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1. Die Republik im digitalen Umbruch

„Allgemein gesprochen bedeutet ein Umbruch eine 
plötzliche Änderung eines bis dahin kontinuierlich 
verlaufenden Vorgangs“ (Wikipedia)

„Umbruch“ - gar Revolution?

„Übergang“ von analoger zur digitalen Technik in 
verschiedensten Alltagsbereichen - zumeist gleitend

Fokus: Fernsehen, Internet, Medienkonvergenz aus Sicht 
der Konsumenten



1. Ausgewählte „Stakeholder“ in diesem Prozess

Digitalisierung in Deutschland bringt Veränderungen u.a. für…

Konsumenten / Nutzer

Medienunternehmen (� neue Geschäftsmodelle)

Werbetreibende (� Erreichbarkeit der Zielgruppen)

Distributoren (� mehr / neue Konkurrenz)

Gerätehersteller (� neue Märkte)

Politik / Gesetzgeber (� Rechtliche Rahmenbedingungen)

� Für alle: Mehr Komplexität = Chancen und Risiken



1. Die Konsumenten ...

erhalten durch die Digitalisierung mehr Vielfalt, mehr 
Kanäle, mehr Nutzungsmöglichkeiten, mehr Einfluss

gewinnen neue Souveränität 
(über Zeit, Ort, Gerät etc.)

entwickeln sich zum „Prosumer“
(„user generated content“, 
Web 2.0, Blogs, Podcasts, …)?



4.

Web 2.0: „Megatrend“, 
vor allem für Jüngere –
aber nicht mehr nur für 
die

1.

Digitalisierung ist kein 
radikaler Umbruch, 
sondern ein gleitender 
Prozess – mit vermutlich 
längeren Übergangs-
zeiten als vielfach 
prophezeit!

2.

Bündelangebote: 
noch kaum genutzt , 
gewisses Potenzial –
aber auch deutliche 
Grenzen für alles aus 
einer Hand

3.

IPTV: noch 
„Zukunftsmusik“ , in 
Deutschland 
höchstwahrscheinlich 
langsamer und weniger 
bestimmend als 
international

5.

Mobile / Handy TV:
nur ein Nischenmarkt

2. Thesen



2.1.1 Stand der Digitalisierung in TV-Haushalten 2007
Digitaler Empfang derzeit erst in ca. 40% der TV-Haushalte 
Tendenz: langsam wachsend

Grundgesamtheit: TV-Haushalte in Deutschland

Quelle: Digitalisierungsbericht 2007, TNS Infratest

Anschaffungsabsicht:

3 Prozent der Haushalte
in nächsten 12 Monaten

(TNS Convergence Monitor)
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2.1.2 Die „Großen“ bleiben groß
Die wichtigsten Fernsehprogramme verlieren nur geringfügig, 
bleiben bestimmend für die Fernsehnutzung

Summe der Marktanteile ARD, ZDF, III., RTL, SAT.1, PRO 7; 
Zuschauer ab 3 Jahren in TV-Haushalten 

Quelle: AGF/GfK-Fernsehforschung
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DSL

ISDN

Analog

Internetzugang

Ja

Nein

Art des Internetanschlusses

entspricht 
35% aller 

deutschen 
Haushalte 

entspricht 
35% aller 

deutschen 
Haushalte 

2.1.3 Breitband-Internetzugang
Zwei Drittel der Haushalte mit Internetzugang surfen mit DSL-
Anschluss - Schnelles Wachstum bei den Onlinehaushalten, 
aber geringer Treiber für Onlinewachstum!

Grundgesamtheit: Privathaushalte in Deutschland

Quelle: TNS Convergence Monitor 2007
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2.1.4 Internetnutzung wächst nur noch langsam
Das Internet erreicht immer breitere Bevölkerungskreise, aber 
langsamer als vielfach prophezeit

Quelle: (N)ONLINER Atlas
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2.2.1 Bündelung noch recht selten
Ein Siebtel der Haushalte bezieht ein Komplettpaket - bisher nur 
Festnetz / DSL-Bündel in relevantem Umfang genutzt

KomplettpaketTelekommunikationsservice

Nur ein Service bezogen

Zwei oder mehr Services von einem Anbieter

Verschiedene Anbieter pro Service

Weiß nicht/ keine Angabe

Grundgesamtheit: Privathaushalte in Deutschland

Quelle: TNS Convergence Monitor 2007
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2.2.2 Marken für konvergente Produkte
Als Marke für konvergente Produkte sind vor allem TK-Unter-
nehmen vorstellbar. Fernsehsender mit guten Chancen, 
Satellitenprovider dagegen eher marginal

Marke kommt in Frage Marke wird bevorzugt

Grundgesamtheit: Personen ab 14 Jahren in Deutschla nd

Quelle: TNS Convergence Monitor 2007
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Ja

Nein

Bevölkerung
in Deutschland

Kenntnis von
Triple Play

Schon einmal
informiert?

Nutzung

2.2.3 Triple Play bisher wenig verbreitet
„Involvement-Funnel“: Ein Drittel kennt Triple Play – informiert 
haben sich aber nur wenige, Nutzung ist sehr gering

Grundgesamtheit: Personen ab 14 Jahren in Deutschla nd

Quelle: TNS Convergence Monitor 2007
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Potenzial

Ermittelt anhand 
Kaufwahrscheinlichkeitsfrage 
� Overclaim-Korrektur und 
Kalibrierung mit
Zusatzfragen 
(Bedürfniserfüllung und 
Uniqueness)

2.2.4 Triple Play-Potenzial ebenfalls begrenzt
Aktuell ca. 1,56 Mio. Haushalte (Potenzial-Index) 

Grundgesamtheit: Privathaushalte in Deutschland

Quelle: TNS Convergence Monitor 2007

4,4%

95,6%



Nicht bekannt

Bekannt

Bekanntheit Nutzungsabsicht

2.3.1 IPTV: bekannt ja, doch relevant?
Zwei Fünftel haben schon einmal von IPTV gehört, 
Nutzungsabsicht für IPTV derzeit größtenteils verneint

Grundgesamtheit: Privathaushalte in Deutschland

Quelle: TNS Convergence Monitor 2007
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2.3.2 Interesse an IPTV-Inhalten wie normales TV
Filme und lokale Nachrichten als Zugpferde 

Grundgesamtheit: Onliner im Alter von 14 bis 49 Jahr e
Selektion: IPTV dem Namen nach bekannt

Quelle: TNS-Studie „Digital Media“

Top-Two Interesse (Skala 1-6)
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2.3.3 Interesse an IPTV-Services
Dienste, die „klassischen“ TV-Konsum erleichtern, werden 
präferiert - Interaktivität (bisher) kein Treiber

Grundgesamtheit: Onliner im Alter von 14 bis 49 Jahr e
Selektion: IPTV dem Namen nach bekannt

Quelle: TNS-Studie „Digital Media“

Top-Two Interesse (Skala 1-6)

“Video-Podcasting“

Interaktionsmöglichkeiten durch Rückkanal

Video on Demand

ein PVR im Internet
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umfangreicher und multimedialer EPG

Videotelefonie
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2.4.1 Web 2.0 wird angenommen
Beinahe die Hälfte der Onliner hat bereits Wikipedia genutzt

Grundgesamtheit: Onliner ab 14 Jahre

Quelle: TNS Convergence Monitor / ARD/ZDF-Online-Stu die 2007

Nutzung „mindestens selten“

Lesezeichensammlungen / Social Bookmarks

Fotogalerien (z.B. Flickr)

Virtuelle Welten (z.B. Second Life)

Private Netzwerke (z.B. MySpace)

Berufliche Netzwerke (z.B. Xing)

Wikipedia

Weblogs

Podcasts

Videoportale (z.B. Clipfish)
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34%

15%

15%

11%

11%

10%

3%
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2.4.2 Web 2.0 nicht mehr nur Jüngere!
Blogs oder Enzyklopädien vor allem von jungen Nutzern aktiv 
gestaltet, unter Lesern auch häufiger ältere Internet-Nutzer

40+ Jahre 

30-39 Jahre

20-29 Jahre

14-19 Jahre

Weblogs Online-Enzyklopädien

Grundgesamtheit: Onliner ab 14 Jahre
Selektion: Nutzer bzw. „Ersteller“ von Web 2.0-Inhal ten

Quelle: TNS-Studie „Digital Life“, 2007
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2.5.1 Handy TV: noch in den Startlöchern
„Involvement-Funnel“: Zwei Drittel kennen Handy TV, aber sehr 
wenige haben sich bisher informiert oder nutzen Handy TV

Ja

Nein

Grundgesamtheit: Personen ab 14 Jahren in Deutschla nd

Quelle: TNS Convergence Monitor 2007

Bevölkerung
in Deutschland

Kenntnis von
Handy TV

Schon einmal
informiert?

Nutzung
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69% 63%

6%
6%



2.5.2 Handy TV: noch unklare inhaltliche Interessen
Qualität von Ton und Bild relevant, reichen als Treiber aber nicht

Grundgesamtheit: Personen ab 14 Jahren in Deutschla nd

Quelle: TNS Convergence Monitor 2007

Wichtigkeit – Top2 (äußerst / sehr wichtig)

Exklusive Sendungen nur für Handy TV

Live-Sportübertragungen

Ausgezeichnete Tonqualität

Wichtigste Sender aus TV-Angebot empfangbar

Abruf von Filmen / Serien gegen Extragebühr

gute Qualität auf Handybildschirm

Aktueller Wetterbericht zu jeder Zeit

Aktuelle Nachrichten zu jeder Zeit

22%
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11%

10%

9%

4%

3%



Potenzial

Ermittelt anhand 
Kaufwahrscheinlichkeitsfrage 
� Overclaim-Korrektur und 
Kalibrierung mit Zusatzfragen 
(Bedürfniserfüllung und 
Uniqueness)

2.5.3 Handy TV vorerst Nischenmarkt
Aktuell umgerechnet ca. 1,36 Mio. Personen (Potenzial-Index)

Grundgesamtheit: Personen ab 14 Jahren in Deutschla nd

Quelle: TNS Convergence Monitor 2007

2,1%

97,9%



3.1 Digitalisierung in Deutschland heute ... 

ist Realität

bringt allmähliche Veränderungen

modifiziert Mediennutzungsgewohnheiten

auch für das Fernsehen

aber nicht in allen Teilen der Bevölkerung

Analoges Kabel, „herkömmliches“ SD-Fernsehen, Nutzung 
verschiedener Service-Anbieter für „konvergente“ Dienste sind 
noch der Normalfall

Neue Mediennutzungsmuster haben sich jedoch bereits etabliert 
(Internet, Web 2.0)



3.2 Deutschland in der digitalen Zukunft

Digitalisierung wird in allen Bereichen moderat weiterwachsen -
es sei denn, die analoge Technik würde abrupt eingestellt 
(Beispiel: DVB-T) 

Mit einer gewissen zeitlichen Verzögerung werden auch die 
Konsumenten die erweiterte Angebotspalette (mit)nutzen

Die Konsumenten werden für praktisch alle Medieninhalte aus 
mehreren Distributionswegen, mehreren Medien und vielen 
Anbietern auswählen können - und diese Möglichkeiten auch 
mehr und mehr nutzen

Trotz dieser Fragmentierung von Angebot und Nutzung werden 
die tradierten Nutzungsmuster aber noch auf lange Sicht 
bestimmend bleiben



3.3 Deutschland in der digitalen Zukunft

„Lean forward“-Nutzung wird häufiger vorkommen, aber „lean
back“ nicht ersetzen - nicht in der Summe und auch nicht in den 
besonders aktiven Teilgruppen der Bevölkerung

Die wachsende Souveränität der Konsumenten wird auch vor der 
Werbung nicht Halt machen

Interaktive Werbung / Sponsoring / Product Placement etc. 
werden die heutigen Werbemöglichkeiten (noch mehr) ergänzen -
nicht ersetzen

Konsumenten werden technisch „direkt adressierbar“: Ob sie 
aber auch für Marketingkommunikation individuell erreichbar sein 
wollen, werden wir noch sehen ...



Vielen Dank 
für Ihre Aufmerksamkeit!


