum direkten Kauf aktivieren konnen.

Die steigende und vielfaltigere Nutzung des Smartphones
unterwegs und drauf3en ist geradezu eine Steilvorlage fiir
die AuBenwerbung.
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Aber die Digitalisierung verdndert Out-of-Home

(OOH) noch auf einer Ebene, die ein bisschen weniger
offensichtlich ist. Und das ist eine wirklich grundlegende
Veréanderung: Daten.

Die grof3e Stiarke unserer urbanen Netze — und das wird
auch so bleiben — ist Reichweite. Die Fahigkeit, in kurzer
Zeit eine echte Offentlichkeit herzustellen, ist den anderen
Medien in den letzten Jahrzehnten mehr und mehr
abhanden gekommen. Sei es dadurch, dass ihre Relevanz
abgenommen hat oder dadurch, dass sie sich in Sparten
und Segmente fragmentiert haben. Ich wiirde es daher
nicht als Zufall betrachten, dass die grof3en Internet-
plattformen wie Facebook, Amazon und YouTube, aber
auch TV-Stationen immer wieder grof3e OOH-Kampagnen
nutzen, um iiber ihren eigenen Zielgruppen-Tellerrand
hinaus zu kommunizieren. Aber gerade die digitalen Medien
haben natiirlich mit ihren Moglichkeiten der Aussteuerung
und zielgruppengenauen Auslieferung, mit einem Wort:
Targeting, eine besondere Fahigkeit entwickelt.

Und genau diese Moglichkeiten konnen wir in der Au3en-
werbung mit den entsprechenden Datengrundlagen

nun auch anbieten — und das ohne unsere positiven
Eigenschaften zu verlieren. Unsere Netze werden durch
unsere eigene Daten, aber auch durch Allianzen, die wir in
der Datennutzung eingehen, intelligenter, bzw. kann man
auch hier wieder sagen, smarter: Durch die Einbindung von

AuBenwerbung

Zielgruppendaten kdnnen Kampagnen genau auf bestimmte
Zielgruppen, am Point of Sale oder Point of Interest
ausgerichtet werden, bzw. wenn wir iiber digitale Medien
reden, auch auf Tageszeiten, Wochentage etc. Trotzdem
bleiben die OOH-Medien ,,unblockbar“ —und als Teil der
Umgebung mit ihrem niedrigschwelligen Wahrnehmungs-
einstieg uniibersehbar.

Daher muss man zusammenfassend sagen, dass die
Wachstumsaussichten fiir die Branche als Ganzes sehr gut
sind. Schlief3lich werden sich Digitalisierung, Urbanisierung
und Mobilitat sich nicht morgen in ihr Gegenteil umkehren.
OOH etabliert sich in den Mediapldnen neben TV und
Digital zunehmend als dritte Kraft im Mediamix. Und die
10 % Marktanteil an den Media-Spendings, die unsere
Vision fiir die nichsten fiinf Jahre sind, sind dabei keine
Traumerei, wenn man bedenkt, dass sich unser Marktanteil
in den letzten fiinf Jahren verdoppelt hat und 2017 bei rund
7% liegen wird.

Unsere Aufgabe — und da sehe ich unser Unternehmen

als treibende Kraft —ist es, das Momentum zu nutzen, die
Entwicklungsprozesse weiter voranzutreiben und weiter zu
investieren. Wichtig wird es aber sein, unsere Kunden bei
allen Neuerungen und Entwicklungen immer mitzunehmen,
zu beraten und durch eigenes Know-how zu unterstiitzen,
damit die Kampagnen die neuen Moglichkeiten des
Mediums auch voll ausschopfen.
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Uber uns

Unsere Mandanten stehen tagtaglich vor vielfiltigen
Aufgaben, mochten neue Ideen umsetzen und suchen

Rat. Sie erwarten, dass wir sie ganzheitlich betreuen und
praxisorientierte Losungen mit groStmoglichem Nutzen
entwickeln. Deshalb setzen wir fiir jeden Mandanten, ob
Global Player, Familienunternehmen oder kommunaler
Tréger, unser gesamtes Potenzial ein: Erfahrung, Branchen-
kenntnis, 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 kdnnen wir sie
unterstiitzen.

PwC. Mehr als 10.600 engagierte Menschen an

21 Standorten. 2,09 Mrd. Euro Gesamtleistung. Fithrende
Wirtschaftspriifungs- und Beratungsgesellschaft in
Deutschland.

Technologie, Medien und Telekommunikation

In den Branchen Technologie, Medien und Tele-
kommunikation nimmt PwC eine weltweit fiihrende
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.

© Oktober 2017 PricewaterhouseCoopers GmbH Wirtschaftspriifungsgesellschaft. 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.
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