sINach vorn statt zuriicklehnen” -
IPTV auf Wachstumskurs in
Deutschland

Interview mit Dr. Christian P. lllek, Geschaftsfiihrer
Marketing T-Mobile Deutschland sowie Mitglied
des Bereichsvorstands T-Home, Marketing

MedienWirtschaft: Herr Dr. lllek, ist IPTV wirklich die grélSte
Revolution im Fernsehgeschift seit Erfindung des Farbfern-
sehers?

Dr. Christian P. lllek: Wir stehen vor einem Wandel des Nut-
zungsverhaltens. Vom sogenannten lean-back- in ein soge-
nanntes lean-forward-Konsumverhalten. Das hei3t, der Zu-
schauer méchte sich das Fernsehprogramm nicht mehr dik-
tieren lassen, sondern will selbst entscheiden, wann er wel-
che Sendung sieht. Dabei helfen eine ganze Reihe von Funk-
tionalitdten unseres IPTV-Angebots Entertain: So kdnnen
Sie beispielsweise ihren Festplattenrekorder iiber das Inter-
net jederzeit und {iberall programmieren — iiber den PC oder
das Handy. In der Onlinevideothek stehen Tausende Filme,
Serien und Dokumentationen jederzeit zum Abruf bereit. Im
TV-Archiv kénnen Sie verpasste Fernsehsendungen abru-
fen. Auch die Timeshift-Funktion trégt zur Entlinearisierung

bei. Bei Bedarf konnen Sie das laufende Programm stoppen,
in einzelne Szenen zuriickspringen und zu einem spéteren
Zeitpunkt weiterschauen. Das sind dufRerst innovative Funk-
tionalitdten, die nachhaltig das Konsumentenverhalten ver-
andern werden — auch wenn es eine Weile dauern wird.

MedienWirtschaft: Um es noch einmal zusammenzufassen,
betrachten Sie IPTV also als groBen Technologiesprung,
dessen massenhafte Verbreitung aber noch einige Jahre
dauern wird.

lllek: Wir kdnnen sogar von zwei groBen Spriingen spre-
chen. Das eine Thema ist die bereits erwéhnte Verdnderung
des Nutzerverhaltens von lean-back zu lean-forward, sprich
ich entscheide, was ich sehen will und wann ich es sehen
will. Das zweite Thema ist High Definition (HD). Zwar ist HD
streng genommen kein Alleinstellungsmerkmal von IPTV.
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Allerdings wird der Vorteil von IPTV beim Thema HD deut-
lich, wenn Sie sich anschauen, welche Umriistungen bei
Satellit und Kabel notwendig sind, damit sie HD-féhig sind.
Das ist bei unserem Media Receiver schon eingebaut und
da dieser iiber das Internet angesteuert wird, miissen wir
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restrischen, SAT- oder Kabelangebote kannibalisieren oder
substituieren. Das ist natiirlich eine andere Form von Wett-
bewerb, als in Mérkten mit origindrem Wachstum. Aber
nichtsdestotrotz bin ich fest davon iiberzeugt, dass IPTV die
iberlegene Fernsehplattform der Zukunft ist.

Wir stehen vor einem Wandel des Nutzungsverhaltens.
Vom sogenannten lean-back- in ein sogenanntes lean-forward-
Konsumverhalten. Das hei3t, der Zuschauer mdchte sich das
Fernsehprogramm nicht mehr diktieren lassen, sondern will
selbst entscheiden, wann er welche Sendung sieht.

uns iiber Standards keine Gedanken machen. Mit Entertain
sind Sie sofort in der Lage, hochauflésende Inhalte anzu-
schauen. Jetzt miissen die Sender nur noch eine entspre-
chende Angebotsvielfalt zur Verfiigung stellen, aber aus
technologischer Sicht steht HD {iber IPTV sofort bereit.

MedienWirtschaft: /nwieweit ist IPTV denn schon in den
Mérkten angekommen?

lllek: Im européischen Vergleich sind wir sicherlich nicht
die Nummer eins. Da hat heute Frankreich die meisten IPTV-
Kunden. Dafiir gibt es aber eine Reihe von Griinden: Erstens
sind wir erst 2007 wirklich mit einem massenmarktfdhigen
Produkt in den deutschen Markt eingestiegen. Dabei sind
wir auf einem sehr guten Weg und werden bis Ende des
Jahres eine Million Entertain-Pakete vermarktet haben.
Zweitens steht IPTV ein wenig als Hybridangebot zwischen
Pay-TV und Free-TV da. Fiir manche Inhalte miissen Sie zah-
len, andere sind frei zugédnglich. Die Pay-TV-Landschaft in
Deutschland ist eine Spezielle. Wir haben im Free-TV rund
35 Kanéle, mit meines Erachtens sehr guter Qualitat. Infolge
dessen ist auch die Pay-TV-Penetration bzw. die Bereit-
schaft, fiir Fernsehinhalte zu bezahlen, in Deutschland weni-
ger stark ausgeprégt als es beispielsweise in Frankreich der
Fall ist. Dort ist die Free-TV-Landschaft weit weniger attrak-
tiv, sodass viele Konsumenten auch vor den Zeiten von IPTV
schon Pay-TV Angebote genutzt haben.

MedienWirtschaft: Wie schétzen Sie die mittelfristige Diffu-
sion von IPTV in Deutschland ein?

lllek: Grundsétzlich gilt, dass die Pay-TV-Penetration in
Deutschland relativ gering ist und langsam wéchst. Zudem
handelt es sich bei IPTV — anders als bei anderen Produkt-
kategorien — um kein origindres Wachstumsgeschéft, son-
dern um ein reines Verdrangungsgeschéft. Heute nutzt jeder
Fernsehen. IPTV-Angebote miissen deshalb gegen die ter-

MedienWirtschaft: Nun zu einem Bereich, in dem lhr Unter-
nehmen traditionell (iber besondere Kompetenz verfiigt:
Infrastruktur und Netze. Sehen Sie das Thema Ubertra-
gungskapazitdt im Zusammenhang mit IPTV-Angeboten
noch als Herausforderung oder kann man das als geldst
und erledigt ansehen?

lllek: Nein, keinesfalls. Wir miissen dem gestiegenen Band-
breitenbedarf Rechnung tragen. Der Verkehr in unseren
Backbone-Netzen wird in den néchsten Jahren, insbeson-
dere getrieben durch Bewegthild, stetig ansteigen. Insbhe-
sondere HD-Inhalte stellen eine Herausforderung fiir unser
Backbone-Netz dar. Da miissen wir uns natiirlich weiterhin
mit dem Thema Kapazitét, aber auch mit der Tarifierung die-
ses gestiegenen Datenaufkommens auseinandersetzen.
Jedes Netz hat eine gewisse Kapazitdtsgrenze, die wir kon-
tinuierlich ausweiten miissen. Das ist weiterhin ein wichti-
ges Thema, das uns umtreibt.

MedienWirtschaft: Welches Szenario sehen Sie in Bezug
auf Endgeréte in fiinf Jahren? Wie werden Konsumenten
IPTV-Angebote konsumieren? Wird es die Set-Top-Box
sein, die die Verbindung zwischen Breitbandanschluss und
dem Fernseher herstellt? Werden entsprechende Emp-
fangseinheiten in zukiinftige Generationen von Fernsehge-
rédten integriert sein? Oder werden die Konsumenten die
Bewegtbilder gar am PC oder Laptop ansehen?

lllek: Die Set-Top-Box bietet einen grofRen Vorteil — sie ist
ein eigenstandiges Gerdt. Bei der heutigen Angebotsvielfalt
bei TV-Geraten ist es zwar prinzipiell vorstellbar, einen
Mediareceiver zu integrieren. Das wiirde aber eine ungleich
hohere Komplexitdt erzeugen als ein separates Geradt. Was
wir auf jeden Fall sehen werden, ist, dass wir Inhalte auf
verschiedenen Endgeréten ausspielen werden. Der Media-
receiver wird dabei das zentrale Geréat sein, aber wir wer-
den ihn dergestalt weiterentwickeln, dass er vielfaltige End-
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gerate ansteuern kann —auch den PC. So kdnnen die Inhal-
te flexibel konsumiert werden und es kann dem verdnderten
Konsumentenverhalten Rechnung getragen werden. Dies ist

Dabei handelt es sich sicherlich nicht um 45- oder 90-Minu-
tenformate, sondern um Kurzfilme oder Episoden. Hierbei
werden sich auch die PC-Welt und die Fernsehwelt ein

Aus meiner Sicht wird es zunehmend eine Verschiebung vom
klassischen Ausleihverfahren, wie wir es aus Videotheken kennen,
in ein On-Demand-Verfahren iiber IP-Netze geben.

inshesondere auch der jiingeren Gesellschaft von Bedeu-
tung. Ich sehe also das Szenario mit der separaten Set-Top-
Box als das dominierende. Allerdings mit Verldngerung der
Konsummadglichkeiten auf sémtliche Ausgabegeréte.

MedienWirtschaft: Haben sich durch IPTV bereits ganz neue
Formate entwickelt? Oder gibt es vielleicht Formate, die sich
besonders gut fiir die Distribution iiber IPTV eignen?

lllek: Was allgemein vor der Tiir steht, ist die Verschiebung
von Videoinhalten von einer Offline- in eine Onlinewelt. Das
heit, der Abruf von Inhalten aus Online-Videothek und TV-
Archiv wird stetig an Bedeutung gewinnen. Dabei ist [PTV
sicherlich besser aufgestellt als beispielsweise die Kabel-
netzbetreiber, die den notwendigen Riickkanal erst durch
Netzaufriistung hinzufiigen miissen. Die Riickkanalfdhigkeit
erlaubt zudem Interaktivitdt. Hier sind in Zukunft sicher viele
innovative Anwendungen und neue Entwicklungen méglich,
zum Beispiel im Bereich Gaming. Beziiglich der Massen-
marktfahigkeit mochte ich mich da heute nicht festlegen.
Denn Voraussetzung fiir interaktives Fernsehen ist eine
massive Verdnderung des Konsumentenverhaltens nicht nur
zu lean-forward, sondern zu lean-forward mit aktiver Betei-
ligung. Auch hier sehe ich deutliche Vorteile fiir IPTV.
Genauso wie beim dritten Thema: HD. IPTV bietet die besten
Voraussetzungen fiir die optimale Einbindung von Program-
men in HD-Qualitdt. So gibt es etwa alle Spiele der Bundes-
liga in HD nur bei uns via IPTV!

MedienWirtschaft: Wie sehen Sie Eignung und Entwicklung
von IPTV im Zusammenhang mit unterschiedlichen inhaltli-
chen Formaten wie z. B. kompletten Spielfilmen, Kurzfilmen
und TV-Serien?

lllek: Wir werden natiirlich so etwas wie Catch-up-TV-
Formate haben, die bereits aus der PC-Landschaft bekannt
sind, aber eben mittels IPTV auch {iber andere Ausgabege-
rdte wie den Fernseher zu haben sein werden. Es gibt auch
Diskussionen zur Vorvermarktung bestimmter Inhalte iiber
IPTV. So kdonnten beispielsweise bestimmte Inhalte 48 Stun-
den vor der eigentlichen Ausstrahlung angeboten werden.
Ein derartiges neues Format wird natiirlich ein Pay-Format
sein. Was wir auch sehen, ist User Generated Content.

Stiick weit miteinander vermischen. Letztlich ist dann die
Frage, ob ich eher von einer sehr guten Qualitdt an einem
groBen Bildschirm getrieben bin oder ob ich einzelne Inhal-
te lieber am PC ansehen will. Die Préferenzen werden hier
stark zielgruppenspezifisch sein. Generationen, die mit dem
Fernseher aufgewachsen sind und dieses Fernsehformat
gelernt haben, werden auch ein Stiick weit an diesem For-
mat hdngen bleiben. Die jiingere Generation wird dabei eher
in Richtung PC gehen.

MedienWirtschaft: Es gibt Funktionen, die immer wieder
beziiglich IPTV diskutiert werden: Entlinearisierung, Perso-
nalisierung, Koppelung auch mit sozialen Netzwerken. Wie
priorisieren Sie diese?

lllek: Entlinearisierung ist fiir mich der wesentliche Treiber.
Bei social communities bin ich nicht sicher, ob man diese
wirklich am TV erleben wird oder ob man derartige Anwen-
dungen nicht doch starker am PC oder Mobilfunkgeréat nutzt.
Da sehe ich den Fernseher nicht in allererster Front. Vor
allem, weil eine social community ein personalisierter
Dienst ist. Sie miissten sich dann jedes Mal vor dem Fern-
seher personlich einloggen. Der Fernseher ist in erster Linie
ein gemeinschaftlich genutztes Endgerat. Eine personali-
sierte Anwendung auf einem gemeinschaftlich genutzten
Gerdt umzusetzen, ist relativ schwierig.

MedienWirtschaft: Eine zentrale Frage, die ja in der Me-
dienbranche gerade sehr breit getreten wird, ist die nach
den Erlésmodellen fiir digitale Angebote. Was ist dort Ihre
Einschétzung, was wird sich bei IPTV durchsetzen: Abo,
pay-per-view oder Werbefinanzierung? Zeichnet sich aus
Ihrer Sicht dort schon ein Trend ab?

lllek: Nein, aber wir sehen eine Vielzahl von Mdglichkeiten.
Es wird sicherlich — auch seitens der Sender — den Versuch
geben, fiir hohere Qualitdt eine Zusatzgebiihr abzuverlan-
gen. Ahnlich wie das derzeit beispielsweise fiir HD-Inhalte
per Satellit ist. Auch eine Verldngerung von werbefinanzier-
ten Video-on-Demand-Inhalten in Richtung TV ist vorstell-
bar. Es wird das Modell der Vorvermarktung geben, das ich
schon angesprochen habe. So wird fiir einen zeitlichen In-
formationsvorsprung ein Preis-Premium verlangt werden.
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Auch das Modell des pay-per-view wird sich weiter etablie-
ren. Das ist meines Erachtens nur eine Frage der Zeit. Wel-
ches Modell mittelfristig dominieren wird, kann ich jedoch
nicht sagen. Aus meiner Sicht wird es zunehmend eine Ver-
schiebung vom klassischen Ausleihverfahren, wie wir es
aus Videotheken kennen, in ein On-Demand-Verfahren iiber
IP-Netze geben. Und parallel werden die Konsumenten
auch weiterhin Filmpakete oder spezielle Pakete fiir Sport-
ibertragungen wie etwa , LIGA total!” buchen.

MedienWirtschaft: Bei Video-on-Demand gibt es ja sowoh!
Kauf- als auch Leihmodelle. Eine besonders interessante
Beobachtung ist, dass bei DVDs der Verkauf deutlich stér-
ker ist als der Verleih, aber in der Online-Welt scheint sich
dies aktuell genau umzukehren. Wiirden Sie tendenziell
bestiétigen, dass die Digitalisierung zu einem Umdenken bei
den Konsumenten fiihrt — weg vom Besitzbediirfnis und hin
zur reinen Nutzung?

lllek: Ja, absolut und dessen sind wir uns auch bewusst.
Wir haben in unserer Onlinevideothek fiir die PC-Nutzung
beide Modelle im Angebot. Das Leihmodell wird aber ganz
klar dem Kaufmodell vorgezogen. Das gilt inshesondere
dann, wenn ein Inhalt dauerhaft zur Ausleihe verfiighar ist

Interview

ser Film gerade in der black out period ist. Die Herausforde-
rung ist fiir uns als On-Demand-Anbieter aktuell, die Studios
davon zu iiberzeugen, uns ldngere und friihere Fenster in
der Erstverwertung zu geben sowie kurze bzw. am besten
gar keine black out periods wéhrend des Linear-Pay- und
Free-TV-Fensters. Denn der Kunde interessiert sich nicht fiir
die Logik der black out periods — er will einfach ,seinen”
Titel sehen.

MedienWirtschaft: AbschlieBend eine Frage zur Wert-
schdpfungsstruktur bei IPTV-Angeboten. Kénnen Sie schon
eine Aussage dazu treffen, wie sich einzelne Wertschép-
fungsaktivitdten auf die beteiligten Player verteilen wer-
den? Wird es weiterhin eine klare Abgrenzung von Aufga-
ben und Playern geben oder werden wir eine Durchmi-
schung sehen?

lllek: Wir sind ja gerade jemand, der alles spielt. Es gibt
bestimmte Inhalte, wie beispielsweise FulRball, wo wir uns
bewusst fiir verschiedene Aktivitdten entschieden haben.
Wir haben die Rechte erworben, einen unabhangigen Sen-
der mit der Produktion beauftragt und distribuieren dieses
exklusive Produkt unter einer eigenstdndigen Marke. Fiir
andere Inhalte haben wir eigene Vertrdge mit Studios. In

Meine personliche Uberzeugung fiir den Erfolg im Plattform-
Wettbewerb liegt darin, dass man exklusive Inhalte braucht,
um sich von anderen Plattformbetreibern zu differenzieren.

und der Konsument damit jederzeit Zugriff hat. Dann sinkt
der Reiz eines Kaufs noch einmal erheblich. Und so denke
ich, dass sich das Leihmodell gegeniiber dem Kaufmodell
durchsetzen wird. Die Frage, mit welcher Geschwindigkeit
das passiert, hangt im Kern von der ,,Waffengleichheit” zwi-
schen dem klassischen DVD-Kaufmodell und digitalem Aus-
leihen ab. Aktuell sehen die black out periods digitaler Filme
lediglich ein zeitlich begrenztes Verwertungsfenster fiir die
Leihangebote vor. Nach Ablauf der Frist muss der Film dann
erst einmal aus der Onlinevideothek entfernt werden, denn
dann folgt das Linear-Pay-TV-Fenster, spater das Free-TV-
Fenster. Erst dann kénnen wir den Film wieder in die Online-
videothek fiir Leihfilme aufnehmen. Fiir die klassischen
Videotheken gilt das nicht. Diese kaufen die DVDs an und
konnen selbst entscheiden, wie lange sie sie im Angebot
belassen. Und das istim Moment eine Schwierigkeit, die wir
auch als Feedback vom Kunden bekommen. Der Kunde hat
kein Verstdndnis dafiir, dass er z. B. ,Ocean’s 13“ und auch
»0cean’s 11" leihen kann, nicht aber ,,Ocean’s 12”, weil die-

diesen Fallen haben wir uns fiir den Kauf der fertigen Inhal-
te entschieden und distribuieren diese. Bei wiederum ande-
ren Inhalten {ibernehmen wir ein im Prinzip komplett vor-
konfiguriertes Produkt iiber ein Resale-Modell von den Sen-
dern und strahlen es aus. Meine personliche Uberzeugung
fiir den Erfolg im Plattform-Wettbewerb liegt darin, dass
man exklusive Inhalte braucht, um sich von anderen Platt-
formbetreibern zu differenzieren. Denn ansonsten |duft man
Gefahr, lediglich ein commodity anzubieten. Insofern muss
man als Plattformbetreiber, wie die Deutsche Telekom, den
ein oder anderen Inhalt ausschlieflich vermarkten. Ich
glaube, mit einem ausschlie8lichen Resale-Modell ist Platt-
formbetreibern nicht gedient.

MedienWirtschaft: Vielen Dank fiir das Gespréch!

Das Interview fiihrten Prof. Dr. Thomas Hess und
Dipl.-Kfm. Florian Mann
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