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Vorwort

welchen Einfluss haben YouTube und WhatsApp auf Fernsehprogramme und SMS-
Umsaétze? Sind ,booking.com“ und ,,checkfelix“ eine Herausforderung fiir Reisebiiros?
Was bedeutet ,Airbnb“ flir die Hotellerie? Krempelt ,Uber das Taxigewerbe um? Je
nachdem, mit wem man spricht, hort man auf derlei sehr berechtigte Fragen mal eher
optimistische, mal eher pessimistische, gelegentlich auch dramatisierende Antworten.
Dass aber Inhalte, Anwendungen und Dienste aus dem Internet nicht nur das Alltags-
leben, sondern zunehmend auch ganze Wirtschaftsbereiche verdndern und beein-
flussen, ist nicht mehr nur Gegenstand von Mutmaffungen und Meinungen, sondern
vielfach spiir- und sogar messbar. Das Internet ist der Motor fiir Innovation, aber auch fiir
Disruption. Entsprechend grof? ist die Aufmerksamkeit, die internetbezogene Entwick-
lungen, Mafdsnahmen und Regulierungen erfahren. Die Medien- und die Telekommuni-
kationsbranche sind in besonderer Weise von diesen Entwicklungen betroffen.

Ausgangspunkt der Entwicklungen in den Bereichen Medien und Telekommunikation
sind OTT-Dienste. OTT steht fiir ,,Over-the-Top“ und bezeichnet Dienste, die iiber das
Internet angeboten werden. Sie nutzen die Netze der Telekom- und Kabelnetzbetreiber,
doch diese stellen nur die darunterliegenden Services (z.B. Internetzugang) bereit und
verdienen an den Applikationen selbst nicht direkt. OTT-Dienste ermdglichen die
unkomplizierte Online- und On-demand-Nutzung von Videos, Filmen, Nachrichten und
Musik, aber auch von Kommunikationsmitteln wie E-Mail, Messenger oder Video-Tele-
fonie. Dazu zdhlen auf der Medienseite Angebote wie YouTube, Netflix, Amazon Video
oder auch Facebook und Spotify, um Beispiele zu nennen, die mit den Angeboten klassi-
scher Fernseh- und Radioanbieter im Wettbewerb stehen. Die klassischen Dienste
der Telekommunikationsanbieter wie SMS und Telefonie stehen in Konkurrenz zu
Online-Messengern und Voice-Diensten wie WhatsApp oder Facebook Messenger.
Dabei ringen derartige OTT-Services mit den klassischen Angeboten vielfach langst auf
Augenhéhe um Nutzungsanteile und drohen, in Teilen die traditionellen Dienste zu
verdréngen. Da, wo ein Online-Service komfortabler, funktionaler oder schlicht attrak-
tiver empfunden wird, gewinnt er zunehmend an Bedeutung oder bereits die Oberhand.

Das Ausmaf, in dem diese ,neuen“ Dienste Zuspruch und Nutzung erfahren, scheint
vielfach eine Altersfrage zu sein. Die jlingeren Konsument/innen, allen voran die so
genannten Millennials, niitzen selbstverstdndlich Online-Videos oder WhatsApp
deutlich mehr als die &lteren Nutzer/innen. Vieles scheint damit im Umbruch zu sein
und im wahrsten Sinne des Wortes nur eine Frage der Zeit.

Das Internet ist damit so etwas wie der gemeinsame Fluchtpunkt der Entwicklung in
den Bereichen Telekommunikation und Medien geworden - wie in vielen anderen Berei-
chen auch. OTT-Dienste erhohen zwar nicht erst seit gestern den Druck auf traditionelle
Player, in dem Ausmafi aber, in dem traditionelle Geschiftszweige schrumpfen bzw.
zu schrumpfen drohen und gleichzeitig die rechtliche Entwicklung diesen faktischen
Gegebenheiten hinterherhinkt, sind auch der Gesetzgeber und die Regulierung gefragt,
entsprechende Rahmenbedingungen zu schaffen und 6ffentliche Informationen tiber
Anpassungsprozesse bereitzustellen bzw. politisch gestaltend zu wirken. Letzteres ist
nur moglich, wenn umfassende Informationen tiber Marktgegebenheiten erhoben und
die Entwicklungen auch im Zeitverlauf systematisch beobachtet und erfasst werden.
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Wenn Telekommunikations- und Mediendienstleistungen iiber das Internet erbracht
werden, dann ist das Netz Trager konvergenter Entwicklungen. Konvergenz in seinen
verschiedenen Aspekten (technische Konvergenz, industrielle Konvergenz, Konvergenz
der Geschéftsmodelle etc.) ist fiir die RTR ein wesentliches Thema, wobei die Rolle der
RTR darin zu sehen ist, die Entwicklung des Internets zu begleiten und ibergeordnete,
mit der Entwicklung des Internets verbundene gesellschaftliche Interessen (Wettbe-
werb, Vielfalt, Offenheit und Innovation, Plattform freier Meinungsduflerung, Sicherheit,
Privatsphére etc.) wahrzunehmen, die Zukunft mitzugestalten und dabei ein Stiick weit
Zukunftssicherheit zu gewéhrleisten.

Soist dieser Bericht als ein Baustein zu verstehen, um den Ist-Zustand aktueller Marktge-
gebenheiten und laufender Anpassungsprozesse bzw. die Bedeutung von OTT-Diensten
und deren Implikationen fiir klassische Medien- und Telekom-Dienste zu protokollieren
und bestmoglich darzustellen. Zu diesem Zweck hat die RTR im Friihjahr 2017 zwei
Studien in Auftrag gegeben. Fiir den Bereich Medien beauftragte die RTR gemeinsam
mit der Arbeitsgemeinschaft Teletest (AGTT) das Marktforschungsinstitut GfK Austria
mit der Erstellung der ,Bewegtbildstudie 2017“. Fiir den Bereich Telekommunikation
wurde das Marktforschungsinstitut IFES mit einer Untersuchung betraut. Im Zentrum
stand dabei neben allgemeinen Fragen zur Nutzung der OTT-Dienste insbesondere die
Frage nach dem Verhéltnis der ,neuen” und ,alten“ Angebote zueinander und ob bzw. in
welchem Ausmaf? traditionelle Kommunikationsdienste durch OTT-Dienste ersetzt oder
doch nur ergdnzt werden. Damit unterscheiden sich die Inhalte der in diesem Bericht
vorgestellten Studien auch von anderen Untersuchungen in diesem Bereich, die zwar
thematisch dhnlich gelagert sind, dabei aber keinen Schwerpunkt auf die Frage nach
Substitution oder Komplementaritit neuer Dienste legen.

Dr. Alfred Grinschgl Mag. Johannes Gungl

Geschiftsfiihrer Geschidftsfiihrer

Fachbereich Medien Fachbereich Telekommunikation und Post
RTR RTR

>

Studie , Die Konkurrenz aus dem Netz"” | 5







Executive Summary

Kernaussagen der Bewegtbildstudie 2017 8



Executive Summary

Die Ergebnisse der beiden von der RTR in Auftrag gegebenen Studien - der ,Bewegtbild-
studie 2017“ flir den Fachbereich Medien und der Studie ,,OTT-Kommunikationsdienste“
des Fachbereichs Telekommunikation und Post - zeigen auf, in welchem Ausmaf3
OTT-Dienste die beiden Branchen verdndern. Dabei bestétigt sich, dass neue, internet-
basierte Dienste ganz deutlich auf dem Vormarsch sind — wenngleich sich die Intensitéit
dieser Entwicklung zwischen den beiden Bereichen unterscheidet.

Fachbereich Medien:
Kernaussagen der Bewegtbildstudie 2017

Die ,,Bewegtbildstudie 201" ist eine Untersuchung, in der das Marktforschungsinstitut
GfK Austria erstmals im gemeinsamen Auftrag des Fachbereichs Medien der RTR und
der in der Arbeitsgemeinschaft Teletest (AGTT) zusammengeschlossenen Osterrei-
chischen Fernsehveranstalter die gegenwértigen Reichweiten und Marktanteile non-
linearer Bewegtbildangebote im Verhaltnis zur Nutzung klassischer Fernsehprogramme
darstellt. Der Terminus ,Bewegtbild“ ist dabei als ibergeordneter Begriff fiir die inzwi-
schen unterschiedlichsten Angebotsformen des Fernsehens im weitesten und zeitge-
maifen Sinne gewdhlt. Neben den traditionellen, linear iiber Satellit, Kabel, Terrestrik
oder als IP-TV verbreiteten und an einem Programmschema ausgerichteten Fernseh-
programmen zdhlen dazu die Mediatheken (bzw. die ORF TVthek) und Live-Streams der
TV-Veranstalter oder kostenpflichtige Plattformen wie Netflix und Amazon Video, Video-
portale wie YouTube oder Twitch, legale oder illegale Video-Sharing-Plattformen und
schlief’lich Bewegtbildkonsum auf sozialen Netzwerken wie Facebook oder WhatsApp.

Klassisches Fernsehen ist klarer Marktfiihrer bei Bewegtbildnutzung

Eine zentrale Erkenntnis der ,Bewegtbildstudie 2017 ist, dass das traditionelle, lineare
Fernsehen nach wie vor und iber alle Altersgruppen hinweg die primére Bewegt-
bildquelle darstellt. 78,4 % der Gesamtbevolkerung im Alter ab 14 Jahren schalten téglich
das Fernsehgerét ein und decken damit ihren téglichen Bewegtbildkonsum zu 81,2 %.

Trotzdem schaut aber auch bereits rund ein Viertel der Gesamtbevolkerung (24,5 %)
taglich Videos auf Internet-Plattformen (exklusive Mediatheken der TV-Sender und
Live-Streams linearer TV-Programme). Allerdings ist die Nutzungsdauer dabei so gering,
dass in Summe nur 9,4 % der tiglichen Bewegtbildnutzung auf die unterschiedlichen
Internet-Angebote entfallen. Addiert man sowohl die Nutzung von Mediatheken der
TV-Veranstalter als auch jene von zeitgleichen Live-Streams der TV-Programme
iber das Internet, dann hat die Nutzung von Bewegtbildinhalten iiber das Internet
einen Anteil von 14 % an der téglichen durchschnittlichen Bewegtbildnutzung in der
Gesamtbevolkerung.

Interessant ist dabei auch, dass die Nutzung von Mediatheken der TV-Sender (bzw.
TVthek des ORF) nur auf einen Anteil von 2 % an der téglichen Bewegtbildnutzung in
der Gesamtbevolkerung kommt, dass aber privat aufgenommene Fernsehsendungen
(auf Festplattenrekordern u.A.) noch einen Anteil von 3 % haben.
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Online-Bewegthildnutzung in jungen Zielgruppen deutlich iiber dem Durchschnitt

Eine bedeutsame Erkenntnis ist auch, dass eine gezielte Betrachtung der sehr jungen
Bewegtbildnutzer/innen in den Altersgruppen von 14 bis 19 Jahren und von 20 bis
29 Jahren ein von der Betrachtung der Gesamtbevolkerung zum Teil stark abweichendes
Bild ergibt. So erreicht das klassische Fernsehen zwar téglich noch 61,5 % der 14- bis
19-Jahrigen und 62,6 % der 20- bis 29-Jdhrigen. Aber auch Internet-Videoplattformen
werden taglich bereits von 54,2 % der ganz Jungen und von 42,5 % der 20- bis 29-Jdhrigen
genutzt.

Noch deutlicher wird die Praferenz der Jungen fiir Online-Inhalte beim Blick auf
die Nutzungsanteile der verschiedenen Bewegtbildquellen. Traditionelles lineares
Fernsehen kommt da bei den 14- bis 19-Jdhrigen schon nur noch auf einen Anteil von
49,5 %. Dagegen finden 33,9 % der tédglichen Bewegtbildnutzung in dieser Altersgruppe
bereits auf Videoplattformen im Internet und auf Social Media statt. Weitere 5 % ihres
Bewegtbildkonsums decken die 14- bis 19-Jahrigen mit dem Angebot auf Mediatheken
der TV-Veranstalter und weitere 2 % mit der Nutzung von Live-Streams der TV-Veran-
stalter. Die restlichen knapp 10 % entfallen auf Kauf-DVDs (6,5 %) und auf privat aufge-
nommene Fernsehsendungen (3 %).

Zusammengefasst bedeutet dies, dass die 14- bis 19-Jdhrigen das traditionelle lineare
Fernsehprogramm nur noch fiir knapp die Hélfte ihres téglichen Bewegtbildkonsums
nutzen, wiahrend Angebote aus dem Internet in dieser Altersgruppe bereits auf einen
Anteil von gut 40 % kommen.

Bedeutung von linearem Fernsehen steigt mit den Altersgruppen sprunghaft

Festzustellen ist auch, dass das lineare Fernsehen mit steigendem Alter deutlich an
Bedeutung gewinnt. Schon in der Gruppe der 20- bis 29-Jahrigen steigt der Anteil des
linearen Fernsehens auf 63,8 % des téglichen Bewegtbildkonsums, wihrend Video-
angebote aus dem Internet einschliefslich Mediatheken und Live-Streams der TV-Ver-
anstalter auf einen Anteil von gut 30 % kommen.

Fasst man die Nutzungsgewohnheiten der 14- bis 19-Jahrigen und der 20- bis 29-Jdhrigen
trotz ihrer Unterschiede in einer ,Gruppe der Jungen“ zusammen, bleibt dennoch ein
deutlicher Unterschied zur Gesamtbevolkerung ab 14 Jahren erkennbar. Wahrend die
Gesamtbevolkerung im Schnitt ihren téglichen Bewegtbildbedarf zu 81 % mit dem
klassischen Fernsehprogramm deckt, tun dies die 14- bis 29-Jdhrigen nur noch zu 59 %.

Die grofden Fragen fiir die Zukunft sind, ob die heute Jungen ihre Affinitdt zu Bewegt-
bildinhalten aus dem Internet mit zunehmendem Alter beibehalten und ob sich schon
kurz- bis mittelfristig die zeitunabhéngig nutzbaren Video-Angebote aus dem Internet
auch in den alteren Bevdlkerungsschichten noch stirker durchsetzen. Hier werden wir
wohl friihestens in finf, vielleicht auch erst in zehn Jahren belastbare Trends ausweisen
konnen. Doch bereits der hier dargelegte Ist-Zustand bietet nicht nur der Medienpolitik
und -regulierung, sondern auch Rundfunkveranstaltern, Videoplattformbetreibern und
last but not least der werbetreibenden Wirtschaft wertvolle Hinweise fiir ihre Strategien.
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Fachbereich Telekommunikation und Post:
Kernaussagen der Studie OT T-Kommunikationsdienste

Filir den Fachbereich Telekommunikation und Post kénnen auf Basis der in Auftrag
gegebenen Studie folgende Hauptergebnisse zur Verbreitung von OTT-Kommunika-
tionsdiensten sowie ihrem Verhaltnis zu klassischen Telekommunikationsdiensten
festgehalten werden:

Nutzung von OTT-Kommunikation

Fast drei Viertel der Bevolkerung ab 16 Jahren (73 %) geben an, OTT-Dienste fiir Kommu-
nikation (Nachrichten und/oder Telefonie) zu nutzen. Besonders auffillig sind dabei
die Unterschiede nach dem Alter: Je jlinger die Altersgruppe, desto mehr Personen
nutzen OTT-Dienste flir ihre Kommunikation. Bei unter 30-Jédhrigen liegt der Anteil der
OTT-Nutzer/innen bei 98 %, in der Altersgruppe ab 75 Jahren nutzt weniger als ein Viertel
OTT-Kommunikationsdienste.

OTT-Telefonie wird generell seltener genutzt als OTT-Nachrichtendienste. 77 % der
OTT-Nutzer/innen nutzen OTT-Nachrichtendienste beinahe téglich (,Heavy User®), bei
OTT-Telefonie liegt der Anteil dieser Heavy User bei 39 %. Hier zeigt sich ebenfalls ein
Alterseffekt: Je jlinger die Befragten, desto haufiger erfolgt die Nutzung.

Diejenigen, die keine OTT-Kommunikationsdienste nutzen, bewerten den Einstieg in
OTT-Kommunikation zumindest innerhalb eines Jahres mehrheitlich als unwahrschein-
lich. Die Wahrscheinlichkeit eines Einstiegs in die OTT-Welt wird von jlingeren Befragten
als etwas hoher eingeschitzt als von &lteren: Etwas mehr als ein Fiinftel (23 %) der
OTT-Nicht-Nutzer/innen unter 40 Jahren hilt einen Einstieg in OTT-Kommunikation
innerhalb eines Jahres fiir wahrscheinlich, bei iiber 40-Jahrigen liegt dieser Anteil nur
bei rund 14 %.

Am hdufigsten genutzte Anbieter von OTT-Kommunikation

Im Schnitt nutzen OTT-Nutzer/innen zwei unterschiedliche Anbieter fiir Kommunika-
tion, wobei auch hier ein deutlicher Alterseffekt sichtbar wird. Wahrend befragte Nutzer/
innen unter 40 Jahren im Schnitt 2,4 OTT-Anbieter fiir Kommunikation nutzen, sind es
bei Befragten iiber 40 Jahren nur 1,7 Anbieter.

Der mit Abstand am weitesten verbreitete OTT-Kommunikationsdienst ist WhatsApp,
der Anbieter wird von 88 % der OTT-Nutzer/innen genutzt. An zweiter Stelle folgt
Facebook Messenger (46 %), gefolgt von Skype (26 %) und Snapchat (13 %). Die Reihung
der Top 4 bleibt in fast allen Altersgruppen gleich — mit Ausnahme der unter 30-Jdhrigen
und iiber 60-Jdhrigen. Bei den Jungen steht bereits an dritter Stelle Snapchat (41 %
dieser Altersgruppe nutzen den Anbieter), wihrend bei den tiber 6o-Jdhrigen Snapchat
so gut wie gar nicht genutzt wird und stattdessen Google-Kommunikationsdienste am
vierthdufigsten genutzt werden.

Die wichtigsten Kriterien flir die Auswahl eines Anbieters sind Privatsphére und Daten-
schutz. Die hohe Wichtigkeit dieser Punkte wirkt etwas widerspriichlich, da zugleich
ein Grofteil der Nutzer/innen zum Beispiel WhatsApp verwendet, das die Nutzerdaten
sehr wohl zu Werbezwecken weitergibt, wihrend Anbieter, die besonders hohe Daten-
schutz-Standards erfiillen, nur von sehr wenigen Nutzer/innen von OTT-Kommunikati-
onsdiensten verwendet werden.
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Ein weiteres von den Befragten als sehr wichtig eingestuftes Kriterium fiir die Auswahl
eines Anbieters ist, dass moglichst viele Freunde oder Familienmitglieder denselben
Kommunikationsdienst nutzen. Nur auf diese Art und Weise kann die wechselseitige
Erreichbarkeit (,Interoperabilitdt”) sichergestellt werden. Diese garantierte wechselsei-
tige Erreichbarkeit wird von OTT-Nicht-Nutzer/innen auch als wichtigstes Motiv gegen
die Nutzung von OTT-Kommunikation genannt: ,Mit SMS und klassischer Telefonie
erreiche ich alle.“ Fiir die junge Generation ist die Interoperabilitit in der OTT-Welt fast
schon gegeben — zum einen weil unter den Jungen fast alle iiber OTTs kommunizieren,
zum anderen weil die Jungen jeweils mehrere OTT-Anbieter parallel nutzen (,multi-
homing“) und dadurch die Nutzer/innen unterschiedlicher Anbieter erreichen kénnen.

Verhaltnis von traditionellen Kommunikationsdiensten und OTTs

Betreffend den Einfluss von OTT-Kommunikationsdiensten auf die Nutzung klassischer
Kommunikation in Form von SMS und Sprachtelefonie iiber Fest- oder Mobilnetz ldsst
sich eine signifikante Substitution von SMS durch OTT-Nachrichtendienste feststellen.
Eine vollstdndige Substitution von SMS durch OTT-Nachrichtendienste wird von der
Mehrheit der Befragten jedoch nicht erwartet, wohl auch vor dem Hintergrund, dass
nach wie vor ein signifikanter Anteil an Personen (30 % der Bevolkerung ab 6o Jahren)
keine OTT-Nachrichtendienste nutzt und dass SMS beispielsweise von Banken noch
hiufig zur Authentifizierung versendet werden.

OTT-Nachrichten ersetzen in zunehmendem Ausmaf3 nicht nur SMS, sondern auch die
klassische Telefonie liber das Fest- bzw. Mobilnetz. Fast zwei Drittel der OTT-Nutzer/
innen geben an, statt klassischer Telefonie Nachrichten iber OTT-Kommunikations-
dienste zu versenden.

Klassische Sprachtelefonie wird in geringerem Ausmaf durch OTT-Telefonie ersetzt, als
SMS durch OTT-Nachrichten ersetzt werden. Die Verdrangung von klassischer Sprach-
telefonie héngt jedoch auch stark von der jeweiligen Gesprichsart ab. Wahrend bei
Inlandsgespréachen lediglich eine geringe Substitution festgestellt wird, ist die Substi-
tution bei Auslandsgespriachen deutlich stirker ausgeprégt. Insgesamt deuten die
erhobenen Daten darauf hin, dass internetbasierte Telefondienste eher komplementér
zu klassischer Sprachtelefonie genutzt werden.

Die Nutzung von OTT-Diensten fiihrt auch insgesamt zu einer starken Zunahme des
Kommunikationsvolumens. 61 % der befragten OTT-Nutzer/innen geben an, dass die
Kommunikation insgesamt seit der Nutzung von OTT-Diensten etwas oder deutlich
mehr geworden ist.
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Bewegtbildstudie 2017

11 Forschungsfragen

Das Angebot an Bewegtbildinhalten war noch nie gréf3er und vielféltiger als heute. Zu
den klassischen Bewegtbildquellen, wie das lineare Fernsehen oder DVDs, ist in den
letzten Jahren eine Vielzahl an Videoangeboten im Internet dazugekommen. Handelte
es sich dabei zu Beginn meist lediglich um kurze Videoclips mit niedriger Auflésung,
machte die zunehmende Verfligbarkeit von stationdren und mobilen Breitbandverbin-
dungen und damit wachsenden Ubertragungskapazititen das Internet zunehmend zu
einem attraktiven Kanal fiir professionelle Bewegtbildinhalte. Dazu kommt, dass der
Jlong tail“, also die beinahe unbegrenzte Speicherkapazitédt des Internets, Inhalte nicht
nur jederzeit abrufbar macht, sondern auch noch eine noch nie dagewesene inhaltliche
Vielfalt ermdglicht. Diese Inhalte kdnnen auf einer Vielzahl an verschiedenen mit dem
Internet verbundenen Endgeraten orts- und zeitunabhéngig konsumiert werden.

Doch was bedeutet das fiir die Rezipient/innen? Wie viel Zeit verbringt eine Osterrei-
cherin bzw. ein Osterreicher tiglich mit bewegten Bildinhalten? Welcher Anteil hiervon
entféllt auf das traditionelle lineare Fernsehprogramm und welcher auf Video-Strea-
ming im Internet oder DVDs? Uber welche Gerate werden Bewegtbildinhalte angesehen?
Und welche Plattformen werden zum Ansehen dieser Inhalte verwendet? Diese und
weitere Fragen beantwortet die Studie ,Bewegtbildnutzung im Tagesverlauf” nach ihrer
Einfiihrung im Jahr 2016 nun zum zweiten Mal.

Die Unterschiede zwischen der Bewegtbildstudie des Jahres 2016 und der nun vorlie-
genden Studie aus dem Jahr 2017 sind eher marginal. Freilich wird es interessant sein,
die Ergebnisse einer solchen Studie in fiinf oder zehn Jahren mit dieser Studie zu verglei-
chen. Wir gehen davon aus, dass wir dann einen deutlich gréfieren Anteil etwa von
Online-Videos erkennen werden kénnen.

1.2 Studiendesign

Die Studie wurde im Auftrag der Rundfunk und Telekom Regulierungs-GmbH (RTR) sowie
der Arbeitsgemeinschaft TELETEST (AGTT) in Form einer computergestiitzten Online-
Befragung von der Gesellschaft fiir Konsumforschung (GfK Austria) durchgefiihrt. Im
Zeitraum vom 1. bis zum 28. Februar 2017 wurden 4.000 Personen aus dem Online-Pool
der GfK Austria, der ca. 28.000 nahezu vollstandig offline rekrutierte Personen umfasst,
befragt. Diese 4.000 Interviews sind reprasentativ fiir die 6sterreichische Bevolkerung
ab 14 Jahren im Hinblick auf die Merkmale Alter, Geschlecht, Bildung, Bundesland und
Ortsgrofde. Da im Rahmen der Befragung die Bewegtbildnutzung am vorangegangenen
Tag erhoben wird, wurden die Befragungen tagesgleich verteilt durchgefiihrt, sodass
téglich im Schnitt 143 der etwa 30-miniitigen Interviews durchgefiihrt wurden.

Grundgesamtheit Osterreichische Bevolkerung 14+
Stichprobe n =4.000 Personen;
Reprasentativ nach Alter, Geschlecht, Bildung, Ortsgrole, Bundesland
Sampling Rekrutierung aus dem Online-Pool der GfK Austria
Methode Computer Assisted Web Interview (CAWI)
Feldzeit 01.02.2017 bis 28.02.2017;
Tagesgleichverteilung (~143 Interviews pro Tag)
Interviewdauer Median: 21 Minuten, Mittelwert: 30 Minuten
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2 Reichweiten der Bewegthildformate
Nach eigenen Angaben schauen 99 % der Osterreicherinnen und Osterreicher ab
14 Jahren mindestens einmal wochentlich bewegte Bildinhalte (siehe Abbildung 1).
18 % der Osterreicherinnen und Osterreicher sehen Bewegtbildformate an vier bis sechs
Tagen pro Woche, 5 % an ein bis drei Tagen pro Woche. 76 % geben sogar an, dies téglich
zu tun.

ABBILDUNG 1:  Nutzungshé&ufigkeit von Bewegtbildinhalten

0 Tage pro Woche 1% 7 Tage pro Waoche 76 %

1-3 Tage pro Woche 5 %

4-6 Tage pro Woche 18 %

Basis: Personen 14+ Jahre; n = 4.000; eigene Angaben in Prozent
Quelle: Bewegtbildstudie; Feldzeit: 01.02.2017 bis 28.02.2017; n = 4.000; Methode: CAWI

Wihrend die wochentliche Nutzung liber alle Altersgruppen hinweg bei 99 bis 100 %
liegt, steigt die angegebene Nutzungsfrequenz mit dem Alter (sieche Abbildung 2).
Wahrend bei den 14- bis 29-Jdhrigen die tégliche Nutzung von Bewegtbildinhalten bei
70 % liegt, steigt diese tégliche Nutzung bei den 30- bis 49-Jdhrigen auf 71 % und bei den
50- bis 69-Jahrigen auf 81 % pro Tag an. Nutzer/innen, die dlter als 70 Jahre sind, nutzen
Bewegtbildinhalte sogar zu 89 % téglich.

aseiLbuNG 22 Nutzungsh&ufigkeit von Bewegtbildinhalten pro Altersklasse
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Basis: Personen 14 bis 29 (n = 897); Personen 30 bis 49 (n = 1.320); Personen 50 bis 69 (n = 1.186); Personen 70+ (n = 597);
eigene Angaben in Prozent
Quelle: Bewegtbildstudie; Feldzeit: 01.02.2017 bis 28.02.2017; n = 4.000; Methode: CAWI

Um der Vielfalt der unterschiedlichen Nutzungsszenarien von Bewegtbildern Rechnung
zu tragen, wurde die Bewegtbildnutzung in der vorliegenden Untersuchung in Form
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einer Tagesablauf-Studie erhoben. Die Rezipient/innen werden dabei detailliert zu ihrer
Mediennutzung am Tag vor dem Interview befragt. Dies ermdglicht die Berechnung
einer sogenannten Tagesreichweite. Dieser in der Medienforschung hiufig verwendete
Kennwert driickt aus, wie viele Personen an einem durchschnittlichen Tag das jeweilige
Medium, Angebot bzw. die jeweilige Bewegtbildkategorie nutzen.

An einem durchschnittlichen Tag schauen 91,1 % der Osterreicherinnen und Osterrei-
cher mindestens eine Form von Bewegtbildinhalten (siehe Tabelle 1). Unter diese Inhalte
fallen bewegte Bilder aus den folgenden acht Kategorien:

Laufendes TV Laufendes TV-Programm im Fernsehen
(z.B. tiber Kabel, Satellit, Terrestrik oder IPTV)

Zeitversetztes TV Aufgenommenes oder heruntergeladenes TV-Programm
(z.B. tiber Timeshift oder HDD)

Livestream-TV Zeitgleiche Online-Ubertragung von TV-Inhalten (z.B. iiber die Mediathek
eines TV-Senders, die ORF TVthek oder Mobile TV)

On-demand-TV TV-Inhalte, die zu jeder beliebigen Zeit online abgerufen werden kénnen
(z.B. die ORF TVthek oder die Mediatheken anderer TV-Sender oder
Mabile TV)

Online-Videos, die zeitgleich zum gezeigten Ereignis zur Verfligung stehen
(z.B. Live-Ubertragungen iiber YouTube oder Social Media)

Online-Videos, die zu jeder beliebigen Zeit abgerufen werden kénnen
(z.B. tiber YouTube, Netflix, Amazone Prime Video oder Social Media)

Download-Videos aller Art
(z.B. tiber Videoportale wie torrentz oder Pirate Bay heruntergeladen)

DVD, Blu-ray, VHS-Video Gekaufte, physische Datentrager mit Bewegtbildinhalten

* Da die verschiedenen Videokategorien zumeist iiber dieselben Portale angeboten werden, werden sie zunédchst als ein
gemeinsames Format betrachtet.

Zu den Tagesreichweiten ist Folgendes festzustellen: Ein Grof3teil der gesamten Bewegt-
bildnutzung entfillt auf das traditionelle laufende Fernsehprogramm, das téglich von
78,4 % der Osterreicherinnen und Osterreicher genutzt wird, gefolgt von Online-Videos
mit 24,5 % Tagesreichweite. Zeitversetztes Fernsehen, zum Beispiel in Form von TV-Auf-
zeichnungen, kommt auf 6,8 % Reichweite und TV-Livestreams auf 3,4 %. Gekaufte
Inhalte, wie zum Beispiel DVDs, werden téglich von 5,0 % der Osterreicherinnen und
Osterreicher gesehen.

Auch wenn bereits ein Viertel der Gesamtbevolkerung (14+) téglich Online-Videos nutzt,
kann hier noch keine habitualisierte Nutzung festgestellt werden. Fiir die meisten
Menschen stellt das laufende Fernsehen nach wie vor die Hauptquelle fiir bewegte
Bilder dar.

Etwas differenzierter ist dies im Vergleich der unterschiedlichen Altersgruppen zu
betrachten. Erwartungsgemafd nimmt die Reichweite von Online-Videos in den jiingeren
Zielgruppen zu. Bereits mehr als die Halfte der Teenager nutzt mit 54,2 % Reichweite
téglich Online-Videos, aber auch in dieser Zielgruppe kommt laufendes Fernsehen mit
61,5 % nach wie vor auf die héchste Tagesreichweite. In den &lteren Zielgruppen nimmt
die Reichweite von Online-Videos ab und jene von laufendem TV zu.

Zu diesen Tagesreichweiten muss dazugesagt werden, dass die zeitliche Nutzung von
Online-Videos (siehe Abbildung 3) doch deutlich anders aussieht als die Tagesreich-
weiten: Wahrend die Gesamtbevélkerung téglich zu 24,5 % Online-Videos nutzt, fallt
die zeitliche Nutzung dieser Online-Videos (,Marktanteile“) mit nur 9,4 % hinter die
Nutzung aller Bewegtbildformate. Dies bedeutet wohl, dass gerade Social-Media-Platt-
formen wie Facebook oder Instagram oft nur wenige Minuten pro Tag genutzt werden.
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TABELLE 1: Tagesreichweiten der Bewegtbildformate

Laufendes  Aufgenomme- Livestream-  On-demand- DVDs Bewegtbild-
v nes TV v v etc. nutzung
gesamt
14-19Jahre  615% 51 % 53 % 7.8 % 54,2 % 1.1 % 91,8 %
20-29 Jahre 62,6 % 35% 8.2 % 9.3 % 42,5 % 6.2 % 89,5 %
30-39Jahre  71,0% 8.0 % 2.2 % 6.6 % 29,7 % 8.4 % 86,8 %
40-49 Jahre 79,0 % 8.5 % 2.8 % 31% 235 % 4,3 % 90,9 %
50-59 Jahre 85,2 % 7.2% 3.0% 2.8 % 16,0 % 34 % 92,0 %
60-69 Jahre 90,0 % 7,6 % 2,6 % 24 % 10,8 % 34 % 93,6 %
70+ Jahre 92,1 % 6.4 % 0.7 % 1,7 % 8.8 % 1.3% 94,0 %
Total (14+) 78,4 % 6,8 % 34 % 4,6 % 24,5 % 5,0 % 91,1 %

Basis: Personen 14+ Jahre; n = 4.000; gestern mindestens eine Viertelstunde Nutzung; Angaben in Prozent
Quelle: Bewegtbildstudie; Feldzeit: 01.02.2017 bis 28.02.2017; n = 4.000; Methode: CAWI

3 Nutzungsdauer der Bewegtbildformate
Trotz der zunehmenden Verbreitung der Nutzung von Online-Videos bleibt das
laufende TV-Programm der unangefochtene Spitzenreiter der Bewegtbildformate im
Hinblick auf die Nutzungsdauer (siehe Tabelle 2). Von den insgesamt 234 Minuten pro
Tag, die eine Osterreicherin bzw. ein Osterreicher durchschnittlich Bewegtbildinhalte
konsumiert, verbringt sie bzw. er 190 Minuten mit dem Konsumieren des laufenden
Fernsehprogramms.

Je dlter eine Person ist, desto langer ist die tagliche Nutzung des TV-Fernsehprogramms
innerhalb der Bewegtbildformate. In der gesamten Bevodlkerung betrédgt die tégliche
Bewegtbildnutzung 234 Minuten, davon entfallen 190 Minuten auf laufendes TV (total
14+).In der altesten erfassten Gruppe (7o+ Jahre) betrédgt die tégliche Bewegtbildnutzung
282 Minuten, davon entfallt fast die Gesamtmenge, ndmlich 268 Minuten, auf laufendes
TV. In der jlingsten erfassten Gruppe (14 bis 19 Jahre) betragt die tégliche Bewegtbild-
nutzung 202 Minuten, davon entféllt gerade die Hilfte auf die Nutzung von laufendem
TV, ndmlich 100 Minuten. Andererseits sehen die Teenager tdglich 69 Minuten Online-
Videos, wiahrend die Gruppe der iiber 7o-Jdhrigen téglich im Schnitt 3 Minuten Online-
Videos nutzt.

Abschlief3end ist zur Bewegtbildnutzung der Gesamtbevélkerung (14+) zu bemerken, dass
die taglichen Nutzungszeiten fiir aufgenommenes TV, Livestream-TV, On-demand-TV
sowie DVDs lediglich zwischen 3 und 8 Minuten betragen.

TABELLE 2: Tégliche Nutzungsdauer der Bewegthildformate pro Person
Angabenin  Laufendes  Aufgenomme- Livestream-  On-demand- DVDs Bewegtbild-
Minuten v nes TV v v etc. nutzung
gesamt
14-19 Jahre 100 6 4 10 69 13 202
20-29 Jahre 138 4 7 13 47 7 216
30-39 Jahre 149 10 4 7 24 8 202
40-49 Jahre 187 10 2 3 17 4 223
50-59 Jahre 201 8 2 3 12 5 232
60-69 Jahre 253 9 4 1 4 4 276
70+ Jahre 268 7 1 2 3 1 282
Total (14+) 190 8 3 5 22 5 234

Basis: Personen 14+ Jahre; n = 4.000; Bewegtbildnutzung gestern gesamt; Angaben in Minuten
Quelle: Bewegtbildstudie; Feldzeit: 01.02.2017 bis 28.02.2017; n = 4.000; Methode: CAWI
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4 Marktanteile der Bewegtbildformate

Dementsprechend kommt das TV-Programm insgesamt - inklusive laufenden, aufge-
nommenen und online abrufbaren Inhalten - auf einen Anteil von 88,2 % an der
gesamten Bewegtbildnutzung der Osterreicherinnen und Osterreicher (siehe Abbil-
dung 3). Online-Videos haben einen Anteil an der gesamten Bewegtbildnutzung von
9,4 %, DVDs etc. erreichen 2,3 %.

ABBILDUNG 3: Marktanteile der Bewegtbildformate

Online-Videos 9.4 % DVDs etc. 2,3 %
On-demand-TV 2,2 %

Livestream-TV 1,4 % Laufendes TV 81,2 %

Aufgenommenes TV 3,4 %

Basis: Personen 14+ Jahre; n = 4.000; Bewegtbildnutzung gestern gesamt; Angaben in Prozent
Quelle: Bewegtbildstudie; Feldzeit: 01.02.2017 bis 28.02.2017; n = 4.000; Methode: CAWI

Auch in den verschiedenen Altersgruppen erreichen TV-Inhalte die hochsten Anteile
an der Bewegtbildnutzung der sterreichischen Bevolkerung (siehe Abbildung 4). In der
jlingeren Gruppe (14 bis 29 Jahre) werden TV-Inhalte téglich mit 70 % ihres Zeitvolu-
mens genutzt, bei den 30- bis 59-Jdhrigen sind es bereits 89 %, bei den Osterreiche-
rinnen und Osterreichern, die &lter als 60 Jahre sind, betrdgt die tagliche Nutzungszeit
von Fernsehinhalten bereits 99 %. Auf der anderen Seite nutzt die jiingere Altersgruppe
(14 bis 29 Jahre) in ihrem Zeitvolumen téglich 26 % fiir Online-Videos, wéhrend in der
Gruppe der lber 60-Jahrigen der tégliche Anteil dafiir nur 1 % betrégt.

Insgesamt weisen also jiingere Osterreicherinnen und Osterreicher eine hohere Tendenz
zur Nutzung von Online-Videoportalen und TV-Sender-Mediatheken (oder ORF TVthek)
auf, wahrend die &lteren Bevolkerungsschichten neben der iiberwiegenden Nutzung des
laufenden TV-Programms verstérkt zur Aufzeichnung des Live-Programms zur spéateren
Nutzung neigen.
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aseioung 4 Marktanteile der Bewegtbildformate pro Altersgruppe

DVDs etc. 4 %

0,
Online-Videos 26 % Laufendes TV 59 %

On-demand-TV 6 %

Livestream-TV 3 %

Aufgenommenes TV 2 %

Online-Videos 8 %

On-demand-TV 2 % DVDs etc. 3 %

Livestream-TV 1 %

Laufendes TV 82 %

Aufgenommenes TV 4 %

On-demand-TV 1 %

Livestream-TV 1 % Online-Videos 1 %

Aufgenommenes TV 3 %

Laufendes TV 94 %

Basis: Personen 14 bis 29 Jahre (n = 897); Personen 30 bis 59 Jahre (n = 2.016); Personen 60+ Jahre (n = 1.087);
Bewegthildnutzung gestern gesamt; Angaben in Prozent
Quelle: Bewegtbildstudie; Feldzeit: 01.02.2017 bis 28.02.2017; n = 4.000; Methode: CAWI
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5 Bevorzugte Geréte fiir die Bewegtbildnutzung

Zum Ansehen von aufgezeichneten TV-Inhalten verwenden die Osterreicherinnen und
Osterreicher mit 42 % primaér internetfahige Fernsehgerate, gefolgt von TV-Geréten ohne
Internetanschluss mit 32 %, wiahrend letztere (TV-Gerét ohne Internet) beim laufenden
TV-Programm mit 56 % immer noch klar die Nase vorne haben (sieche Tabelle 3).
Sendermediatheken werden vorzugsweise Uiber Laptop und internetfihige Fernseher
genutzt, wobei Laptops im Falle von Livestream-TV knapp in Flihrung liegen, wohin-
gegen On-demand-Inhalte eher iber TV-Gerdte abgerufen werden. Bei beiden Bewegt-
bildformaten haben Tablets inzwischen Stand-PCs iiberholt und liegen auf Platz drei
der verwendeten Gerite, gefolgt von Stand-PCs und Smartphones auf den Plitzen vier
und fiinf.

Beim Ansehen von Online-Videos verteilt sich die Nutzung mit Anteilen von 17 bis 25 %
recht gleichméfSig auf Laptops, Smartphones, Stand-PCs und internetfdhige Fernseher.

DVDs und andere Datentriager mit Bewegtbildinhalten werden hingegen mit 36 % haupt-
sachlich iiber TV-Geridte ohne Internetanschluss geschaut, gefolgt von internetfdhigen
Fernsehern mit 29 %. 12 % dieser Inhalte werden zudem iber Stand-PC geschaut und
auch Spielekonsolen kommen bei dieser Kategorie auf einen Anteil von 10 %, wiahrend
sie zum Ansehen der anderen Bewegtbildformate kaum genutzt werden.

TABELLE 3: Rangliste der verwendeten Gerate pro Bewegthildformat
Laufendes Aufgenommenes Livestream- On-demand- DVDs
v v v v etc.
TV-Gerét ohne TV-Geréat mit Laptop: TV-Gerat mit Laptop: TV-Gerédt ohne
Internet: 56 % Internet: 42 % 30 % Internet: 37 % 25% Internet: 36 %
TV-Geréat mit TV-Gerét ohne TV-Gerat mit Laptop: Smartphone: TV-Gerét mit
Internet: 42 % Internet: 32 % Internet: 27 % 29 % 20 % Internet: 29 %
Andere/weild Stand-PC: Tablet: Tablet: Stand-PC: Stand-PC:
nicht: 2 % 6 % 15 % 1% 18 % 12%
Tablet: Stand-PC: Stand-PC: TV-Gerat mit Spielekonsole:
5% 13 % 10 % Internet: 17 % 10 %
Smartphone: Smartphone: Smartphone: Tablet: Laptop:
4% 0% 7% 8 % 1%
Laptop: Spielekonsole: Spielekonsole: TV-Gerat ohne | Andere/weild nicht:
2% 2% 3% Internet:* 7 % 13%

Spielekonsole:
1%

Andere/weild nicht:
8 %

Andere/weil} nicht:
3%

Andere/weild nicht:
3%

Spielekonsole:
3%

Andere/weild nicht:
3%

* Unter diese Kategorie fallen u.a. die Nutzung internetfahiger TV-Sticks und das Ansehen zuvor heruntergeladener Videos.
Basis: Personen 14+ Jahre; n = 4.000; Bewegtbildnutzung gestern gesamt; Angaben in Prozent
Quelle: Bewegtbildstudie; Feldzeit: 01.02.2017 bis 28.02.2017; n = 4.000; Methode: CAWI
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5.1 Geréte pro Altersgruppe

Auch beim Vergleich zwischen den unterschiedlichen Altersgruppen (siehe Tabelle 4)
zeigt sich die klare Dominanz des TV-Gerédts in den Kategorien des laufenden und
aufgenommenen Fernsehens iiber alle Altersgruppen hinweg. Erwartungsgeméfs
spielen mobile Endgerédte wie Smartphones und Tablets in der jlingsten Zielgruppe der
14- bis 29-Jdhrigen eine grofiere Rolle fiir Online-Bewegtbildformate als in der altesten
Zielgruppe, aber trotzdem steht auch hier der Laptop deutlich an erster Stelle.

Dies wird umso deutlicher, wenn man diese Werte mit der allgemeinen Gerdtenutzung
(also der Gerdtenutzung unabhéngig von Bewegtbild) vergleicht (siehe Abbildung s).
Hier liegen Smartphones, die von 78 % der Gesamtbevolkerung 14+ genutzt werden, vor
Laptops mit 68 %. Allgemein kann man also sagen, dass Gerite mit grofderem Bildschirm
flir die Nutzung von Bewegtbild bevorzugt werden.

TABELLE 4: Top-3-Geréte pro Altersgruppe
Laufendes Aufgenommenes Livestream- On-demand- DVDs
vV v v v etc.
14 bis 29 Jahre
TV-Geréat ohne TV-Geréat mit T <40 © 2949 TV-Gerat ohne
Internet: 62 % Internet: 29 % Laptop: 35 % Laptop: 40 % Laptop: 34 % Internet: 30 %
TV-Gerat mit TV-Gerédt ohne TV-Gerat mit TV-Gerat mit Smartphone: TV-Gerat mit
Internet: 35 % Internet: 20 % Internet: 17 % Internet: 23 % 24 % Internet: 26 %
Andere/weik nicht:  Smartphone: Tablet: Tablet: Stand-PC: Laptop:
3% 17 % 16 % 13 % 15 % 17 %
30 bis 59 Jahre
TV-Gerédt ohne TV-Gerat mit Laptop: TV-Gerat mit TV-Gerat mit TV-Geréat ohne
Internet: 50 % Internet: 41 % 30 % Internet: 57 % Internet: 20 % Internet: 30 %
TV-Gerat mit TV-Geréat ohne TV-Gerat mit Laptop: Stand-PC: TV-Gerat mit
Internet: 48 % Internet: 33 % Internet: 30 % 17 % 20 % Internet: 25 %
Andere/weil8 nicht: Stand-PC: Tablet: Stand-PC: Smartphone: Laptop:
2% 7% 20 % 1% 17 % 10 %
60+ Jahre
TV-Gerét ohne TV-Geréat mit TV-Gerat mit TV-Geréat mit TV-Geréat mit TV-Gerét ohne
Internet: 61 % Internet: 50 % Internet: 52 % Internet: 42 % Internet: 34 % Internet: 44 %
TV-Geréat mit TV-Gerat ohne Stand-PC: Stand-PC: TV-Gerét ohne TV-Geréat mit
Internet: 38 % Internet: 37 % 35% 30 % Internet: 19 % Internet: 25 %
Andere/weil8 nicht: Tablet: Laptop: Tablet: Stand-PC: Stand-PC:
1% 3% 11 % 15 % 17 % 15 %
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Personliche Nutzung allgemein in %

aBBILDUNGS:  Persdnliche Nutzung von Geréaten allgemein
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6 Bewegtbildnutzung auf Videoplattformen (Online-Videos)
Innerhalb der Kategorie der Online-Videos verteilt sich die Bewegtbildnutzung haupt-
sdchlich auf kostenlose Videoportale wie YouTube oder Vimeo mit 35 % sowie kosten-
pflichtige Online-Videotheken wie Netflix oder Amazon Prime Video mit 26 %. Aber
auch iiber Social Media wie etwa Facebook, Instagram und Co. werden Online-Videos
Zu 17 % genutzt.

aseiounge:  Anteile der Plattformkategorien an der Bewegtbildnutzung auf Videoplattformen

Andere 13 %

Kostenlose Videoportale 35 %

Filehosting- und Torrent-Portale 9 %

Social Media 17 %

Kostenpflichtige Online-Videotheken 26 %

Basis: Personen 14+ Jahre; n = 4.000; Bewegtbildnutzung gestern auf Videoplattformen; Angaben in Prozent
Quelle: Bewegtbildstudie; Feldzeit: 01.02.2017 bis 28.02.2017; n = 4.000; Methode: CAWI

YouTube ist unabhéngig vom Alter die mit Abstand am meisten verwendete Videoplatt-
form der Osterreicherinnen und Osterreicher (siehe Tabelle 5). Bei den 14- bis 29-Jahrigen
folgen Netflix und Amazon Prime Video auf den Pldtzen zwei und drei. In der Alters-
gruppe zwischen 30 und 59 Jahren liegt Amazon Prime Video hingegen auf Platz zwei vor
Netflix auf Platz drei, wahrend es bei den iiber 60-Jahrigen weit abgeschlagen auf Platz
sechs rangiert, wohingegen Netflix weiterhin Platz drei einnimmt. Platz zwei wird bei
der &lteren Bevolkerung von Facebook-Videos belegt.

Hierbei ist jedoch zu beachten, dass die Nutzung von Online-Videos bei den Personen ab

60 Jahren insgesamt sehr gering ist, was das Treffen repriasentativer Aussagen iiber die
Verteilung dieser Gesamtnutzung auf verschiedene Plattformen erschwert.
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TABELLE 5: Top 10 der Videoplattformen pro Altersgruppe

14 bis 29 Jahre 30 bis 59 Jahre 60+ Jahre
YouTube 37 % YouTube 27 % YouTube 22 %
Netflix 12 % Amazon Prime 17 % Facebook 13 %
Amazon Prime 10 % Netflix 14 % Netflix 11 %
Facebook 6 % Facebook 8 % Adult Content 6 %
Burning series 5% WhatsApp 7 % WhatsApp 5%
Kinoxto 4% Burning series 5 % Amazon Prime 4 %
WhatsApp 3% Adult Content 1 % Videoload 2 %
Instagram 2 % Serienjunkies 1 % MediathekView 2 %
Snapchat 2 % UPC ondemand 1% Skype 2%
Google+ 1% Google+ 1% iTunes Videos 2%

Basis: Personen 14 bis 29 Jahre (n = 897); Personen 30 bis 59 Jahre (n = 2.016); Personen 60+ Jahre (n = 1.087);
Bewegthildnutzung gestern auf Videoplattformen (14 bis 29 Jahre: 48.530 Minuten/ 30 bis 59 Jahre: 35.506 Minuten/
60+ Jahre: 3.662 Minuten); Angaben in Prozent

Quelle: Bewegtbildstudie; Feldzeit: 01.02.2017 bis 28.02.2017; n = 4.000; Methode: CAWI

Nun zur zeitlichen Nutzung der Videoplattformen (siehe Tabelle 6), wobei diese
Erhebung die zeitliche Nutzung in drei Kategorien unterteilt: weniger als 5 Minuten, 5 bis
10 Minuten sowie mehr als 10 Minuten Nutzungszeit. Hier sehen wir insbesondere, dass
die taglichen Nutzungszeiten von YouTube, Netflix und Amazon Prime zeitlich in der
héchsten Nutzung auftauchen. Dies bedeutet, dass diese Videoplattformen tiberwiegend
taglich mehr als 10 Minuten genutzt werden. Auf YouTube entfallen 70 % der Nutzungen
mit mehr als 10 Minuten, auf Netflix sowie Amazon Prime sogar 92 bzw. 93 % der tagli-
chen Nutzung von mehr als 10 Minuten.

Wird jedoch ein dediziertes Videoportal genutzt, wird pro Viertelstunde meist der
Grof3teil bzw. die gesamte Zeit zum Videokonsum verwendet. Dieser Effekt ist bei den
kostenpflichtigen Online-Videotheken Netflix und Amazon Prime Video am stérksten
ausgeprigt, da hier meist Filme oder Serien geschaut werden, die langer als eine Viertel-
stunde dauern. Aber auch YouTube weist eine hohe Verweildauer auf, was den Schluss
zuldsst, dass oftmals mehrere Videos (z.B. Musikvideos) hintereinander angesehen
werden bzw. dass zunehmend weitere Videoangebote wie Tutorials und Videoblogs tiber
YouTube konsumiert werden.

Bei der Nutzung von Facebook konnen wir erkennen, dass die Nutzungszeiten auf alle
Zeitkategorien einigermafden gleichméflig zutreffen, ndmlich genauso unter 5 Minuten
wie auf mehr als 10 Minuten pro Tag. Das heifdt, dass innerhalb einer Viertelstunde, in
der Videos auf Facebook konsumiert werden, von einigen Personen lediglich ein kurzer
Clip angesehen wird, wahrend andere die gesamte Zeit auf Facebook verbleiben, um
langere Videos bzw. mehrere Videos hintereinander anzuschauen. Ahnlich verhalt
es sich beim Kommunikationsdienst WhatsApp, wohingegen der Fokus bei anderen
Social-Media-Plattformen stirker auf der Nutzung kurzer einzelner Videos liegt.
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TABELLE 6: Verweildauer auf hdufig genutzten Videoplattformen pro Viertelstunde

<5 Minuten 5 bis 10 Minuten >10 Minuten Weil3 nicht
YouTube 7% 20 % 70 % 3%
Netflix 1% 4% 92 % 3%
Amazon Prime 1% 3% 93 % 3%
Burning series 0% 1% 78 % 1%
Facebook 30 % 28 % 32 % 10 %
WhatsApp 34 % 23 % 34 % 8 %
Instagram 48 % 23 % 25 % 4%
Snapchat 45 % 36 % 5% 14 %
Twitter 45 % 16 % 39 % 0%

Basis: Personen 14+ Jahre; n = 4.000; Bewegtbildnutzung gestern auf Videoplattformen; Angaben in Prozent
Quelle: Bewegtbildstudie; Feldzeit: 01.02.2017 bis 28.02.2017; n = 4.000; Methode: CAWI

Dass ein signifikanter Anteil an Personen vor allem bei den Social-Media-Plattformen
innerhalb einer Viertelstunde nur wenige Minuten Bewegtbildinhalte nutzt, ist eine
mogliche Erkldrung, warum Online-Videos bisher mit einem Anteil von 9,4 % an der
gesamten Bewegtbildnutzung keine Konkurrenz zu den TV-Angeboten mit 88,2 % sind,
obwohl taglich bereits 24,5 % der Osterreicherinnen und Osterreicher ab 14 Jahren

Online-Videos konsumieren (siehe Abbildung 3 sowie Tabelle 1).
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7 Mediatheken (bzw. ORF TVthek)

Auf der anderen Seite profitieren die Anbieter von TV-Inhalten auch von der Bereit-
schaft der Osterreichischen Bevolkerung, Bewegtbildinhalte online zu nutzen, indem sie
Programminhalte {iber Mediatheken (bzw. ORF TVthek) live oder zum spéteren Ansehen
zur Verfiigung stellen. Obwohl die Zahl der regelméfdigen Nutzer/innen der Mehrheit -
vor allem deutschen — Mediatheken noch weit unter 5 % der Bevolkerung liegt (siehe
Tabelle 7), sind fast alle Mediatheken inzwischen zumindest der Halfte aller Osterrei-
cherinnen und Osterreicher bekannt. Eine Ausnahme ist hier aber zu vermelden: Die
Nutzerzahlen der ORF TVthek von 23,6 % Nutzung innerhalb der letzte Woche und 38,9 %
innerhalb des letzten Monats zeigen an, dass viele Fernsehnutzer/innen ein hohes Inter-
esse haben, jene Fernsehinhalte, die sie nicht linear konsumieren konnten, zeitversetzt,
also spéter zu konsumieren.

TABELLE 7: Bekanntheit und Nutzungshéaufigkeit von Sender-Mediatheken
Bekanntheit Im letzten Monat  In der letzten Woche
genutzt genutzt
Mediathek ORF (ORF TVthek) 83,4 % 38,9 % 23,6 %
Mediathek ZDF 67.3 % 12,2 % 5,6 %
Mediathek ARD 66.2 % 11,0 % 52 %
Mediathek Servus TV 62,5 % 8.5 % 4,4 %
Mediathek RTL 63.0 % 6.4 % 3.5 %
Mediathek ProSieben 654 % 5,7 % 3.3 %
Mediathek ATV 64,1 % 57 % 2.8 %
Mediathek PULS 4 63.7 % 5,6 % 2,6 %
Mediathek VOX 59,9 % 51% 2,7 %
Mediathek Sat.1 63.9 % 4.9 % 25 %
Mediathek DMAX 52,4 % 4,3 % 22 %
Mediathek RTL2 60,9 % 4,1 % 1.7 %
Mediathek TV NOW 50,4 % 39% 2,0 %
Mediathek N24 52,4 % 34 % 1.8 %
Mediathek kabel eins Doku 54,4 % 3.4 % 1.9%
Mediathek kabel eins 60,9 % 3.3% 1.7 %
Mediathek ATV2 60,3 % 32 % 1,5 %
ATVsmart.tv 48,7 % 31 % 1.4 %
Mediathek RTL NITRO 54,0 % 29 % 1,5 %
Mediathek ProSieben MAXX 55,5 % 2,9 % 1,6 %
Mediathek SUPER RTL 58,0 % 29 % 1,6 %
Mediathek sixx 54,5 % 2.8 % 1,5 %
Mediathek Sat.1 Gold 53,3 % 2,6 % 1,3 %
Mediathek 7TV 47,5 % 25% 1.2 %
Comedy Central Funny Clips 45,9 % 25% 1,2 %

Basis: Personen 14+ Jahre; n = 4.000; eigene Angaben in Prozent
Quelle: Bewegtbildstudie; Feldzeit: 01.02.2017 bis 28.02.2017; n = 4.000; Methode: CAWI
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Angaben in %

Mobile TV

Ein dhnliches Bild zeichnet sich auch bei der Nutzung von Mobile TV ab, also von
Paketen, die es erlauben, TV-Inhalte live oder ,on demand“ iiber mobile Endgerite
abzurufen. Obwohl die Verfiigbarkeit solcher Angebote der Osterreichischen Bevolke-
rung ab 14 Jahren mit Bekanntheitswerten zwischen 40 % und 60 % durchaus bewusst
ist, ist die Nutzung von Sky go, 3MobileTV, A1 TV Mobil sowie Horizon Go (UPC) bisher
kaum verbreitet (sieche Abbildung 7).

aseioung 72 Bekanntheit und Nutzungshaufigkeit von Mobile-TV-Angeboten

B Bekanntheit M Im letzten Monat genutzt I In der letzten Woche genutzt
45
40

Basis: Personen 14+ Jahre; n = 4.000; eigene Angaben in Prozent
Quelle: Bewegtbildstudie; Feldzeit: 01.02.2017 bis 28.02.2017; n = 4.000; Methode: CAWI
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Studie OTT-Kommunikationsdienste

Minuten bzw. SMS in Mrd.

Ziel und Motivation der Studie

Internetbasierte Nachrichten- und Telefoniedienste verdndern die Welt der Telekom-
munikation. Anbieter wie WhatsApp und Skype sind den meisten ein Begriff, zahlreiche
neue Anbieter haben in den letzten Jahren den Markteintritt geschafft und die Nutzung
solcher Dienste ist nicht nur aus dem Leben von Digital Natives, sondern auch immer
mehr aus dem Leben der &dlteren Generationen kaum mehr wegzudenken.

Bei solchen internetbasierten Telekommunikationsdiensten bzw. ,,Apps“ handelt es sich
um sogenannte OTT-Dienste. OTT steht fiir ,,Over-the-Top“ und bezeichnet Dienste, die
iiber das Internet angeboten werden. Sie nutzen die Netze der Netzbetreiber, doch diese
stellen nur die darunterliegenden Dienste (z.B. Internetzugang) bereit und verdienen an
den Applikationen selbst nicht direkt.

Punktuell werden immer wieder Ergebnisse aus Studien veroffentlicht, die tiber die
stark steigende Nutzung der OTT-Dienste fiir Kommunikation berichten. Gleichzeitig
sind sowohl bei den telefonierten Minuten im Fest- und Mobilnetz als auch bei der
Anzahl versendeter SMS riicklaufige Entwicklungen zu beobachten (siehe Abbildung 8).
Die Anzahl der Gesprachsminuten im Mobilnetz ist zwischen 2012 und 2016 um 10 %
zuriickgegangen, die Anzahl von SMS gar um 61 %. Der Datenverbrauch wéchst hinge-
gen exponentiell. Abbildung 8 zeigt die Entwicklung des verbrauchten mobilen Daten-
volumens (am Smartphone, das besonders hdufig fiir OTT-Kommunikationsdienste
verwendet wird, sowie iber andere mobile Breitbandzuginge). Zwischen 2012 und 2016
hat sich die Nutzung mobiler Daten in Osterreich verachtfacht, parallel dazu gehen die
dargestellten Dienste der Netzbetreiber deutlich zurtick.

asBioung8:  Entwicklung von Gesprachsminuten, SMS und mobilem Datenverbrauch 2012 bis 2016
B Gesprachsminuten Mobilnetz I Anzahl SMS Gesprachsminuten Festnetz @ Mobiles Datenvolumen Up-/Download
30 600
25 / 500
20 400
15 300
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Q Die Anzahl telefonierter Minuten und SMS sinkt, wdihrend der Verbrauch von mobilem
Datenvolumen starkt wdchst.

Mobiles Datenvolumen in Mio. GB
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All diese Entwicklungen deuten darauf hin, dass OTT-Dienste tief in das Geschéaft der
Telekomunternehmen eindringen. Doch wie genau die Nutzung von OTT-Diensten die
Nutzung klassischer Telekommunikationsdienste beeinflusst und ob diese substitutiv
oder auch komplementdr genutzt werden, dazu gab es fiir Osterreich bislang keine
genauen Daten. Daher hat sich die RTR zum Ziel gesetzt, im Rahmen einer (nachfra-
geseitigen) Datenerhebung systematisch die Verbreitung von OTT-Kommunikations-
diensten, die Nutzung bestimmter Anbieter von solchen Diensten sowie insbesondere
das Verhiltnis von OTT-Diensten zu klassischen Telekommunikationsdiensten - der
Telefonie liber das Festnetz und Mobilnetz sowie der SMS-Nutzung - zu untersuchen.

9.2 Aufbau

Im vorliegenden Bericht wird zunéchst in Kapitel 10 das Ausmafd der Nutzung von
OTT-Kommunikationsdiensten beschrieben, wobei sowohl auf die Nutzung unterschied-
licher Anbieter als auch auf die Nutzungshéaufigkeit eingegangen wird. Zudem werden
Motive fiir die Nutzung von OTT-Kommunikationsdiensten beleuchtet.

In Kapitel 11 wird auf das Verhailtnis von klassischen Kommunikationsdiensten — der
Sprachtelefonie liber das Fest- und Mobilnetz sowie SMS — zu OTT-Diensten einge-
gangen. Das Kapitel befasst sich mit der Frage, ob dieses Verhiltnis ein substitutives
oder eher ein komplementéres ist und ob es Unterschiede zwischen Telefonie und
Nachrichten gibt.

Abschlieffend wird in Kapitel 12 auf die Nicht-Nutzer/innen von OTT-Kommunikati-
onsdiensten, ihre Griinde fiir die Nicht-Nutzung sowie die Wahrscheinlichkeit eines
Eintritts in die OTT-Kommunikation eingegangen.

9.3 Datengrundlage

Die im vorliegenden Bericht dargestellten Ergebnisse basieren auf einer Umfrage, die im
Janner und Februar 2017 im Auftrag des Fachbereichs Telekommunikation und Post der
RTR vom Institut fiir Empirische Sozialforschung (IFES) durchgefiihrt wurde.

Die Studie wurde als Kombination aus telefonischer Erhebung (Computer Assisted
Telephone Interviews, CATI) und Online-Erhebung (Computer Assisted Web Inter-
views, CAWI) durchgefiihrt. Durch die Kombination der beiden Methoden konnten
auch Personen befragt werden, die weniger internetaffin sind und an Online-Umfragen
trotz vorhandenem Internetanschluss nicht teilnehmen wiirden. Diese Vorgehensweise
erhoht die Représentativitdt der Ergebnisse.

Dartiiber hinaus wurde - mit der Annahme, dass die Nutzung von OTT-Diensten bei
jingeren Personen weiter verbreitet ist als bei dlteren - eine Aufstockung in der Alters-
gruppe der unter 4o-Jahrigen vorgenommen, um die Absolutzahlen von OTT-Nutzer/
innen in der Umfrage zu erh6éhen und fundierte Aussagen liber Motive und das Substi-
tutionsverhalten zu ermdoglichen.

Insgesamt wurden 1.500 Personen ab 16 Jahren befragt. Da eine Nutzung von OTT-Kom-
munikationsdiensten ohne Zugang zum Internet nicht stattfinden kann, wurden nur
Personen befragt, die Zugang zum Internet haben. Die Hochrechnung der OTT-Nutzung
auf die Gesamtbevolkerung (inkl. der Personen, die keinen Zugang zum Internet haben)
wurde auf Basis der Daten der Statistik Austria’ vorgenommen. Die Stichprobe setzt sich
wie folgt zusammen:

e 1.000 Befragte, Osterreichreprisentativ, davon soo CATI und 500 CAWI
e zusitzlich 500 Befragte unter 40 Jahren, CAWI

1 Quelle: STATISTIK AUSTRIA, Europaische Erhebung tiber den IKT-Einsatz in Haushalten 2016, Internetnutzerinnen und Internetnutzer.
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Um unverzerrte Aussagen Uber die Einstellungen der Gesamtbevolkerung treffen zu
konnen, wurden die unter 4o-Jdhrigen in der Analyse entsprechend ihres tatséchlichen
Anteils in der Bevolkerung ,hinuntergewichtet®. In den Ergebnissen ist die Gruppe der
unter 4o-Jahrigen also nicht liberreprisentiert, sondern es handelt sich um reprédsenta-
tive Ergebnisse fiir die Bevolkerung ab 16 Jahren.

10 Nutzung von OTT-Kommunikationsdiensten

10.1 Verbreitung von OTT-Kommunikationsdiensten
Die Befragten wurden nach der Nutzung von OTT-Kommunikationsdiensten in dem der

Umfrage vorangegangenen Monat? gefragt.

e Fast drei Viertel der Bevolkerung ab 16 Jahren (73 %) geben an, OTT-Dienste fiir
Kommunikation genutzt zu haben (siehe Abbildung 9).

Diese Zahlen iber die Nutzung von OTT-Kommunikationsdiensten umfassen sowohl
die Nutzung fiir den Versand bzw. das Empfangen von Nachrichten® als auch OTT-Tele-
fonie,*sagen aber nichts {iber die Hiufigkeit der Nutzung aus (siehe dazu Abschnitt 10.2).

ABBILDUNG 9: Anteil der OTT-Nutzer/innen fiir Kommunikation an Bevolkerung ab 16 Jahren

OTT-Nicht-Nutzer/innen 27 % OTT-Nutzer/innen 73 %

in % der Bevdlkerung ab 16 Jahren

@ Fast drei Viertel der dsterreichischen Bevélkerung ab 16 Jahren nutzen OTT-Dienste fiir
Telekommunikation.

Besonders auffillig sind die Unterschiede nach Alter.

e In der Altersgruppe der 16- bis 24-Jahrigen nutzen 98 % OTT-Dienste fiir Kommuni-
kation, in der Altersgruppe ab 75 Jahren sind es nur noch 24 % (siehe Abbildung 10).

e Wahrend das Alter ein entscheidender Faktor fiir die OTT-Nutzung ist, scheint das
Geschlecht kaum Einfluss auf die Nutzung von OTT-Diensten zu haben: 74 % der
Manner und 72 % der Frauen ab 16 Jahren nutzen OTT-Dienste.

Dabei handelt es sich um die Monate Dezember bzw. Jadnner. Der Zeitraum um die Weihnachtsfeiertage ist Gblicherweise ein sehr starker
Telekommunikationszeitraum.

Darunter werden Textnachrichten, aber auch Foto- bzw. Videonachrichten verstanden, egal ob diese von den Befragten iber OTT-Kommunika-
tionsdienste aktiv versendet oder nur dariiber erhalten werden.

Unter OTT-Telefonie wird auch Videotelefonie subsummiert, egal ob die Befragten jemanden anrufen oder iiber OTT-Kommunikationsdienste
angerufen werden.
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Personen, die ganz auf OTT-Kommunikationsdienste verzichten, sind also iiberwie-
gend ialtere und damit oft weniger technikaffine Personen. In der Gruppe der Digital
Natives ist OTT-Kommunikation faktisch allgegenwértig und kaum jemand kann sich
dem entziehen. Aber auch schon der liberwiegende Teil der Elterngeneration nutzt
OTT-Dienste zur Kommunikation.

asBILDUNG 10:  Nutzung von OTT-Kommunikationsdiensten in der Bevidlkerung nach Altersgruppen
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® OTT-Dienste werden von deutlich mehr Jiingeren genutzt als von Alteren.

In der von der RTR in Auftrag gegebenen Umfrage wurden Personen ab 16 Jahren befragt.
Daten iber die noch jlingere Bevolkerungsgruppe liefert beispielsweise der Jugend-
Internet-Monitor, durchgefiihrt vom Institut fiir Jugendkulturforschung. Dafiir wurden
zuletzt Ende 2016 Jugendliche zwischen 11 und 17 Jahren (n = 400) iiber die Nutzung von
Social Media befragt. 93 %° der befragten Jugendlichen gaben an, WhatsApp zu nutzen.
Uber die Nutzung von OTT-Diensten flir Kommunikation iiber alle Anbieter hinweg
sind zwar keine Daten verfligbar, die starke WhatsApp-Nutzung in dieser Altersgruppe
deutet aber darauf hin, dass bereits bei Jugendlichen zwischen 11 und 17 Jahren die
Nutzung von OTT-Diensten fiir Kommunikation sehr weit verbreitet ist.

10.2 Nutzung im Detall

Wie erwdhnt, umfassen die oben genannten Zahlen sowohl die OTT-Nutzung fiir den
Versand bzw. das Empfangen von Nachrichten als auch fiir Telefonie, egal ob nur einer
oder beide Dienste genutzt werden.

e Der Grof3teil der OTT-Nutzer/innen (82 %) gibt an, OTT-Dienste sowohl fiir Nachrichten
als auch fiir Telefonie zu nutzen.

e Aber nicht alle OTT-Nutzer/innen verwenden OTT-Dienste fiir beide Kommunika-
tionsarten. 15 % der OTT-Nutzer/innen verwenden OTT-Kommunikationsdienste
ausschlief’lich, um Nachrichten zu verschicken und/oder zu erhalten. 3 % verwenden
diese Dienste ausschlieRlich, um zu telefonieren (siehe Abbildung 11).

e Hochgerechnet auf die Gesamtbevélkerung ab 16 Jahren ergibt das eine Nutzung von
OTT-Nachrichtendiensten durch rund 70 % der Bevolkerung und eine Nutzung von
OTT-Telefonie durch 62 % der Bevolkerung.

5 Jugend-Internet-Monitor: https://www.saferinternet.at/jugendinternetmonitor
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in % der OTT-Nutzer/innen

in % der OTT-Nutzer/innen

aBBILDUNG 11:  Nutzung von OTT-Kommunikationsdiensten fiir Nachrichten und/oder Telefonie

Nutzer/innen von (nur) OTT-Telefonie 3 % Nutzer/innen von OTT-Telefonie und OTT-Nachrichten 82 %

Nutzer/innen von (nur) OTT-Nachrichten 15 %

® Vier von fiinf OTT-Nutzer/innen nutzen OTT-Dienste sowohl fiir Telefonie als auch fiir Nachrichten.

Allein die Auskunft dariiber, ob Befragte OTT-Kommunikationsdienste im letzten Monat
genutzt haben, sagt noch nichts lber die Hiufigkeit der Nutzung aus. Daher wurden
die Befragten auch nach der Haufigkeit der Nutzung gefragt. Diejenigen, die angaben,
zumindest einen OTT-Kommunikationsdienst mehrmals téglich oder nahezu taglich zu
nutzen, wurden im Folgenden als ,Heavy User” definiert.

e 77 % der OTT-Nutzer/innen (das entspricht 56 % der Gesamtbevolkerung ab 16 Jahren)
sind Heavy User von OTT-Nachrichtendiensten, 39 % der OTT-Nutzer/innen (rund 28 %
der Gesamtbevolkerung ab 16 Jahren) geben an, OTT-Telefonie mehrmals taglich oder
nahezu téglich zu nutzen (siehe Abbildung 12).

e Auch hier zeigt sich ein deutlicher Zusammenhang mit dem Alter - je jiinger die
Befragten, desto haufiger werden OTT-Dienste genutzt.

aBBILDUNG 122 Anteil der tédglichen Nutzer/innen von OTT-Nachrichten bzw. OTT-Telefonie an allen
OTT-Nutzer/innen

I Heavy User von OTT-Nachrichtendiensten I Heavy User von OTT-Telefonie
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© Jejiinger die Altersgruppe, desto eher werden OTT-Telekommunikationsdienste tdglich genutzt.
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in % der Nutzer/innen
der jeweiligen Dienste

Es zeigt sich also, dass OTT-Dienste fiir Nachrichten 6fter genutzt werden als fiir
Telefonie. Dies kann zum einen daran liegen, dass OTT-Nachrichtendienste schon
langer auf dem Markt sind als OTT-Telefoniedienste, zum anderen aber auch daran, dass
Nachrichten einfach ,nebenbei“ geschrieben werden konnen, ohne dass die Empféanger
zur selben Zeit verfiigbar sind, wahrend Telefonie gleichzeitige Verfligbarkeit erfordert
und deswegen seltener stattfinden kann. Die Nutzungshaufigkeit von OTT-Nachrichten
und OTT-Telefonie im Detail ist in Abbildung 13 dargestellt.

e Wihrend OTT-Nachrichtendienste von 59 % der Nutzer/innen mehrmals tédglich
verwendet werden, wird OTT-Telefonie nur von 29 % der Nutzer/innen mehrmals
taglich verwendet.

e Insgesamt 8 % der OTT-Nachrichten-Nutzer/innen nutzen den Dienst seltener als
einmal pro Woche, bei OTT-Telefonie belduft sich der Anteil der seltenen Nutzer/
innen auf 31 %.

asBiounGg 13:  Nutzungshaufigkeit von OTT-Nachrichten und OTT-Telefonie
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Weiters wurde analysiert, wie viele OTT-Anbieter von Kommunikation die Befragten
parallel nutzen.

e Im Schnitt nutzen OTT-Nutzer/innen zwei unterschiedliche Anbieter fiir Kommuni-
kation.

e Nur knapp iiber ein Drittel der OTT-Nutzer/innen (38 %) nutzt nur einen einzigen
OTT-Kommunikationsdiensteanbieter.

e Hier zeigen sich wieder deutliche Unterschiede nach dem Alter. Wahrend befragte
Nutzer/innen unter 40 Jahren im Schnitt 2,4 OTT-Anbieter fliir Kommunikation nutzen,
sind es bei Befragten iiber 40 Jahren nur 1,7 Anbieter.

Abbildung 14 veranschaulicht die Unterschiede in der Anzahl genutzter Anbieter nach

Alter. Hier wird wieder deutlich: Je jlinger die Befragten, desto eher werden mehrere
unterschiedliche OTT-Kommunikationsdiensteanbieter genutzt.
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in % der OTT-Nutzer/innen

aBBILDUNG 14:  Anzahl genutzter OTT-Anbieter fiir Kommunikation
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® Jiingere Nutzer/innen nutzen eher mehr als einen OTT-Anbieter fiir Kommunikation, wédhrend
Nutzer/innen tiber 40 Jahren mehrheitlich nur einen Anbieter nutzen.

Einen geringeren Unterschied in der Anzahl genutzter Anbieter gibt es auch nach
Geschlecht (ohne Abbildung). Der Anteil der OTT-Nutzer/innen, die drei oder mehr
Anbieter nutzen, ist zwar in beiden Féllen 30 %, doch bei den Kategorien ,nur 1 Anbieter”
bzw.,2 Anbieter” zeigen sich leichte Unterschiede: Wahrend Ménner etwas haufiger nur
einen Anbieter fiir OTT-Kommunikation nutzen als Frauen (42 % vs. 35 %) ist es bei zwei
genutzten Anbietern genau umgekehrt: 28 % der Madnner und 34 % der Frauen nutzen

zwei unterschiedliche Anbieter.

Weiters wurden die Nutzer/innen gefragt, auf welchen Gerdten die Nutzung von
OTT-Kommunikationsdiensten erfolgt, wobei auch mehrere Gerdte genannt werden
konnten. Die Antworten sind in Abbildung 15 dargestellt.

e Die Nutzung erfolgt iiberwiegend am Smartphone - 89 % der OTT-Nutzer/innen geben

an, OTT-Kommunikation dort zu nutzen.

e EinViertel der Befragten nutzt (auch) am Laptop, jeweils 16 % nutzen auf einem Tablet

oder Desktop-Computer.

e Bei den jlingeren Befragten unter 40 Jahren liegt die Nutzung am Smartphone bei
fast 100 %. Bei dlteren Personen findet die Nutzung verstarkt auch am Laptop bzw.

Desktop-Computer statt.
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aBiLOUNG 15:  Nutzung von OTT-Kommunikationsdiensten auf verschiedenen Gerédten (Mehrfachnennungen)
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® OTT-Kommunikationsdienste werden am hdufigsten am Smartphone genutzt.

10.3 Nutzung bestimmter Anbieter von OTT-Kommunikation

Die Befragten wurden auch nach der Nutzung bestimmter Diensteanbieter fiir OTT-Kom-
munikation gefragt. Dabei wurden solche Anbieter abgefragt, deren Dienst eine dhnliche
Funktionalitidt hat wie ein traditionelles Telefon oder SMS, mit dem man bewusst mit
einer oder mehreren ausgewdhlten Personen kommuniziert. Nicht umfasst waren
Dienste, die primér fiir das ,Posten“ an grof3ere, oft nicht eingeschrénkte Kreise gedacht
sind (wie zum Beispiel Twitter). Im Folgenden sind die Anteile der Anbieter solcher
OTT-Kommunikationsdienste an allen OTT-Kommunikationsdienste-Nutzer/innen
dargestellt — egal ob die Dienste fiir Nachrichten oder Telefonie genutzt werden. Bei der
Interpretation der Ergebnisse ist zu beachten, dass Befragte jeweils mehrere genutzte
Dienste nennen konnten. Wie erwdhnt, nutzen 62 % der OTT-Nutzer/innen mehr als
einen Anbieter. Es ergibt sich folgendes Bild (siehe Abbildung 16):

e Der mit Abstand am weitesten verbreitete OTT-Kommunikationsdienst ist WhatsApp.
88 % der OTT-Nutzer/innen geben an, WhatsApp fiir OTT-Kommunikation zu nutzen.

e An zweiter Stelle steht Facebook Messenger, 46 % der Nutzer/innen von OTT-
Kommunikation geben an, diesen Dienst zu nutzen.® Damit gehdren die zwei in Oster-
reich meistgenutzten OTT-Kommunikationsdienste dem Unternehmen Facebook, da
WhatsApp 2014 von Facebook gekauft wurde.

e Knapp mehr als ein Viertel der OTT-Nutzer/innen nutzt Skype (26 %), einen am Markt
bereits seit 2003 bestehenden Dienst, der seit 2011 zu Microsoft gehort.

e An vierter Stelle steht mit 13 % mit Snapchat eine App, die urspriinglich vor allem
fliir das Verschicken von Fotos und Videos genutzt wurde, die sich nach kurzer Zeit
selbst wieder geldscht haben, mit der mittlerweile jedoch sowohl der Versand von
Textnachrichten als auch Videotelefonie mdoglich sind.

e Jeweils weniger als ein Zehntel der Nutzer/innen verwendet die Apple-Dienste
iMessage (10 %, nur Nachrichtenversand) und FaceTime (7 %, nur Telefonie) sowie
Google-Kommunikationsdienste wie z.B. Hangouts, Allo oder Duo (7 %).

e Rund eine/r von 20 OTT-Nutzer/innen verwendet Viber (5 %) oder Telegram (4 %).

6 In der Umfrage wurde ganz konkret nach der Nutzung von Facebook Messenger fiir das Versenden oder Empfangen von Nachrichten bzw. fiir
Telefonie gefragt. Die Nutzung von Facebook Messenger ist nicht mit der Nutzung von Facebook allgemein gleichzusetzen.
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in % der OTT-Nutzer/innen

e Signal, Line und Threema werden jeweils von rund 1 % der OTT-Nutzer/innen
verwendet.

e Unter der Kategorie ,Sonstiges” (2 %) wurden von den Befragten Dienste wie WeChat,
Teamspeak, Webex, Slack, Kik Messenger, ICQ und MSN Messenger genannt, dabei
handelt es sich aber nur um sehr wenige Nennungen pro Dienst (jeweils deutlich
unter 1 % der OTT-Nutzer/innen).

aBBiLoUNG 16:  Nutzung von Anbietern fiir OTT-Kommunikation (Mehrfachantworten)
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® Der in Osterreich am hiufigsten genutzte Anbieter bei OTT-Kommunikation ist WhatsApp, gefolgt
von Facebook Messenger, Skype und Snapchat.

In Abbildung 17 sind die Nutzungsprofile der vier beliebtesten Anbieter nach Alters-
gruppen dargestellt. Die Reihung der Top 4 bleibt in fast allen Altersgruppen gleich - mit
Ausnahme der unter 30-Jahrigen und Uber 6o-Jdhrigen.

Junge Befragte, die, wie bereits erwdhnt, besonders héufig mehrere OTT-Kommunikati-
onsdienste nutzen, sind fast alle auf WhatsApp vertreten. Mehr als die Halfte der Jungen
nutzt auch Facebook Messenger. Die Top 2 bleiben hier also gleich. Doch an dritter Stelle
steht bei den unter 30-Jahrigen, anders als bei Alteren, nicht Skype, sondern Snapchat.
41 % der OTT-Nutzer/innen dieser Altersgruppe sind auf Snapchat vertreten, nur 23 %
nutzen Skype.

Bei liber 60-Jdhrigen zeigt sich ein etwas anderes Bild, da dltere Personen besonders haufig
nur einen Anbieter fiir OTT-Kommunikation nutzen. In der Gruppe 60+ ist WhatsApp
unterdurchschnittlich stark, jedoch weiterhin klar der meistgenutzte Anbieter - 72 %
der OTT-Nutzer/innen {iber 60 Jahren nutzen WhatsApp. Auf Platz zwei folgt in dieser
Altersgruppe nun nicht Facebook Messenger, sondern Skype, das als OTT-Kommunika-
tionsdienst bereits besonders lange auf dem Markt vertreten ist (35 %). An dritter Stelle
folgt schliefdlich Facebook Messenger (33 %). Snapchat wird von dieser Altersgruppe so
gut wie gar nicht genutzt. An vierter Stelle folgen in dieser Gruppe Google-Kommunika-
tionsdienste (nicht in Abbildung 17 dargestellt).

e WhatsApp ist also in allen Altersgruppen der meistgenutzte Anbieter. In fast allen
Altersgruppen bleibt die Reihung der Top 4 gleich, es gibt aber zwei Ausnahmen.

e Unter 30-Jdhrige nutzen Snapchat deutlich 6fter als Skype. Snapchat wird von allen
anderen Altersgruppen kaum genutzt.

o Uber 60-Jahrige nutzen Skype deutlich dfter als andere Altersgruppen.
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aBBILDUNG 17:  Beliebteste Anbieter fiir 0TT-Kommunikation nach Alter
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© WhatsApp steht bei allen Altersgruppen an erster Stelle. Die Jungen nutzen iiberdurchschnittlich
oft Snapchat, Altere nutzen hdufiger Skype.
Betrachtet man nun die Unterschiede in der Nutzung bestimmter Anbieter nach
Geschlecht, so gibt es bei den vier meistgenutzten Anbietern keine Unterschiede in
der Reihung: WhatsApp, Facebook Messenger, Skype und Snapchat sind bei beiden
Geschlechtern auf denselben Platzen. Dennoch sind einige Unterschiede festzustellen,
wie in Abbildung 18 ersichtlich ist.
e WhatsApp steht bei beiden Geschlechtern mit grofem Abstand an erster Stelle.
e BeiFacebook Messenger gibt es einen Unterschied von 10 Prozentpunkten zugunsten
der Frauen.
e Skype ist hingegen méannlich dominiert — hier liegen Ménner 11 Prozentpunkte vor
Frauen.
e Snapchat ist hingegen wieder ganz klar ,weiblicher*.
aeBilDUNG 18 Beliebteste Anbieter fiir 0TT-Kommunikation nach Geschlecht
W weiblich B mannlich
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© In der Reihenfolge der vier meistgenutzten Anbieter gibt es keine Unterschiede nach Geschlecht,
jedoch werden WhatsApp, Facebook Messenger und Snapchat von Frauen mehr genutzt als von
Midnnern, bei Skype ist es umgekehrt.

Studie , Die Konkurrenz aus dem Netz* 10 | 39



Angaben in %

10.4 Kriterien fiir die Auswahl eines Anbieters

Welche Kriterien sind den Befragten bei der Auswahl der Anbieter fiir OTT-Kommunika-
tionsdienste besonders wichtig?

e 72 % geben an, dass insbesondere die Privatsphére (z.B. keine Weitergabe oder
Verkniipfung von Daten) als Auswahlkriterium sehr wichtig sei, fiir weitere 19 % ist
dies eher wichtig.

Es fallt auf, dass dieses Kriterium &lteren Befragten wichtiger ist als jlingeren (64 %
der unter 4o-Jahrigen und 79 % der iiber 4o0-Jdhrigen halten es fiir sehr wichtig, ohne
Abbildung). Insgesamt wirkt es etwas widerspriichlich, dass dieses Auswahlkriterium
von den Befragten als besonders wichtig eingestuft wird, da zugleich ein Grof3teil
der Nutzer/innen zum Beispiel WhatsApp verwendet, das die Nutzerdaten zu Werbe-
zwecken weitergibt. Gleichzeitig werden Anbieter wie Signal, Threema oder Telegram,
die besonders hohe Datenschutz-Standards erfiillen, nur von sehr wenigen Nutzer/
innen von OTT-Kommunikationsdiensten verwendet.

Der Grund dafiir kénnte darin liegen, dass WhatsApp bereits so hohe Nutzerzahlen
hat, dass es beinahe eine — ehemals der traditionellen Sprachtelefonie vorbehaltene -
~Any-to-Any-Connectivity“ ermdglicht. Dies ist, nach Privatsphére und Datenschutz, das
drittwichtigste Auswahlkriterium fiir einen OTT-Kommunikationsdienst.

e 78 % der Befragten sehen es als wichtiges Auswahlkriterium fiir einen OTT-
Kommunikationsdiensteanbieter, ,dass moglichst viele Freunde oder Familienmit-
glieder denselben Kommunikationsdienst nutzen®.

Dieses Kriterium ist besonders fiir die jungen Befragten relevant: 82 % der unter
40-Jahrigen halten es fiir sehr oder eher wichtig, dass moglichst viele Freunde oder
Familienmitglieder denselben Dienst nutzen, bei den 40- bis 59-Jdhrigen sind es 77 %
und bei iiber 60-Jdhrigen nur noch 69 % (ohne Abbildung). Dies kénnte auch der Grund
dafiir sein, warum junge OTT-Nutzer/innen besonders hdufig mehr als einen Dienstean-
bieter flir OTT-Kommunikation nutzen — um eben wirklich alle Freunde oder Familien-
mitglieder tiber OTT-Kommunikationsdienste erreichen zu kénnen.

aseiLbunG 19:  Kriterien fiir die Auswahl von OTT-Kommunikationsdiensteanbietern
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© Die wichtigsten Griinde fiir die Auswahl eines Anbieters sind Privatsphdre und Datenschutz bzw.
dass moglichst viele Freunde oder Familienmitglieder denselben Dienst nutzen.
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in % der Nutzer/innen von OTT-Telefonie bzw. OTT-Nachrichten

10.5

ABBILDUNG 20:

Einen besonders grofsen Unterschied zwischen Jung und Alt gibt es — wenig {iberra-
schend - bei dem Kriterium, dass der Dienst bereits am Handy vorinstalliert ist: Fiir die
Altersgruppe Uber 60 Jahren ist dies besonders wichtig (32 % sehr wichtig), in der Gruppe
der unter 4o-Jahrigen halten aber nur 13 % der Befragten eine Vorinstallation fiir sehr
wichtig (ohne Abbildung).

Nutzungsverhalten bei Nachrichten und Telefonie

In Abbildung 16 wurden die Anteile der abgefragten Anbieter, unabhéngig davon, ob
sie fiir Telefonie oder Nachrichten verwendet werden, dargestellt. Die folgende Abbil-
dung 20 zeigt getrennt fiir Telefonie- und Nachrichten-Nutzer/innen, welche Anbieter
genutzt werden. Die Reihung der Dienste bleibt gleich, egal ob man OTT-Kommuni-
kation insgesamt betrachtet (siehe Abbildung 16) oder getrennt nach OTT-Telefonie und
OTT-Nachrichten (siehe Abbildung 20). Zu geringfiigigen Abweichungen in der Reihung
kommt es nur, weil die Funktionalitdt mancher Anbieter auf Nachrichten oder auf
Telefonie beschrankt ist (iMessage, FaceTime, Telegram, Threema) und daher nicht alle
Anbieter bei beiden Diensten vertreten sind.

e WhatsApp ist sowohl beim Nachrichtenversand als auch bei Telefonie der meistge-
nutzte OTT-Kommunikationsdiensteanbieter, wenngleich der Anteil beim Nachrich-
tendienst etwas hoher ist: 84 % der OTT-Telefonie-Nutzer/innen verwenden WhatsApp,
wiahrend es bei OTT-Nachrichten-Nutzer/innen 9o % sind.

e Auch Facebook Messenger ist bei Nachrichten stérker vertreten als bei Telefonie (43 %
vs. 35 %).

e Bei Skype ist es umgekehrt, dieser Dienst wird mit 27 % von OTT-Telefonie-Nutzer/
innen deutlich haufiger genutzt als von OTT-Nachrichten-Nutzer/innen mit 15 %.

Nutzung von Anbietern fiir 0TT-Telefonie bzw. OTT-Nachrichten (Mehrfachantworten)
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® WhatsApp ist sowohl fiir OTT-Nachrichten als auch fiir OTT-Telefonie der meistgenutzte Anbieter.

Die Nutzung von Nachrichten ist zwar bisher noch stérker verbreitet und findet haufiger
statt als OTT-Telefonie, das verwundert aber nicht, wenn man bedenkt, dass die meisten
Anbieter zuerst die Nachrichten-Funktionalitdt angeboten haben und erst spéter einen
Telefonie-Dienst eingefiihrt haben. WhatsApp ist beispielsweise seit 2011 am Markt
aktiv und war anfangs nur eine Plattform fiir den Versand bzw. das Empfangen von
Nachrichten, erst Mitte 2015 wurde die Funktionalitdt um Telefonie erweitert. Facebook
Messenger ist ebenfalls seit 2011 als Stand-Alone-App erhiltlich, 2015 wurde die Funkti-
onalitit ebenfalls um (Video-)Telefonie erweitert. Anders ist es bei Skype, das schon seit
dem Markteintritt in 2003 OTT-Telefonie anbietet. Mittlerweile gelingt es denjenigen
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OTTs, die sowohl Nachrichtendienste als auch Telefonie anbieten, zunehmend, die
gesamte Kommunikation auf sich zu ziehen - und das, obwohl Telefonie noch verhalt-
nismaRig neu ist. Die Plattformen werden damit zu All-Service-Providern.

Wie schon in Abbildung 13 gezeigt wurde, werden OTT-Nachrichtendienste deutlich
hiufiger genutzt als OTT-Telefoniedienste. In Abbildung 21 wird die Nutzungsh&ufig-
keit der einzelnen Apps getrennt nach den vier anteilsstarksten Anbietern - WhatsApp,
Facebook Messenger, Skype und Snapchat - dargestellt.

WhatsApp wird nicht nur von den meisten Nutzer/innen genutzt, es wird auch beson-
ders haufig genutzt.

e 30 % der Nutzer/innen von Telefonie iber WhatsApp geben an, den Dienst mehrmals
taglich zu nutzen, weitere 17 % (nahezu) taglich. Fiir Nachrichten wird WhatsApp von
seinen Nutzer/innen noch héufiger genutzt: 61 % nutzen es mehrmals tédglich und
23 % nahezu taglich fir das Versenden oder Empfangen von Nachrichten.

e Facebook Messenger wird von den Nutzer/innen seltener genutzt als WhatsApp. 14 %
derer, die liber Facebook Messenger telefonieren, tun dies mehrmals téglich, 21 %
versenden mehrmals tédglich Nachrichten.

e Skype wird noch seltener genutzt. Nur 6 % der Nutzer/innen telefonieren mehrmals
téaglich tiber Skype, 11 % nahezu téglich. 10 % der Nutzer/innen versenden oder empfan-
gen mehrmals téglich Skype-Nachrichten, weitere 10 % tun dies nahezu taglich.

e Snapchat ist in der Nutzungshéaufigkeit wieder deutlich stérker, bei Telefonie iiber-
trifft es sogar die Nutzungshaufigkeit von WhatsApp (33 % der Nutzer/innen tun dies
mehrmals tédglich, 21 % nahezu téglich).

Die Nutzungshéufigkeit von Snapchat verwundert nicht, wenn man bedenkt, dass
Snapchat vor allem von jungen Personen genutzt wird und der Anteil der ,Heavy User“in
dieser Altersgruppe besonders hoch ist. Bei Skype ist das genau umgekehrt - die Nutzer/
innen sind hier eher dlter und fallen deutlich seltener in die Kategorie ,,Heavy User“.

aBBiLDUNG 21:  HAufigkeit der Nutzung von Anbietern fiir OTT-Telefonie und OTT-Nachrichten
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© Alle der vier meistgenutzten Anbieter werden fiir OTT-Nachrichtendienste hdufiger verwendet als
fiir Telefonie.
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10.6 Motive fiir die Nutzung von OTT-Diensten

73 % der Bevolkerung ab 16 Jahren verwenden OTT-Kommunikationsdienste, aber
was sind die Griinde filir die Nutzung dieser Dienste? Die Befragten wurden gebeten,
eine Reihe von potenziellen Griinden auf einer flinfstufigen Skala von ,trifft sehr zu“
bis ,trifft gar nicht zu“ zu bewerten. Die Griinde fiir die Nutzung von OTT-Telefonie
und OTT-Nachrichten wurden getrennt abgefragt. Die Griinde fiir die Nutzung von
OTT-Telefonie sind in Abbildung 22 dargestellt.

e Die grofite Zustimmung findet die Aussage ,Ich telefoniere mit Familie bzw. Freunden
im Ausland, da es glinstiger ist als herkdmmliche Sprachtelefonie“. 69 % der OTT-
Nutzer/innen meinen, diese Aussage trifft voll oder weitgehend zu.

e Ebenfalls 69 % geben an, die Aussage ,Mit dem Kommunikationsdienst kann man
telefonieren und Nachrichten schreiben” trifft voll oder weitgehend zu.

Die Multifunktionalitdt von OTT-Kommunikationsdiensten scheint also sehr wichtig
flir die Nutzer/innen zu sein. Dies korrespondiert auch mit den in Abbildung 20 darge-
stellten Ergebnissen - die vier meistgenutzten Anbieter bieten sowohl Telefonie als auch
Nachrichtendienste an.

e Etwas geringer ist die Zustimmung zur Aussage ,Das Telefonieren iiber Kommuni-
kationsdienste ist glinstiger als iiber einen Sprachtarif* — fiir 62 % trifft das voll oder
weitgehend zu.

Dass insbesondere giinstige Telefonie ins Ausland und weniger das Telefonieren allge-
mein den Vorteil der OTT-Telefonie ausmacht, zeigt sich auch deutlich im Nutzungsver-
halten (siehe Abbildung 36 und 37).

e Etwas weniger wichtig ist, aber immer noch eine Zustimmung von in Summe 56 %
findet die Aussage ,Im Gegensatz zur normalen Telefonie kann ich auch videotele-
fonieren®.

Videotelefonie ist den jlingeren Befragten wichtiger als &lteren: 62 % der unter
40-Jahrigen, aber nur 49 % der iiber 4o0-Jdhrigen stimmen der Aussage voll oder weitest-
gehend zu (ohne Abbildung). Die Videotelefonie ist also, zumindest fiir jlingere Personen
und in bestimmten Situationen, schon ein wesentlicher Bestandteil des Telefonierens.

e Immer noch fiir mehr als ein Drittel (35 %) der Befragten ist die Moglichkeit wesentlich,
mit mehreren Personen gleichzeitig telefonieren zu kénnen.

ABBILDUNG 222 Griinde fiir die Nutzung von OTT-Telefonie
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® Hauptmotive fiir die Nutzung von OTT-Telefonie sind giinstige Anrufe ins Ausland sowie Multi-
funktionalitdit.
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In Abbildung 23 sind die Griinde fiir die Nutzung von OTT-Nachrichtendiensten
dargestellt.

e Der laut Befragten wichtigste Grund — mit einer Zustimmung von insgesamt 87 % - ist,
dass mit OTT-Nachrichtendiensten auch Fotos oder Videos verschickt werden kdnnen.

e An zweiter Stelle (77 % Zustimmung) steht die Moglichkeit, mit mehreren Personen
in einer Gruppe gleichzeitig Nachrichten schreiben zu kénnen.

Wihrend die gleichzeitige Kommunikation mit mehreren Personen bei OTT-Telefonie
eine untergeordnete Rolle spielt, ist sie bei der schriftlichen Kommunikation sehr
relevant.

e 71 % der Befragten stimmen dariiber hinaus der Aussage zu, dass Nachrichten tiber
OTT-Kommunikationsdienste zu verschicken giinstiger als SMS sei. Dieser Aussage
stimmen &ltere Befragte eher zu als jliingere.

e 68 % der Befragten meinen, die Aussage trifft sehr zu, dass man mehr Méglichkeiten
hat, sich auszudriicken, zum Beispiel mit langeren Nachrichten oder Emojis.

Das scheint vor allem fiir jlingere Befragte und vor allem fiir Frauen wichtig zu sein:
Die Zustimmung bei Frauen unter 40 Jahren liegt bei 78 %, bei gleichaltrigen Ménnern
bei 68 %. Bei Frauen liber 40 Jahren liegt die Zustimmung bei 66 %, bei Mdnnern {iber
50 Jahren bei 58 % (ohne Abbildung).

e Fiir 48 % der OTT-Nutzer/innen ist die Begriindung fiir die Nutzung von OTT-Nach-
richtendiensten ,Jiingere Menschen in meinem Umfeld haben mich darauf gebracht”
voll oder weitgehend zutreffend.

Hier gibt es - verstdndlicherweise — einen deutlichen Alterseffekt: Je dlter die Befragten,
desto grofder die Zustimmung.

ABBILDUNG 23:  Griinde fiir die Nutzung von OTT-Nachrichten
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© Die wichtigsten Griinde fiir die Nutzung von OTT-Nachrichtendiensten sind die Mdglichkeit des
Versendens von Fotos und Videos sowie die Mdglichkeit der Gruppenkommunikation.
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Anzahl SMS in Millionen

1 Verhaltnis von klassischen Kommunikationsdiensten und
OTT-Diensten

11.1 Anderungen in der Nutzung von Nachrichten/SMS
Wie bereits eingangs erwihnt, ist die Entwicklung der SMS-Zahlen seit Anfang 2012

stark ricklaufig (siehe Abbildung 24).

e Wurden im 1. Quartal 2012 noch knapp 2 Mrd. SMS versandt, so waren es im 4. Quartal
2016 nur mehr knapp iiber 700 Mio. SMS.
e Dies entspricht einem Riickgang von 61 % innerhalb von vier Jahren.

Die Vermutung liegt nahe, dass der zunehmende Gebrauch von OTT-Diensten zum
Senden und Empfangen von Nachrichten diese Entwicklung vorangetrieben hat.

ABBILDUNG 24:  Entwicklung der Anzahl gesendeter SMS im Zeitverlauf
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© Die Anzahl der versendeten SMS sinkt stark.

Fragen zu Anderungen in der SMS-Nutzung durch die Verwendung von OTT-Diensten
(siehe Abbildung 25) zeigen folgendes Bild:

e 73 % der OTT-Nutzer/innen geben an, dass sich die SMS-Nutzung entweder sehr oder
etwas verandert hat.

e Es sind sowohl leichte geschlechterspezifische Unterschiede (78 % Frauen und 68 %
Méinner) als auch altersspezifische Unterschiede (81 % bei unter 40-Jdhrigen und 65 %
bei liber 40-Jahrigen) in den Antworten feststellbar.

e Lediglich 13 % der befragten OTT-Nutzer/innen geben an, dass es durch OTT-Dienste
zu keiner Verdnderung im Gebrauch von SMS gekommen ist.
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ABBILDUNG 25:  Anderungen in der SMS-Nutzung durch OTT-Dienste
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® OTT-Dienste verursachen starke Verinderungen in der SMS-Nutzung.

Jene OTT-Nutzer/innen, deren SMS-Nutzung sich sehr oder etwas verdndert hat, wurden
im Folgenden nach den konkreten Verdnderungen gefragt (sieche Abbildung 26). In den
Antworten wird ein Verdrangungseffekt bzw. eine substitutive Beziehung zwischen
OTT-Diensten und SMS deutlich.

e 33 % der Befragten geben an, SMS iiberhaupt nicht mehr zu nutzen, 37 % nutzen SMS
deutlich weniger und weitere 17 % nutzen SMS etwas weniger.

e Insgesamt geben damit 87 % der befragten OTT-Nutzer/innen, die Anderungen im
SMS-Nutzungsverhalten feststellen, an, dass der Gebrauch von OTT-Diensten zu einem
Riickgang in der Verwendung von SMS-Diensten gefiihrt hat.

e Dieser Effekt ist mit Ausnahme der Altersgruppe 7o+ iiber alle Altersgruppen hinweg
dhnlich ausgepragt.

Die Ergebnisse liefern damit eine Erklarung fiir die seit geraumer Zeit stark sinkenden
SMS-Zahlen (siehe Abbildung 24).

aBBiLDUNG 26 AusmalR der Verdnderungen in der SMS-Nutzung durch OTT-Dienste

deutlich mehr 4 %
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® Durch die OTT-Nutzung geht die Nutzung von SMS deutlich zuriick.
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Das Vorhandensein von Verdriangungseffekten von SMS-Diensten durch OTT-Dienste
belegen auch die hohen Zustimmungsraten zu Aussagen betreffend Substitution.

e Der Aussage ,Statt SMS zu verschicken, versende ich Nachrichten iiber Kommunika-
tionsdienste“ (siehe Abbildung 27) stimmen auf einer Skala von 1 bis 5 72 % der
befragten OTT-Nutzer/innen entweder voll oder weitestgehend zu.

e Umgekehrt stehen lediglich 14 % der Befragten der Aussage ablehnend gegentiber.

Auffallend ist hier ein relativ starker Alterseffekt. Die Substitution von SMS durch inter-
netbasierte Nachrichtendienste ist unter jlingeren OTT-Nutzer/innen deutlich stérker
ausgepragt.

e Wihrend 82 % der unter 40-Jahrigen obiger Aussage zustimmen, liegt die Zustimmung
bei liber 40-Jahrigen mit 62 % rund 20 Prozentpunkte darunter.

e Altere Personen schreiben absolut gesehen auch deutlich weniger SMS als jlingere
Personen.

asBILDUNG27:  ,, Statt SMS zu verschicken, versende ich Nachrichten {iber Kommunikationsdienste”
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Q@ & gibt iiberwiegende Zustimmung bei der Frage nach der Substitution von SMS durch
OTT-Nachrichten.

Deutlich weniger Einfluss auf den Riickgang der SMS-Zahlen diirfte hingegen das

,Posten” in sozialen Netzwerken wie Facebook oder Twitter haben.

e Die Zustimmungsraten zu der Aussage ,Weil ich in sozialen Netzwerken poste,
schreibe ich weniger SMS“ sind in Abbildung 28 dargestellt und zeigen eine ableh-

nende Haltung von 54 % der befragten OTT-Nutzer/innen.

Der Schluss, dass soziale Netzwerke keinen Einfluss auf den Riickgang der SMS-Zahlen
haben, kann anhand der vorliegenden Zahlen aber auch nicht getroffen werden.

e Immerhin stimmen 28 % der befragten Personen der Aussage mehrheitlich oder {iber-
wiegend zu.
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asBiLDUNG 28:  ,Weil ich in sozialen Netzwerken poste, schreibe ich weniger SMS”
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® Soziale Netzwerke haben wenig Einfluss auf den Riickgang der SMS-Zahlen.

In welchem Ausmaf bereits jetzt SMS im Vergleich zu internetbasierten Kommunika-
tionsdiensten in den Hintergrund treten, zeigen die Einschéitzungen der OTT-Nutzer/
innen zu ihrem eigenen Nutzungsverhalten. Gefragt wurde nach dem Verhéltnis von
versendeten SMS zu versendeten Nachrichten iiber OTT-Dienste; konkret wie viele von
100 Nachrichten iber SMS verschickt werden. Abbildung 29 gibt einen Uberblick tiber die
Antworten, wobei die Anteile in 10er-Schritten zusammengefasst wurden.

e Esist ersichtlich, dass bereits 9 % der OTT-Nutzer/innen génzlich auf das Versenden
von SMS verzichten.

e Darliber hinaus versendet ein Grof3teil der Befragten im Verhéltnis zu OTT-Nachrichten
sehr wenige SMS. So geben 61 % der befragten OTT-Nutzer/innen an, dass sie maximal
10 von 100 Nachrichten tiber SMS versenden.

e DreiViertel der Befragten (75 %) versenden maximal 30 von 100 Nachrichten per SMS.

e Prozentuell mehr SMS als OTT-Nachrichten versenden lediglich 16 % der befragten
OTT-Nutzer/innen.

e Wesentliche geschlechtsspezifische Unterschiede sind anhand der Antworten nicht
festzustellen, wohl aber leichte altersspezifische Unterschiede, wobei Nutzer/innen
liber 60 Jahre hédufiger angeben, keine Nachrichten per SMS zu verschicken.
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ABBILDUNG 29:

Anteil versendeter SMS im Verhaltnis zur Gesamtzahl der versendeten Nachrichten
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@ Der Anteil der versendeten SMS an allen gesendeten Nachrichten ist iiberwiegend sehr gering.

Dieser starke Trend hin zu OTT-Diensten wirft die Frage auf, ob es zukiinftig zu einer
ganzlichen Substitution von SMS-Diensten durch OTT-Dienste kommen wird oder ob
beide Kommunikationsdienste nebeneinander bestehen bleiben. Wahrend sich die
Ergebnisse in Abbildung 29 ausschliefdlich auf das aktive Versenden von Nachrichten
beziehen, wurde in der Frage zu zukiinftigen Erwartungen sowohl auf die aktive als auch
die passive Nutzung von Kommunikationsdiensten Bezug genommen. Konkret wurden
OTT-Nutzer/innen nach ihrer Einschitzung gefragt, fiir wie wahrscheinlich sie es halten,
dass sie in einem Jahr ausschlief3lich OTT-Dienste fiir Nachrichten verwenden und keine
SMS mehr senden oder empfangen. Die Ergebnisse sind in Abbildung 30 dargestellt.

e Mit 43 % der Befragten kann sich eine relativ grofse Gruppe vorstellen, im kommenden
Jahr fiir Nachrichten ausschliefflich OTT-Dienste zu verwenden und génzlich auf SMS
zu verzichten.

Dies steht in Einklang mit den beobachteten Verdrangungseffekten und der bereits
hohen Durchdringung von OTT-Diensten im Bereich Nachrichten.

e Gleichzeitig gibt es mit 57 % eine leichte Mehrheit jener, die eine ausschliefRliche
Nutzung von OTT-Diensten filir eher bzw. sehr unwahrscheinlich halten.

Darin kommt offenbar auch zum Ausdruck, dass nach wie vor 30 % der Gesamtbevol-
kerung iiber 16 Jahre keine OTT-Dienste fiir Nachrichten nutzen (siehe Abschnitt 10.2)
und SMS fiir diese Personengruppe auch zukiinftig die einzige Moglichkeit bieten, per
Nachrichten zu kommunizieren (zu den spezifischen Griinden fiir die Nicht-Nutzung
siehe Abschnitt 12). Dariiber hinaus nutzen Finanzinstitute/Banken und Gemeinden
SMS, z.B. zum Versenden von PIN-Codes oder zur Abrechnung der Parkraumbewirtschaf-
tung, und es ist nicht zu erwarten, dass diese Einrichtungen aufgrund der fehlenden
Interoperabilitdt anderer Nachrichtendienste zukiinftig auf SMS verzichten werden. Das
ganzliche Verschwinden von SMS-Diensten innerhalb eines Jahres scheint daher fiir die
Mehrheit der Befragten unwahrscheinlich.
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aseiLbunG30:  Wahrscheinlichkeit fiir ausschlieBliche aktive und passive Nutzung von OTT-Diensten fiir
Nachrichten in einem Jahr
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® Eine leichte Mehrheit hiilt eine ausschliefliche Nutzung von OTT-Diensten fiir Nachrichten
innerhalb eines Jahres fiir unwahrscheinlich.

1.2 Anderungen im Nutzungsverhalten Telefonie

In der Tendenz gleich wie bei SMS, aber in deutlich abgeschwéchter Form verlduft die
Entwicklung bei den iiber das Fest- und Mobilnetz telefonierten Minuten. Auch hier ist

es im Zeitraum von Anfang 2012 bis Ende 2016 zu einem Riickgang gekommen.

e Wurden im ersten Quartal 2012 noch knapp 7 Mrd. Minuten telefoniert, so waren es

im vierten Quartal 2016 nur mehr knapp iiber 6 Mrd. Minuten.
e Dies entspricht einem Minus von 13 % innerhalb von vier Jahren.

Auch diese Entwicklung kann im Wesentlichen auf den zunehmenden Gebrauch von

OTT-Diensten zurtlickgefiihrt werden.
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aBBILDUNG 31:  Entwicklung telefonierte Minuten (fest und mobil) im Zeitverlauf
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® Esist ein leichter Riickgang bei telefonierten Minuten (fest und mobil) im Zeitverlauf zu
beobachten.

Die Frage nach Anderungen in der Nutzung von klassischer Sprachtelefonie iiber Fest-
oder Mobilnetz in Folge der Verwendung von OTT-Diensten (siehe Abbildung 32) ergibt
folgendes Bild:

e 71 % der OTT-Nutzer/innen geben an, dass sich die Nutzung klassischer Sprachtele-
fonie entweder sehr oder etwas verandert hat, wobei dies auf weibliche Nutzerinnen
starker zutrifft als auf ménnliche Nutzer (44 % Frauen vs. 37 % Méanner).

e Dariiber hinaus ist auch ein Alterseffekt feststellbar — wahrend 75 % der unter 40-Jahri-
gen angeben, dass sich die Nutzung sehr oder etwas verdndert hat, geben dies in der
Gruppe der iiber 40-Jahrigen nur 62 % der Befragten an.

e Insgesamt stellen lediglich 15 % der befragten OTT-Nutzer/innen fest, dass es durch
OTT-Dienste zu keiner Verdnderung in der Nutzung von klassischer Sprachtelefonie
gekommen ist.

asBiLDUNG 32 Anderungen in der Nutzung klassischer Sprachtelefonie durch OTT-Dienste
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® OTT-Dienste verursachen Verdnderungen in der Nutzung klassischer Telefonie.
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deren Sprachtelefonie-Nutzung

sich verandert hat

Jene OTT-Nutzer/innen, deren klassischer Sprachtelefoniekonsum sich sehr oder etwas
verdndert hat, wurden im Folgenden nach den konkreten Verinderungen gefragt.
Ahnlich wie bei der SMS-Nutzung, aber in abgeschwéchter Form wird in den Antworten
ein Verdrangungseffekt bzw. eine substitutive Beziehung zwischen OTT-Sprachdiensten
und klassischer Sprachtelefonie deutlich.

e 19 % der Befragten geben an, klassische Sprachtelefonie iberhaupt nicht mehr zu
nutzen, 24 % nutzen sie deutlich weniger und weitere 28 % nutzen klassische Fest-
netz- oder Mobiltelefonie etwas weniger.

e Insgesamt geben damit 71 % der befragten OTT-Nutzer/innen, die Anderungen im
Nutzungsverhalten bei klassischer Sprachtelefonie feststellen, an, dass der Gebrauch
von OTT-Diensten zu einem Riickgang gefiihrt hat, wobei dieser Effekt bei jlingeren
Personen (75 %) starker zum Tragen kommt als bei dlteren Personen (67 %).
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Interessant sind die unterschiedlichen Implikationen der OTT-Nutzung auf SMS und
klassische Sprachtelefonie, wobei der substitutive Effekt bei SMS offenbar stérker ausge-
pragt ist als bei klassischer Telefonie {iber Festnetz- oder Mobiltechnologie.

e Der Anteil jener, die klassische Sprachtelefonie infolge der OTT-Nutzung iiberhaupt
nicht mehr (bzw. deutlich weniger) nutzen, ist mit 19 % (24 %) geringer als der Anteil
jener, die SMS liberhaupt nicht mehr (bzw. deutlich weniger) nutzen, mit 33 % (37 %,
siehe Abbildung 26).

Daraus kann geschlossen werden, dass OTT-Nutzer/innen dazu tendieren, die aktive
Verwendung von SMS ganz aufzugeben bzw. stark einzuschrinken, wihrend klassische
Sprachtelefonie zwar reduziert, aber weiterhin komplementér zu OTT-Diensten genutzt
wird.

Fiir die Verdrangungseffekte im Bereich klassischer Sprachtelefonie zeichnen iiberra-
schenderweise weniger die OTT-Telefonie, sondern vielmehr die OTT-Nachrichten-
dienste verantwortlich (siehe Abbildung 34).

e Gefragt nach ihrer Zustimmung zur Aussage , Statt klassischer Telefonie versende ich
Nachrichten iiber Kommunikationsdienste“ stimmen auf einer Skala von 1 bis 5 je 31 %
der befragten OTT-Nutzer/innen der Aussage entweder voll oder weitestgehend zu.

e Diese Zustimmungsraten sind damit deutlich hoher als jene bei der Aussage ,Statt
klassischer Telefonie telefoniere ich iber Kommunikationsdienste“. Lediglich 13 %
bzw. 16 % der befragten OTT-Nutzer/innen stimmen der Aussage entweder voll oder
weitestgehend zu.

Damit wird deutlich, dass der Verdrangungseffekt weniger von klassischer Sprach-
telefonie hin zu OTT-Telefonie als vielmehr von klassischer Sprachtelefonie hin zu
OTT-Nachrichten erfolgt. OTT-Nachrichten ersetzen damit in zunehmendem Ausmaf3
nicht nur SMS, sondern auch die klassische Telefonie liber das Fest- bzw. Mobilnetz.
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Die Dominanz von OTT-Nachrichten kann méglicherweise damit erkldrt werden, dass
diese Dienste zeitgleiche Kommunikation mit mehreren Teilnehmern ermdglichen
und dies gegeniiber SMS und klassischer Sprachtelefonie ein Alleinstellungsmerkmal
darstellt. Dariiber hinaus sind OTT-Nachrichtendienste bereits seit ldngerem verfiigbar,
wahrend grofle OTT-Nachrichtendiensteanbieter erst nach und nach auch Sprachtele-
fonie ins Programm genommen haben. Es kann daher durchaus erwartet werden, dass
in Zukunft auch die Nutzung von OTT-Telefonie weiter zunimmt, die Entwicklung durch
den spateren Markteintritt zum jetzigen Zeitpunkt aber eben noch nicht so weit fortge-
schritten ist.

ABBILDUNG 34 Zustimmung zu Aussagen betreffend Substitution klassischer Sprachtelefonie durch
OTT-Dienste
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Deutlich weniger Einfluss auf den Riickgang klassischer Sprachtelefonie haben soziale
Netzwerke.

e Die Aussage ,,Weil ich in sozialen Netzwerken poste, telefoniere ich weniger wird von
60 % der befragten OTT-Nutzer/innen geteilt.

e Umgekehrt ist aber auch beachtenswert, dass immerhin etwa rund jeder fiinfte
Befragte (21 %) der Aussage mehrheitlich oder iiberwiegend zustimmt.

Somit kann ein - wenn auch geringer - Einfluss von sozialen Netzwerken auf die klassi-
sche Sprachtelefonienutzung nicht verneint werden.

In welchem Verhaltnis klassische Telefonie {iber das Fest-/Mobilnetz im Vergleich zu
internetbasierten Kommunikationsdiensten genutzt wird, zeigen die Einschitzungen
der OTT-Nutzer/innen zu ihrem eigenen Nutzungsverhalten. Gefragt wurde nach dem
Verhéltnis von Telefonie tiber OTT-Dienste zu klassischer Telefonie; konkret, wie viele
von 100 Minuten uber internetbasierte Kommunikationsdienste telefoniert werden.
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wie viele von 100 Minuten tiber OTT-Dienste in % der OTT-Telefonie-Nutzer/innen
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ABBILDUNG 35:

Anteil telefonierter Minuten iiber OTT-Dienste an der Gesamtzahl der telefonierten Minuten

1-10

27

11-20

|

21-30

I

31-40

|

41-50

|

51-60

61-70

~

i

71-80

I

81-90

|

91-99

L]

100

3}
o
[}
N
o
N
32}

30

® Klassische Telefonie wird bevorzugt: Der Anteil der OTT-Telefonie an allen telefonierten Minuten ist
iiberwiegend gering.

Abbildung 35 gibt einen Uberblick tiber die Antworten, wobei die Anteile in 10er-Schritten
zusammengefasst wurden. Daraus ist ersichtlich, dass nach wie vor hauptsédchlich
klassisch tiber das Fest- oder Mobilnetz telefoniert wird.

34 % der Befragten geben an, dass sie maximal 10 von 100 Minuten iiber OTT-Dienste
telefonieren, knapp zwei Drittel der Befragten (65 %) telefonieren maximal 30 von 100
Minuten per OTT-Dienst.

Lediglich von 23 % der befragten OTT-Nutzer/innen wird OTT-Kommunikation hdufiger
genutzt als Fest- und/oder Mobiltelefonie.

Wesentliche geschlechts- oder altersspezifische Unterschiede sind anhand der
Antworten nicht festzustellen.

Insgesamt deuten die erhobenen Daten darauf hin, dass internetbasierte Kommuni-
kationsdienste zum Telefonieren eher komplementdr zu klassischer Sprachtelefonie
genutzt werden. Es kommt zwar hierbei auch zu Verdrangungseffekten, diese betreffen
aber vorrangig bestimmte Gespriachsarten und die Effekte sind im Umfang auch geringer
als bei SMS.

Abbildung 36 zeigt, fiir welche Gesprachsarten internetbasierte Kommunikationsdienste
flir Sprach- oder Videotelefonie genutzt werden, wobei fiir die befragten Nutzer/innen
auch Mehrfachnennungen méglich waren.

e Die Daten zeigen, dass OTT-Telefonie gezielt fiir bestimmte Gesprachsarten genutzt
wird. Dies betrifft insbesondere Gespriche zu Nutzer/innen des gleichen Dienstes —
68 % der OTT-Nutzer/innen geben an, dass sie die Dienste fiir diese Gespréache nutzen.

Dieser hohe Wert hiangt mit der fehlenden Interoperabilitit vieler Dienste, sprich der
Notwendigkeit, dass beide Gespréachsteilnehmer den gleichen Dienst nutzen, zusammen.

e Mit 53 % ebenfalls hiufig genannt werden Gespriche bei Aufenthalten im Ausland.
e Deutlich seltener werden hingegen OTT-Dienste fiir Telefonate zu ausldndischen (35 %)
und inldndischen (29 %) Telefonnummern genutzt.
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ABBILDUNG 36:

Insbesondere bei Gespriachen zu inldndischen Telefonnummern ist offenbar nach wie
vor die klassische Sprachtelefonie iiber das Fest- bzw. Mobilnetz die erste Wahl. In
Bezug auf auslédndische Telefonnummern ist anzumerken, dass der Anteil moéglicher-
weise deshalb geringer ist, weil ein guter Teil der Auslandsgesprédche beidseitig tiber
OTT-Dienste gefiihrt wird und damit in der Kategorie ,,0TT-Telefonie zu Nutzer/innen
des gleichen Dienstes* reprédsentiert ist.

JFiir welche Gesprachsarten wird OTT-Telefonie genutzt?”

o

OTT-Telefonie 0TT-Telefonie 0TT-Telefonie OTT-Telefonie
zu Nutzer/innen des wenn im Ausland zu normalen Telefon- zu normalen Telefon-
gleichen Dienstes nummern im Ausland nummern im Inland

© OTT-Telefonie wird vor allem fiir bestimmte Gesprichsarten genutzt.

ABBILDUNG 37:

Vor dem Hintergrund, dass OTT-Telefonie komplementdr zu klassischer Telefonie
genutzt wird, wurden auch die Entscheidungsstrukturen der Nutzer/innen in Bezug
auf unterschiedliche Gespréachsarten erhoben. Konkret wurde gefragt: ,Nutzen Sie fiir
folgende Anrufarten eher klassische Telefonie iiber Festnetz oder Handy oder eher
Telefonie {iber (internetbasierte) Kommunikationsdienste?“ Die Antworten der Nutzer/
innen sind in Abbildung 37 dargestellt und bestétigen im Wesentlichen das Bild aus
Abbildung 36.

e Bei Inlandsgesprichen wird von 81 % der Befragten der klassischen Telefonie der
Vorzug gegeben, wihrend lediglich 19 % der Befragten diese Gespréche eher iiber
OTT-Dienste fiihren.

e Ein kontrares Bild zeigt sich bei Gesprachen zu auslidndischen Telefonnummern und
bei Gesprachen bei Auslandsaufenthalten. Hier gibt die Mehrheit der Befragten (64 %
bzw. 66 %) an, dass sie bei diesen Gesprachsarten vorzugsweise internetbasierte
Kommunikationsdienste nutzt.

Nutzungsverhalten je Gespréachsart

I Eher klassische Telefonie [ Eher Telefonie iiber Kommunikationsdienste

zu Telefonnummern

im Inland

zu Telefonnummern

im Ausland

wenn Aufenthalt

im Ausland
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® OTT-Telefonie wird bei Gesprédchen ins oder im Ausland prferiert, klassische Telefonie bei Anrufen
zu inldndischen Nummern.
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ABBILDUNG 38:

Es ist daher zu erwarten, dass auch in Zukunft OTT-Telefonie und klassische Sprachte-
lefonie je nach Gesprachsart eher komplementér genutzt werden. Dies zeigen auch die
Erwartungen der Befragten liber das zukiinftige Nutzungsverhalten. Konkret wurden die
OTT-Nutzer/innen nach ihrer Einschétzung gefragt, fiir wie wahrscheinlich sie es halten,
dass sie in einem Jahr ausschlief3lich OTT-Dienste fiir Telefonie verwenden und keine
klassische Sprachtelefonie mehr nutzen. Die Ergebnisse sind in Abbildung 38 dargestellt.

e Mit 9 % der Befragten kann sich nur eine relativ kleine Gruppe vorstellen, im kommen-
den Jahr fiir Telefonate ausschlieflich OTT-Dienste zu verwenden und génzlich auf
klassische Sprachtelefonie zu verzichten.

e Umgekehrt gibt es mit 76 % eine grofse Mehrheit jener, die eine ausschlief3liche
Nutzung von OTT-Diensten filir eher bzw. sehr unwahrscheinlich halten.

Darin kommt offenbar auch zum Ausdruck, dass vor allem die passive Erreichbarkeit
iber klassische Sprachtelefonie eine grof3e Rolle spielt, da 38 % der Gesamtbevolkerung
iber 16 Jahre keine OTT-Telefonie nutzen (siehe Abschnitt 10.2) und fiir diese Perso-
nengruppe keine andere Moglichkeit der telefonischen Kontaktaufnahme besteht als
iiber das Fest- und/oder Mobilnetz (zu den spezifischen Griinden fiir die Nicht-Nutzung
siehe Abschnitt 12). Zudem sind auch viele Unternehmen, Arzte oder Behérden bislang
nur mittels klassischer Sprachtelefonie erreichbar. Gleichwohl ist anzumerken, dass
der Technologietrend eindeutig hin zu All-IP-Systemen geht, Sprachtelefonie weitaus
iiberwiegend mobil ist” und fast alle nachgekauften Gerite Smartphones sind.

Wabhrscheinlichkeit fiir ausschlieRliche aktive und passive Nutzung von OTT-Diensten fiir
Telefonie in einem Jahr

(3,1

o

Sehr Eher Eher Sehr keine Angabe ‘
wahrscheinlich wahrscheinlich unwahrscheinlich unwahrscheinlich

® Die Mehrheit hiilt eine ausschliefliche Nutzung von OTT-Diensten fiir Telefonie innerhalb eines
Jahres fiir unwahrscheinlich.

Es ist daher fiir die Zukunft zu erwarten, dass die klassische Sprachtelefonie — insbe-
sondere bei Inlandsgesprachen - ihre Bedeutung weitestgehend behalten wird, wéahrend
internetbasierte Kommunikation vermehrt als Alternative insbesondere fiir Auslands-
gespriche wahrgenommen wird. Obwohl Umfragedaten natiirlich keine Aussagen iiber
die langfristige Entwicklung von klassischer Sprachtelefonie zulassen, kann davon
ausgegangen werden, dass in den kommenden Jahren klassische Sprachtelefonie und
OTT-Telefonie nebeneinander genutzt werden, eine vollstdndige Substitution ist anhand
der vorliegenden Daten nicht so bald zu erwarten.

7 88 % der Gesprachsminuten wurden im Jahr 2016 vom Mobilnetz aus telefoniert. Quelle: RTR Telekom Monitor.
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in % der OTT-Nutzer/innen

Wesentlich bei der Beurteilung der Zusammenhinge zwischen der Nutzung von
OTT-Diensten einerseits und SMS bzw. klassischer Sprachtelefonie andererseits ist
auch die Frage, inwieweit die beobachteten Substitutionsbeziehungen tatséchlich in
dem Sinne bestehen, dass ein Telefonat/SMS durch ein/e OTT-Telefonat/Nachricht
ersetzt wird, oder ob vielmehr durch die OTT-Nutzung insgesamt die Kommunikation
zugenommen hat und die internetbasierte Kommunikation lediglich ,,on top“ zur klassi-
schen Kommunikation dazukam. Die OTT-Nutzer/innen wurden daher auch zu ihrer
Einschétzung zur Entwicklung des Gesamtvolumens ihrer Telekommunikation seit der
Nutzung von OTT-Kommunikationsdiensten gefragt.

Die Antworten sind in Abbildung 39 ersichtlich und weisen auf einen deutlichen Anstieg
der insgesamt gefiihrten Kommunikation in Folge der Nutzung von OTT-Diensten hin.

e Insgesamt 61 % der befragten OTT-Nutzer/innen geben an, dass die Kommunikation
insgesamt seit der Nutzung von OTT-Diensten entweder etwas (31 %) oder deutlich
(28 %) mehr geworden ist.

e Demgegeniiber geben lediglich 28 % der OTT-Nutzer/innen an, dass das Kommunikati-
onsvolumen insgesamt in etwa gleich geblieben ist, wobei auch hier altersspezifische
Unterschiede festzustellen sind.

e Erwartungsgemafs ist die Gruppe jener, die keine Unterschiede im Kommunikati-
onsvolumen feststellen, unter dlteren Befragten hoher als unter jiingeren Befragten.

ABBILDUNG39:  Ist [hre Nutzung von Telekommunikation allgemein durch OTT-Dienste ...?"

M deutlich mehr geworden M etwas mehr geworden in etwa gleich geblieben
etwas weniger geworden I deutlich weniger geworden Il keine Angabe

Gesamt

16 bis 29 Jahre

30 bis 39 Jahre

40 bis 49 Jahre

50 bis 59 Jahre

60 Jahre und alter
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@ OTT-Nutzung fiihrt zu einem Anstieg des gesamten Kommunikationsvolumens.

Es ist damit evident, dass die Nutzung von OTT-Diensten insgesamt zu einer Anderung
des Kommunikationsverhaltens fiihrt, wobei offenbar das Volumen stark zunimmt.
Diese Entwicklung hat seine Ursache moglicherweise in den Spezifika dieser Dienste
(geringere Kosten, die Moglichkeit, gleichzeitig Nachrichten und Fotos/Videos zu
verschicken, Moglichkeit der Gruppenkommunikation, siehe Abschnitt 10.6) und auch
der jederzeitigen Verfiigbarkeit von Mobilfunk (innerhalb des Biindels) zu Grenzkosten
von Null, welche dazu beitragen, dass die Kommunikation insgesamt einfacher und
automatischer erfolgen kann.
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11.3

Zusammenfassung der Unterschiede und Gemeinsamkeiten betref-
fend den Einfluss von OTT-Diensten auf Telefonie und Nachrichten

Insgesamt kénnen aus den vorliegenden Daten zur Beziehung zwischen OTT-Kommu-
nikationsdiensten einerseits und der Nutzung klassischer Kommunikation in Form
von SMS und Sprachtelefonie {iber Fest- oder Mobilnetz andererseits folgende Schliisse
gezogen werden:

e Eskommt zu einer signifikanten Substitution von SMS durch OTT-Nachrichtendienste:

- SMS werden von 70 % der befragten OTT-Nutzer/innen entweder deutlich weniger
oder gar nicht mehr genutzt.

- Die Aussage ,Statt SMS zu verschicken, versende ich Nachrichten iiber Kommuni-
kationsdienste“ erfahrt hohe Zustimmung (72 %).

- Einschétzungen zum aktuellen Nutzungsverhalten zeigen, dass bereits 71 % der
befragten OTT-Nutzer/innen nur mehr maximal 20 von 100 Nachrichten per SMS
versenden.

e Eine vollstdndige Substitution von SMS durch OTT-Nachrichtendienste wird von der
Mehrheit der Befragten (57 %) aber nicht erwartet, wohl auch vor dem Hintergrund,
dass nach wie vor ein signifikanter Anteil an Personen keine OTT-Nachrichtendienste
nutzt und die Notwendigkeit des passiven Empfangs von SMS (Banken, Behdrden etc.)
weiterhin gegeben sein wird.

e Eine Substitutionsbeziehung besteht auch zwischen klassischer Sprachtelefonie und
OTT-Nachrichten. Die Aussage ,Statt klassischer Telefonie versende ich Nachrichten
iiber Kommunikationsdienste“ erfadhrt von der Mehrheit der Befragten (62 %) Zustim-
mung. OTT-Nachrichten ersetzen damit in zunehmendem Ausmaf nicht nur SMS,
sondern auch die klassische Telefonie iiber das Fest- bzw. Mobilnetz.

e Klassische Sprachtelefonie wird gegenwartig in geringerem Ausmaf3 durch OTT-
Telefonie ersetzt, als SMS durch OTT-Nachrichten ersetzt werden.

- Klassische Telefonie wird von 43 % der befragten OTT-Nutzer/innen entweder
deutlich weniger oder gar nicht mehr genutzt.

- Die Aussage ,Statt klassischer Telefonie telefoniere ich iber Kommunikations-
dienste“ erfahrt von lediglich etwas weniger als einem Drittel der Befragten (29 %)
Zustimmung.

- Einschéitzungen zum aktuellen Nutzungsverhalten zeigen nur eine leichte Verschie-
bung hin zu OTT-Telefonie, 65 % der befragten OTT-Nutzer/innen telefonieren nur
maximal 30 von 100 Minuten per OTT-Telefonie.

e Das Ausmaf? der Verdrangung von klassischer Sprachtelefonie hingt von der jeweili-
gen Gesprachsart ab. Wahrend bei Inlandsgesprichen lediglich eine geringe Substi-
tution festgestellt wird (81 % der Befragten geben klassischer Telefonie den Vorzug),
ist die Substitution bei Auslandsgespriachen deutlich starker ausgeprigt (64 % der
Befragten geben der OTT-Telefonie den Vorzug). Dies ist aber auch ein Ausdruck der
Preismodelle im Mobilfunk.

e Insgesamt deuten die erhobenen Daten darauf hin, dass internetbasierte Kommuni-
kationsdienste zum Telefonieren eher komplementér zu klassischer Sprachtelefonie
genutzt werden. Es kommt zwar hierbei auch zu Verdrangungseffekten, diese betref-
fen aber vorrangig bestimmte Gespréchsarten und die Effekte sind im Umfang auch
geringer als bei SMS.

e Es ist zu erwarten, dass auch in Zukunft OTT-Telefonie und klassische Sprachtele-
fonie eher komplementér je nach Gesprédchsart genutzt werden. Mit 76 % halt eine
grofde Mehrheit eine ausschliefdliche Nutzung von OTT-Telefonie fiir eher bzw. sehr
unwahrscheinlich.
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e Das aktive Posten in sozialen Netzwerken hat ebenfalls einen Einfluss auf die Nutzung
von SMS und klassischer Sprachtelefonie. Der Aussage ,Weil ich in sozialen Netzwer-
ken poste, telefoniere ich weniger (schreibe ich weniger SMS)“ stimmen 21 % (28 %)
der OTT-Nutzer/innen mehrheitlich oder iiberwiegend zu.

e Die Nutzung von OTT-Diensten fiihrt auch insgesamt zu einer starken Zunahme des
Kommunikationsvolumens. 61 % der befragten OTT-Nutzer/innen geben an, dass die
Kommunikation insgesamt seit der Nutzung von OTT-Diensten etwas oder deutlich
mehr geworden ist.

In Summe kann daher festgestellt werden, dass die Verbreitung von OTT-Diensten
zu starken Riickgdngen bei den SMS-Zahlen und in geringerem Ausmafl auch zu
Riickgdngen bei den iiber das Mobil- und das Festnetz telefonierten Minuten gefiihrt
hat, wobei die Substitution in Text und Sprache iberwiegend vom Mobilbereich ausgeht.
Zusatzlich ist es durch die Nutzung von OTT-Diensten zu einem Anstieg des gesamten
Kommunikationsvolumens gekommen.

12 Nicht-Nutzung von OTT-Kommunikationsdiensten

121 Griinde fiir die Nicht-Nutzung von OTT-Kommunikation

In Abschnitt 11 wurde deutlich, dass es insbesondere in Bezug auf SMS, in gerin-
gerem Ausmaf? aber auch in Bezug auf klassische Sprachtelefonie zu Verdrangungsef-
fekten durch OTT-Kommunikationsdienste kommt. Gleichzeitig deuten die Daten zur
Einschétzung der weiteren Entwicklung darauf hin, dass die Mehrheit der Befragten die
ausschliefdliche Nutzung von OTT-Diensten zur Kommunikation fiir nicht realistisch
halt. Dies hat damit zu tun, dass fiir eine signifikante Personengruppe die Nutzung von
OTT-Diensten kein Thema ist (siehe Abschnitt 10.1).

e Rund 27 % der Bevdlkerung ab 16 Jahren gibt an, keine OTT-Kommunikationsdienste
zu nutzen (siehe Abbildung o).

e OTT-Nicht-Nutzer/innen sind vor allem dltere Personen. Wahrend in der Altersgruppe
zwischen 55 und 64 Jahren der Anteil der OTT-Nicht-Nutzer/innen noch bei unter
50 % liegt, betrédgt er in der Gruppe der 65- bis 74-Jahrigen schon 64 % und bei iiber
75-Jahrigen gar 76 % (siehe Abbildung 10).

e Bei den jungen Altersgruppen sind OTT-Nicht-Nutzer/innen deutlich seltener anzu-
finden. In der Gruppe der 16- bis 24-Jdhrigen betragt der Anteil nur 2 %.

Die Nicht-Nutzer/innen von OTT-Kommunikationsdiensten wurden zu ihren Motiven fiir
ihre Entscheidung gefragt, diese Dienste nicht in Anspruch zu nehmen. Die Antworten
der befragten OTT-Nicht-Nutzer/innen sind in Abbildung 40 dargestellt.

e Daraus ist ersichtlich, dass das Hauptmotiv fiir die Entscheidung der Umstand ist, dass
mit SMS und klassischer Telefonie alle Personen erreicht werden konnen, wahrend
dies bei OTT-Diensten nicht der Fall ist.

Dieser Personengruppe ist es offenbar wichtig, sich keine Gedanken dariiber machen
zu miissen, ob andere Personen den betreffenden OTT-Dienst auch nutzen oder nicht.

e An zweiter Stelle der Motive flir die Nicht-Nutzung rangieren Bedenken hinsichtlich
Datenschutz und Privatsphére, gefolgt von der subjektiven Nicht-Wahrnehmung von
spezifischen (geldwerten) Vorteilen durch die OTT-Nutzung.

e Die mangelnde Bekanntheit dieser Dienste bzw. zu geringes Datenvolumen im Tarif
sind hingegen sehr schwache Motive fiir die Nicht-Nutzung.
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in % der OTT-Nicht-Nutzer/innen

ABBILDUNG 40:

Griinde fiir die Nicht-Nutzung von OTT-Diensten

M () trifftsehrzu W (2) 3) (4) M (5)trifftgarnichtzu I keine Angabe

Mit SMS und klassischer Telefonie erreiche ich alle

Bedenken wegen Datenschutz und Privatsphare

Telefongesprache und SMS so giinstig,
sehe keinen Vorteil

Zu kompliziert

Meine Kontakte nutzen das auch nicht

Nicht genug Datenvolumen in meinem Tarif

Habe gar nicht gewusst,
dass es solche Dienste gibt

® Hauptgriinde fiir die Nicht-Nutzung von OTT-Diensten sind die auf die OTT-Nutzer/innen
beschrinkte Erreichbarkeit, gefolgt von Bedenken hinsichtlich Datenschutz und Privatsphdre.

Gleichzeitig gibt es auch eine Personengruppe, die zwar OTT-Nachrichtendienste nutzt,
sich aber bewusst gegen die Nutzung von OTT-Telefonie entscheidet.® Diese Personen-
gruppe wurde ebenfalls nach ihren Motiven fiir ihre Entscheidung gefragt, keine inter-
netbasierten Telefoniedienste zu nutzen. Die Ergebnisse sind in Abbildung 41 dargestellt
und zeigen eine dhnliche Motivlage wie bei kompletten OTT-Dienste-Verweigerern.
Auffallend ist die geringere Bedeutung von Datenschutz und Privatsphire, was aber im
Hinblick auf die Nutzung von OTT-Nachrichtendiensten durch diese Personengruppe
nicht weiter liberrascht. Interessant ist, dass die bei OTT-Telefonie mdoglicherweise
geringere Sprachiibertragungsqualitdt nur ein sehr geringes Motiv fiir die Nicht-Nut-
zung darstellt.

8 Umgekehrt gibt es auch Personen, die zwar OTT-Telefonie nutzen, aber keine OTT-Nachrichtendienste. Da diese Gruppe jedoch mit 3 % (siehe
Abbildung 11) nur einen sehr geringen Anteil an allen OTT-Nutzer/innen darstellt, sind die Fallzahlen fiir eine detaillierte Auswertung ihrer

Beweggriinde zu gering.
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in % der OTT-Telefonie-Nicht-Nutzer/innen

asBILDUNG 41:  OTT-Nachrichten-Nutzer/innen: Griinde fiir die Nicht-Nutzung von OTT-Telefonie

M () trifftsehrzu W (2) 3) (4) M (5)trifftgarnichtzu I keine Angabe

Telefongesprache so glinstig, sehe keinen Vorteil

Kann nicht alle Gesprachspartner erreichen

Meine Kontakte nutzen das auch nicht

Bedenken wegen Datenschutz und Privatsphére

Zu kompliziert

Nicht genug Datenvolumen in meinem Tarif

Sprachiibertragungsqualitat schlecht
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® Hauptgrund fiir die Nicht-Nutzung von OTT-Telefonie ist das Fehlen eines spezifischen
Vorteils von OTT-Telefonie.

Diese Motivlage deutet darauf hin, dass es sich bei der Gruppe der OTT-Nicht-Nutzer/
innen um iiberzeugte Verweigerer handelt, die einerseits keinen spezifischen Vorteil in
OTT-Diensten erkennen und die aber andererseits Bedenken hinsichtlich Datenschutz
und Privatsphére bei diesen Diensten haben.

Dazu passen die Antworten zu spezifischen Aussagen, die mdgliche Nachteile infolge
der Nicht-Nutzung thematisieren (siehe Abbildung 42).

e Druck von auf3en durch Familienmitglieder oder Freunde, (bestimmte) OTT-Dienste zu
nutzen, diirfte ebenso wenig eine Rolle spielen wie das Gefiihl, durch die Nicht-Nut-
zung etwas zu verpassen.

e Einzighinsichtlich der méglicherweise hoheren Kommunikationsausgaben bestehen
gewisse Bedenken.

e Der Grofdteil der befragten Nicht-Nutzer/innen (74 %) stimmt aber der Aussage ,Durch
die Nicht-Nutzung habe ich keine Nachteile“ voll oder iiberwiegend zu und deklariert
sich damit als iiberzeugte Nicht-Nutzer/innen.

Dies erscheint insofern wenig tiberraschend, als es sich bei Nicht-Nutzer/innen tenden-
ziell um &ltere Personen handelt (siehe Abschnitt 12.1), die neuen Entwicklungen
tendenziell weniger offen gegeniiberstehen. Dies spiegelt sich auch in den Absichten
zur zukinftigen Nutzung wider, die im nachfolgenden Abschnitt erlautert werden.
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in % der OTT-Nicht-Nutzer/innen

aseiLDuNG 422 \Wahrgenommene Nachteile durch die Nicht-Nutzung

M () trifftsehrzu W (2) 3) (4) M (5)trifftgarnichtzu I keine Angabe

Durch die Nicht-Nutzung habe ich keine Nachteile

Ich denke, dass ich mehr fir Telekommunikation

zahle als OTT-Nutzer/innen

Druck von Familienmitgliedern/Freunden,
auch Kommunikationsdienste zu nutzen

Ich habe das Gefhl, etwas durch
die Nicht-Nutzung zu verpassen

Druck von Familienmitgliedern/Freunden,
einen bestimmten Dienst zu verwenden

in % der OTT-Nachrichten-

Nicht-Nutzer/innen

@ OTT-Nicht-Nutzer/innen sehen iiberwiegend keine Nachteile durch die Nicht-Nutzung
von OTT-Kommunikation.

12.2 Wahrscheinlichkeit eines Einstiegs in OTT-Kommunikation

Werden OTT-Nicht-Nutzer/innen nach der Wahrscheinlichkeit gefragt, dass sie inner-
halb eines Jahres beginnen werden, OTT-Kommunikation (Nachrichten bzw. Telefonie)
zu nutzen, so kommt in den Antworten eine deutlich ablehnende Haltung von einem
Grof3teil der Befragten zum Ausdruck.

e Lediglich jeweils 14 % der Befragten halten eine Nutzung von OTT-Nachrichten (siehe
Abbildung 43) bzw. OTT-Telefonie (siehe Abbildung 44) innerhalb eines Jahres fiir sehr
oder eher wahrscheinlich.

e Demgegeniiber geben 83 % der Befragten an, dass ein Einstieg in OTT-Kommunikation
innerhalb eines Jahres entweder sehr oder eher unwahrscheinlich ist.

asBiLoUNG 43 Wahrscheinlichkeit der Nutzung von OTT-Nachrichten innerhalb eines Jahres

I Sehr wahrscheinlich B Eher wahrscheinlich Eher unwahrscheinlich Sehr unwahrscheinlich M keine Angabe
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@ OTT-Nicht-Nutzer/innen betrachten den eigenen Einstieg in OTT-Nachrichtendienste innerhalb
eines Jahres als iiberwiegend unwahrscheinlich.
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in % der OTT-Telefonie-
Nicht-Nutzer/innen

asBiounGg 4. Wahrscheinlichkeit der Nutzung von OTT-Telefonie innerhalb eines Jahres

I Sehr wahrscheinlich B Eher wahrscheinlich Eher unwahrscheinlich Sehr unwahrscheinlich I keine Angabe
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| | | | | |
| | | | | | |
er 0 e “ q
| | | | | | | |

® OTT-Nicht-Nutzer/innen betrachten den eigenen Einstieg in OTT-Telefoniedienste innerhalb eines
Jahres als liberwiegend unwahrscheinlich.
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Auffallend ist dabei, dass in den Antworten zu diesen Fragen altersspezifische Unter-
schiede zum Ausdruck kommen.

e In der Gruppe der unter 4o-Jahrigen ist die Einschétzung, dass ein Einstieg in OTT-
Kommunikation erfolgen wird, sowohl in Bezug auf Nachrichten (23 %) als auch in
Bezug auf Telefonie (20 %) deutlich hoher als bei iber 40-Jahrigen (14 % bzw. 13 %).

Damit wird das Bild in Bezug auf die Gruppe der &dlteren Nutzer/innen, die allgemein als
Personengruppe mit grofderer Zurtickhaltung bei neuen Entwicklungen und geringerer
Bereitschaft, diese auch anzunehmen, gesehen wird, bestétigt.

Insgesamt ist aus den Antworten der OTT-Nicht-Nutzer/innen abzuleiten, dass diese
Personengruppe offenbar recht gefestigt ist in ihrer Entscheidung, diese Dienste nicht
zu nutzen. Es werden keine wesentlichen Nachteile durch die Nicht-Nutzung wahrge-
nommen und die Absichten, zukiinftig OTT-Dienste fiir Nachrichten und/oder Telefonie
zu nutzen, sind unter dieser Personengruppe gering.
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Die Konkurrenz aus dem Netz:
Gemeinsamkeiten und Unterschiede

OTT-Dienste verandern viele Wirtschaftsbereiche, doch sowohl die Medien- als auch die
Telekombranche sind davon in besonderer Weise betroffen, weil hier direkte Konkur-
renz fiir die traditionellen Dienste bereitgestellt wird. So tief in das ,Kerngeschaft” der
Branche, wie das in den Bereichen elektronische Medien und Telekommunikation der
Fall ist, dringen OTT-Dienste selten vor. Welche Gemeinsamkeiten und welche Unter-
schiede zwischen dem Bereich Medien und dem Bereich Telekommunikation lassen sich

nun konkret aus den Ergebnissen der beiden Studien erkennen?

Beide Studien zeigen deutlich, dass internetbasierte (OTT-)Dienste eine wesentliche
Rolle in der Bewegtbildnutzung bzw. der Kommunikation spielen. In beiden Bereichen
ist aber auch ein deutlicher Zusammenhang mit dem Alter erkennbar - je jlinger die
Befragten, desto intensiver werden OTT-Dienste genutzt. Bei 14- bis 19-Jahrigen errei-
chen beispielsweise Online-Videos eine Tagesreichweite von 52,2 % und bei 20- bis
29-Jahrigen 42,5 %, wiahrend diese bei der Gruppe 70+ nur noch bei 8,8 % liegt. Die
Nutzung von OTT-Kommunikationsdiensten liegt in der Gruppe der unter 30-Jahrigen
bei iber 95 %, aber nur noch rund ein Viertel der iiber 7o-Jahrigen nutzt OTT-Dienste fiir

Kommunikation.

Es wird also ganz deutlich, dass die Generation der Digital Natives mit diesen Diensten
aufwichst und sie auch entsprechend stark nutzt. Deren Elterngeneration hat diese
Dienste zum Teil auch schon fiir sich entdeckt, und obwohl auch Teile der Grof3eltern-
generation schon ,infiziert“ wurden, sind die &dlteren Bevolkerungsgruppen sowohl
bei der Online-Bewegtbildnutzung als auch bei der OTT-Kommunikation deutlich

unterreprasentiert.

Betrachtet man diese jungen Nutzer/innen im Detail, wird aber auch deutlich, dass
es einen deutlichen Unterschied in der Nutzung der traditionellen Dienste zwischen
Medien und Telekom gibt. Bei der Bewegtbildnutzung ist laufendes TV auch bei den
ganz jungen Nutzer/innen weiterhin dominant. Online-Videos spielen zwar eine sehr
wichtige Rolle, doch die klassische TV-Nutzung hat immer noch die Nase vor der
Online-Nutzung. Bei den jungen Nutzer/innen von OTT-Kommunikationsdiensten ist
die Nutzung von OTT-Kommunikation sehr intensiv — die meisten nutzen mehrmals
taglich oft auch mehrere verschiedene Anbieter von OTT-Kommunikation. Nutzer/innen
geben dariiber hinaus liberwiegend an, dass durch die Nutzung von OTT-Kommunikati-
onsdiensten die Nutzung klassischer Dienste zurlickgeht. Insbesondere beim Schreiben

bzw. Versenden von Nachrichten wird die Substitution deutlich sichtbar.

Interessant ist, dass manche Diensteanbieter sowohl im Bereich der OTT-Kommunika-
tion als auch in der Bewegtbildnutzung eine Rolle spielen. So ist zum Beispiel WhatsApp
der meistgenutzte Anbieter fiir OTT-Kommunikation, gefolgt von Facebook (Messenger).
Diese Anbieter werden nicht nur fiir das Schreiben und Versenden von Nachrichten
und fiir Telefonie genutzt, sondern sind auch als Plattformen in der Bewegtbildnutzung
vertreten. In diesem Sinne sind sie wahre All-Service-Provider (One-Stop-Shops oder
Universalplattformen) und aus dem téglichen Leben vieler Nutzer/innen kaum mehr

wegzudenken.

Ganz ohne klassische Dienste wollen bzw. kénnen aber die Befragten beider Studien
nicht auskommen. Der Stellenwert des laufenden TV ist nach wie vor extrem hoch — mit
einer Tagesreichweite von 78,4 % bei der Bevolkerung ab 14 Jahren ist es mit Abstand die
Nummer 1 bei der Bewegtbildnutzung. Und die Nutzer/innen von OTT-Kommunikations-
diensten geben - befragt nach der zukiinftigen Nutzung der klassischen Telefonie bzw.
SMS - mehrheitlich an, dass sie auf die Nutzung der traditionellen Kommunikations-

dienste in naher Zukunft nicht vollstdndig verzichten werden.
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Da es aber insbesondere die jlingere Bevolkerung ist, die OTT-Dienste iiberdurchschnitt-
lich stark nutzt, ist davon auszugehen, dass die bisher beobachteten Verdnderungen
in der Medien- und Telekombranche weiter voranschreiten werden. Eine strukturelle
Umbkehr ist nicht absehbar. Denn dass diese Generation in Zukunft auf die Funktiona-
litdt der OTT-Dienste verzichten und géanzlich wieder zu traditionellen Diensten zuriick-
kehren wird, ist auszuschlief3en.

Was bedeuten diese Entwicklungen fiir die Medien- und Telekom-Regulierung? Derzeit
ist die Regulierung noch sehr stark auf klassische Medien- und Telekommunikations-
anbieter fokussiert, wihrend OTT-Player nur am Rande in die Pflicht genommen werden.
Die traditionellen Mediendienste- und Telekomanbieter fordern ein Level-Playing-Field
fiir vergleichbare Dienste. Ziel ist es, dass die rechtliche Entwicklung besser in Uberein-
stimmung mit den faktischen Gegebenheiten gebracht wird.

Im Telekombereich wird eine solche Gleichbehandlung von OTT und traditionellen
Telekommunikationsdiensten derzeit im Rahmen der Uberarbeitung des Européi-
schen Rechtsrahmens neuerlich viel diskutiert und scheint jedenfalls Eingang in den
gegenwirtig in Ausarbeitung befindlichen Européischen Kodex fiir die elektronische
Kommunikation zu finden. In welcher Form und Intensitit der neue Rechtsrahmen ein
tatsdchliches Level-Playing-Field schafft, bleibt abzuwarten. Die vorliegenden Studiener-
gebnisse zum Ausmaf3 der Nutzung von OTT-Kommunikation und Substitution klassi-
scher Dienste durch OTT-Dienste unterstreichen die Relevanz dieser Bestrebungen.

Im Bereich Medien haben derartige Anpassungsbemiihungen auf europaischer und
nationaler Ebene schon eine langere Historie. Im Jahr 2010 wurde in Osterreich das
ehemalige Privatfernsehgesetz durch das Audiovisuelle Mediendienste-Gesetz (AMD-G)
abgeldst. Grundlage fiir das neue Gesetz ist die gleichnamige EU-Richtlinie, die sich
derzeit in einem Novellierungsprozess befindet, der wahrscheinlich im Jahr 2018
abgeschlossen sein wird. Schon die Namensgebung der Richtlinie und des nationalen
Gesetzes verweist auf die verdnderten Marktbedingungen. Kernelement des AMD-G ist
die Aufnahme von Regelungen fiir Mediendienste auf Abruf, insbesondere hinsicht-
lich von Werbebestimmungen, sowie des Jugend- und Konsumentenschutzes und der
Achtung der Menschenwiirde. Auch wenn etwa die Werberegeln fiir Abrufdienste im
Detail noch weniger streng ausfallen als fiir klassische Rundfunkdienste, so wird mit
dem AMD-G dem Umstand Rechnung getragen, dass es sich bei den Abrufdiensten
zweifellos um Medienangebote handelt, die mit den klassischen Rundfunkanbietern im
Wettbewerb stehen und daher im Sinne eines fairen Wettbewerbs zumindest &hnlich
zu behandeln und zu kontrollieren sind. Gegenstand des derzeitigen Novellierungs-
prozesses der europaischen Audiovisuellen Mediendienste-Richtlinie ist unter anderem
eine weitere Angleichung der Regelungen fiir Rundfunkdienste und Abrufdienste
sowie eine Ausweitung auf Video-Sharing-Plattformen bzw. auf Social-Media-Ange-
bote allgemein. Die Regulierungstatigkeit auf Grundlage des AMD-G obliegt in Oster-
reich der Medienbehdrde KommAustria mit dem Fachbereich Medien der RTR als deren
Geschiéftsapparat.

Studie ,Die Konkurrenz aus dem Netz” |67






Abbildungen



TABELLE 1:

TABELLE 2:

TABELLE 3:

TABELLE 4:

TABELLE &:

TABELLE 6:

TABELLE 7:

Tagesreichweiten der Bewegthildformate

Tégliche Nutzungsdauer der Bewegtbildformate pro Person

Rangliste der verwendeten Gerédte pro Bewegtbildformat
Top-3-Geréate pro Altersgruppe

Top 10 der Videoplattformen pro Altersgruppe

Verweildauer auf hdufig genutzten Videoplattformen pro Viertelstunde

Bekanntheit und Nutzungshaufigkeit von Sender-Mediatheken

Abbildungen

ABBILDUNG 1:

ABBILDUNG 2:

ABBILDUNG 3:

ABBILDUNG 4:

ABBILDUNG 5:

ABBILDUNG 6:

ABBILDUNG 7:

ABBILDUNG 8:

ABBILDUNG 9:

ABBILDUNG 10:

ABBILDUNG 11:

ABBILDUNG 12:

ABBILDUNG 13:

ABBILDUNG 14:

ABBILDUNG 15:

ABBILDUNG 16:

ABBILDUNG 17:

Nutzungshaufigkeit von Bewegthildinhalten

Nutzungshaufigkeit von Bewegtbildinhalten pro Altersklasse

Marktanteile der Bewegtbildformate

Marktanteile der Bewegtbildformate pro Altersgruppe

Personliche Nutzung von Gerédten allgemein

Anteile der Plattformkategorien an der Bewegtbildnutzung auf Videoplattformen
Bekanntheit und Nutzungshaufigkeit von Mobile-TV-Angeboten

Entwicklung von Gesprachsminuten, SMS und mobilem Datenverbrauch 2012 bis 2016
Anteil der OTT-Nutzer/innen fiir Kommunikation an Bevdlkerung ab 16 Jahren
Nutzung von OTT-Kommunikationsdiensten in der Bevdlkerung nach Altersgruppen
Nutzung von OTT-Kommunikationsdiensten fiir Nachrichten und/oder Telefonie

Anteil der tdglichen Nutzer/innen von OTT-Nachrichten bzw. OTT-Telefonie
an allen OTT-Nutzer/innen

Nutzungshaufigkeit von OTT-Nachrichten und OTT-Telefonie
Anzahl genutzter OTT-Anbieter fiir Kommunikation

Nutzung von OTT-Kommunikationsdiensten auf verschiedenen
Geraten (Mehrfachnennungen)

Nutzung von Anbietern fiir OTT-Kommunikation (Mehrfachantworten)

Beliebteste Anbieter fiir OTT-Kommunikation nach Alter

Studie , Die Konkurrenz aus dem Netz"”

15
15
18
19
22
23
27
30
32
33
34

34
35
36

37
38
39

[70



ABBILDUNG 18:

ABBILDUNG 19:

ABBILDUNG 20:

ABBILDUNG 21:

ABBILDUNG 22:

ABBILDUNG 23:

ABBILDUNG 24:

ABBILDUNG 25:

ABBILDUNG 26:

ABBILDUNG 27:

ABBILDUNG 28:

ABBILDUNG 29:

ABBILDUNG 30:

ABBILDUNG 31:

ABBILDUNG 32:

ABBILDUNG 33:

ABBILDUNG 34:

ABBILDUNG 35:

ABBILDUNG 36:

ABBILDUNG 37:

ABBILDUNG 38:

ABBILDUNG 39:

ABBILDUNG 40:

ABBILDUNG 41:

ABBILDUNG 42:

ABBILDUNG 43:

ABBILDUNG 44:

Beliebteste Anbieter fiir OTT-Kommunikation nach Geschlecht

Kriterien fiir die Auswahl von OTT-Kommunikationsdiensteanbietern

Nutzung von Anbietern fiir OTT-Telefonie bzw. OTT-Nachrichten (Mehrfachantworten)
Haufigkeit der Nutzung von Anbietern fir OTT-Telefonie und OTT-Nachrichten
Griinde fiir die Nutzung von OTT-Telefonie

Griinde fiir die Nutzung von OTT-Nachrichten

Entwicklung der Anzahl gesendeter SMS im Zeitverlauf

Anderungen in der SMS-Nutzung durch OTT-Dienste

Ausmald der Veranderungen in der SMS-Nutzung durch OTT-Dienste

,otatt SMS zu verschicken, versende ich Nachrichten iber Kommunikationsdienste”
.Weil ich in sozialen Netzwerken poste, schreibe ich weniger SMS”

Anteil versendeter SMS im Verhéltnis zur Gesamtzahl der versendeten Nachrichten

Wahrscheinlichkeit fiir ausschlieRliche aktive und passive Nutzung von
OTT-Diensten fiir Nachrichten in einem Jahr

Entwicklung telefonierte Minuten (fest und mobil) im Zeitverlauf
Anderungen in der Nutzung klassischer Sprachtelefonie durch OTT-Dienste

Ausmal der Veranderungen in der Nutzung von klassischer Sprachtelefonie
durch OTT-Dienste

Zustimmung zu Aussagen betreffend Substitution klassischer Sprachtelefonie
durch OTT-Dienste

Anteil telefonierter Minuten tiber OTT-Dienste an der Gesamtzahl
der telefonierten Minuten

.Flr welche Gesprachsarten wird OTT-Telefonie genutzt?”
Nutzungsverhalten je Gesprachsart

Wahrscheinlichkeit fiir ausschlieRliche aktive und passive Nutzung von
OTT-Diensten fiir Telefonie in einem Jahr

.Ist Ihre Nutzung von Telekommunikation allgemein durch OTT-Dienste ...7"
Grinde fiir die Nicht-Nutzung von OTT-Diensten

OTT-Nachrichten-Nutzer/innen: Griinde fir die Nicht-Nutzung von OTT-Telefonie
Wahrgenommene Nachteile durch die Nicht-Nutzung

Wahrscheinlichkeit der Nutzung von OTT-Nachrichten innerhalb eines Jahres

Wahrscheinlichkeit der Nutzung von OTT-Telefonie innerhalb eines Jahres

Studie , Die Konkurrenz aus dem Netz"”

39
40
M
42
43
44
45
46
46
47
48
49

50
51
51

52

53

54
55
55

56
57
60
61
62
62
63

|71




Impressum

Eigentiimerin, Herausgeberin und Verlegerin:

Rundfunk und Telekom Regulierungs-GmbH
Mariahilfer Strafde 77-79, 1060 Wien
Tel.: +43 1 58058 -0, Fax: +43 1 58058-9191, E-Mail: rtr@rtr.at; Internet: www.rtr.at

Fir den Inhalt verantwortlich:

Dr. Alfred Grinschgl (Geschéftsfiihrer Medien) und
Mag. Johannes Gungl (Geschaftsfithrer Telekommunikation und Post),
Rundfunk und Telekom Regulierungs-GmbH

Konzept und Text:

Rundfunk und Telekom Regulierungs-GmbH

Grafik und Layout:

garnitur - Gestaltung aller Art, www.garnitur.com

Dieses Werk ist in allen seinen Teilen urheberrechtlich geschiitzt. Alle Rechte, insbe-
sondere die Rechte der Verbreitung, des Nachdrucks, der Ubersetzung, des Vortrags,
der Entnahme von Abbildungen und Tabellen, der Funksendung, der Mikroverfilmung
oder Vervielfdltigung durch Fotokopie oder auf anderen Wegen und der Speicherung
in Datenverarbeitungsanlagen, bleiben, auch bei nur auszugsweiser Verwertung, der
Herausgeberin vorbehalten.

Trotz sorgfaltiger Priifung sémtlicher Beitrdge im Bericht ,Die Konkurrenz aus dem Netz,
OTT-Dienste in Medien und Telekommunikation“ sind Fehler nicht auszuschliefRen. Die
Richtigkeit des Inhalts ist daher ohne Gewéahr.

Copyright Rundfunk und Telekom Regulierungs-GmbH 2017

Die ,Bewegtbildstudie 2017“ wurde im Auftrag der RTR, Fachbereich Medien, sowie
der Arbeitsgemeinschaft TELETEST (AGTT) als computerunterstiitzte Onlinebefragung
von der Gesellschaft fiir Konsumentenforschung (GfK Austria) im Zeitraum vom 1. bis
28. Februar 2017 durchgefiihrt.

Die Studie OTT-Kommunikationsdienste wurde im Auftrag der RTR, Fachbereich
Telekommunikation und Post, im Janner und Februar 2017 als Kombination aus einer
computergestiitzten telefonischen Befragung und einer Onlinebefragung vom Institut
flir Empirische Sozialforschung (IFES) durchgefiihrt .

Anmerkung zu Grafiken: In manchen grafischen Darstellungen ergidnzen sich die

Prozentsétze nicht exakt auf 100 %, was auf Rundungen und auch auf Mehrfachant-
worten zuriickzufiihren ist.

Studie ,Die Konkurrenz aus dem Netz*” |72


http://www.rtr.at
http://www.garnitur.com

4

Rundfunk und Telekom Regulierungs-GmbH

Mariahilfer StraRe 77-79, 1060 Wien, Osterreich
T: +43 1 58058-0, F: +43 1 58058-9191, rtr@rtr.at
Www.rtr.at



mailto:rtr%40rtr.at?subject=
http://www.rtr.at

	Vorwort
	Executive Summary 
	Fachbereich Medien: Kernaussagen der Bewegtbildstudie 2017
	Fachbereich Telekommunikation und Post: Kernaussagen der Studie OTT-Kommunikationsdienste

	Bewegtbildstudie 2017 
	1	Bewegtbildnutzung im Tagesverlauf
	1.1	Forschungsfragen
	1.2	Studiendesign

	2	Reichweiten der Bewegtbildformate
	3	Nutzungsdauer der Bewegtbildformate
	4	Marktanteile der Bewegtbildformate
	5	Bevorzugte Geräte für die Bewegtbildnutzung
	5.1	Geräte pro Altersgruppe

	6	Bewegtbildnutzung auf Videoplattformen (Online-Videos)
	7	Mediatheken (bzw. ORF TVthek)
	8	Mobile TV

	Studie OTT-Kommunikationsdienste
	9	Einleitung
	9.1	Ziel und Motivation der Studie
	9.2	Aufbau 
	9.3	Datengrundlage

	10	Nutzung von OTT-Kommunikationsdiensten
	10.1	Verbreitung von OTT-Kommunikationsdiensten
	10.2	Nutzung im Detail
	10.3	Nutzung bestimmter Anbieter von OTT-Kommunikation
	10.4	Kriterien für die Auswahl eines Anbieters
	10.5	Nutzungsverhalten bei Nachrichten und Telefonie 
	10.6	Motive für die Nutzung von OTT-Diensten

	11	Verhältnis von klassischen Kommunikationsdiensten und OTT-Diensten
	11.1	Änderungen in der Nutzung von Nachrichten/SMS
	11.2	Änderungen im Nutzungsverhalten Telefonie
	11.3 Zusammenfassung der Unterschiede und Gemeinsamkeiten betreffend den Einfluss von OTT-Diensten auf Telefonie und Nachrichten

	12	Nicht-Nutzung von OTT-Kommunikationsdiensten 
	12.1	Gründe für die Nicht-Nutzung von OTT-Kommunikation
	12.2	Wahrscheinlichkeit eines Einstiegs in OTT-Kommunikation


	Die Konkurrenz aus dem Netz: Gemeinsamkeiten und Unterschiede
	Anhang
	Tabellen
	Abbildungen

	Impressum

