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medien aktuell im Gesprédch mit Werner Lauff, freier Berater unter anderem fiir PricewaterhouseCoopers

"KAUFER HABEN KEINE ANDERE WAHL, ALS KABEL NICHT AUFZURUSTEN"

Es war ein perfektes Timing: Im Abstand von zwei Tagen gab die Deutsche
Telekom den Verkauf ihrer restlichen Kabelnetze und den Start von T-Online
T-Vision on TV im Herbst bekannt. Mit dem Abstoflien des Kabels trennt man
sich vom Fernsehen unter Schmerzen — tiber DSL kommt man wieder hinein
mit Freuden. DSL war der Durchbruch zum Paid Content, sagte T-Online-
Chef Thomas Holtrop auf dem IPK der Telekom. Von 33 auf 172 Mio. Giga-
byte verfinffachte sich das Web-Verkehrsvolumen von 2001 bis 2002, haupt-
sachlich durch die mit Video und Audio angereicherten Entertainment-Inhalte
der mittlerweile 3,1 Mio. DSL-Abonnenten. Als Features der kommenden T-
Online-Box nannte er digitales Fernsehen, elektronischen Programmfihrer
(EPG), virtuellen Videorekorder, Time Shift, Video on Demand, bereits auf
der Box mitgelieferte Spielfiime u.a. Auf der anderen Seite stehen die neuen
Investoren mit ihren Kabelnetzen in 13 Bundeslandern — vorbehaltlich des
EU-OKs —, die das Kabelgeschéft neu ankurbeln wollen. Es wird wieder span-
nend, meint Werner Lauff, einige Jahre verantwortlich fur die Elektronischen
Medien der WAZ-Gruppe, spater Chef der Bertelsmann Broadband Group und
heute freier Berater fir Kabel, Digital-TV und Internet.

medien aktuell: Was diirfen wir von
den neuen Kabel-Besitzern erwarten?

Werner Lauff: Die Investoren haben
eigentlich gar keine andere Wahl, als
nicht aufzuriisten, sondern die Braut
anderweitig schén zu machen. Und
das kann nur heilen, das Kabel zu di-
gitalisieren, um deutlich mehr Angebo-
te zu realisieren und damit relativ
schnell raus zum Kunden zu gehen.
Es mull etwas geschehen, weil die
Kabelflucht in Deutschland inzwischen
sehr deutlich spulrbar ist. Immer mehr
Hauseigentumer und auch Wohnungs-
baugesellschaften verabschieden sich
vom Kabel und gehen zum kostengin-
stigen Satelliten. Wenn das Kabel also
nicht vollstandig den Anschlul} verlie-
ren will, muf® man jetzt etwas tun, und
zwar etwas, was erstens schnell zu
realisieren ist, und zweitens, was nicht
die Finanzlage der Investoren auf
Dauer belastet.

ma: Aber hat denn die Deutsche Te-
lekom nicht schon das Kabel zum Teil
digitalisiert?

Lauff: Das ist richtig, aber das Kabel
ist ja voll. Der digitale Bereich wird
fast nur von Premiere und den 6ffent-
lich-rechtlichen Kanalen benutzt. Es
gibt keinen Platz fur neue Bundelan-
gebote, mit denen Sie beispielsweise
neue Themengebiete erschlieRen kon-
nen. Wir haben auch keinen Platz fir
zusatzliche Dienste. Und Premiere als
einziges Pay-TV-Angebot bedeutet
kein Alleinstellungsmerkmal fur das
Kabel, denn das kriegen Sie auch
Uber Satelllit.

ma: Hier mul3 also technisch etwas
geschehen, oder?

Lauff: Aller-
dings, aber
die Digitali-
sierung st
nicht nur eine
technische

Frage, son-

dern auch

eine des

Marktauftritts.
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dem Kabel- 4
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deutlich machen, warum er eigentlich
Kabel hat. Denn das versteht er lang-
sam nicht mehr. Er bezahlt einen ho-
hen Preis monatlich fir etwas, was er
eigentlich lUber den Satelliten auch
kostenglinstiger bekommen kann.

ma: Konkret nachgefragt: Wie kann
man jetzt noch mehr Kanéle ohne gré-
Beren Aufwand hineinbringen?

Lauff: Die einzige Moglichkeit, um als
Kabelnetzbetreiber mit optimierten,
kundennahen Angeboten Geld zu ver-
dienen, ist das Freirdumen analoger
Programmplatze, um diese gegen ein
Vielfaches an digitalen Kanalen einzu-
tauschen.

ma: Also keine Aufriistung nach dem
Liberty-Modell?

Lauff: Das Netz so aufzurlisten, wie
Malone es vorhatte — also Frequenz-
spektrum erweitern, Riickkanal schaf-
fen und ClustergréRe verringern, die-
se drei Dinge gehdren ja immer zu-
sammen —, das werden die neuen In-
vestoren nach meiner Meinung nicht
tun. Was sie sicherlich noch tun miR-
ten, ware eine begrenzte Art der In-
teraktivitat Uber die Box einzurichten,

wie wir es in GrofRbritannien und
Frankreich schon erfolgreich haben.
Das ist meiner Meinung nach das op-
timale Szenario dessen, was wir von
den Investoren erwarten konnen.

ma: Sie meinen damit, mehr ist 6ko-
nomisch nicht drin?

Lauff: Die Markte geben im Moment
nicht mehr her. Die Aufristung des
Netzes wiirde die Liquiditat der Kabel-
gesellschaften derartig belasten, daR
sie in dieselbe Gefahr laufen wirden
wie alle anderen Kabelgesellschaften
Europas, UPC, NTL usw., namlich daf3
sie ihr Stammkundengeschaft nicht
mehr bedienen kénnen. Wenn Sie heu-
te bei ish einen neuen Kabelanschluf
bestellen wollen, bekommen sie den
gar nicht mehr, weil ein Stop fir Neu-
kunden erlassen wurde. Das zeigt, wie
dramatisch da die Situation ist. Das gilt
erst recht fur Finanzinvestoren, die in
angemessener Zeit — sagen wir finf
Jahre — den Exit beabsichtigen.

ma: Bei dem Umwandeln von analog
auf digital kommt wieder die leidige
Diskussion mit den Landesmedienan-
stalten, deren analoge "Erbhéfe" da-
mit schrumpfen wiirden ...

Lauff: ... und die Diskussion mit den
Fernsehsendern. Es wird natirlich
Heulen und Zahneklappern geben. Das
Schwierigste an der Umwandlung ist
der Migrationsprozef3. Aber eins ist
auch klar: Bleibt es bei rund 35 analo-
gen Kanalen und ein bikchen Pay-TV,
dann ist das Kabel langfristig tot.

ma: Zwei Tage nach dem Verkauf ih-
res Rest-Kabelnetzes verkiindigte die
Telekom, genauer: ihre Tochter T-On-
line, dal3 das Content-Portal T-Vision
ab Herbst auch per DSL auf dem
Fernseher laufen soll. Welchen Einflul3
wird das auf den Markt haben?

Lauff: Damit verstarkt sich die Zan-
genbewegung gegenuber dem Kabel.
Die Zange besteht auf der einen Sei-
te aus dem Satelliten — das betrifft das
Fernsehen — und auf der anderen Sei-
te aus DSL — das betrifft den Internet-
zugang. Das Kabel ware ein ebenso
ideales Medium fir schnelles Internet
wie DSL, muRte daflir aber kompliziert
und teuer aufgeristet werden. Das
ware auch denkbar, wenn nicht DSL
schon in dem jetzigen Malie existent
ware. Wir sind in der Weltspitzengrup-

(Fortsetzung auf Seite 10)
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"T-ONLINE-BOXKONNTELIVE-FERNSEHEN UND VIDEO-ABRUF INTEGRIEREN"

pe der DSL-Penetration und rechnen
Ende 2003 mit sechs Millionen DSL-
Anschlissen. Da bleibt flir das Kabel
kaum noch Raum, denn diejenigen,
die einen DSL-Anschlul} haben, sind
natirlich kaum bereit, dann noch auf
das Kabel umzusteigen.

ma: Damit ergibt sich ja ein neues
Bild: Die Free-TV-Sender werden er-
génzt durch die Méglichkeit eines Vi-
deo-Einzelangebots, eine Vertriebs-
form, die man bisher dem Kabel vor-
behalten glaubte, oder?

Lauff: Langsam, das ist noch ein
zweites Thema. Zunachst einmal geht
es um den ganz reinen Breitband-In-
ternetzugang. Das heil3t: Der Satel-
lit macht das Kabel auf dem Fernse-
hen Uberflissig, und DSL macht das
Kabel auf dem PC {berflissig. Das
ist der erste Punkt. Jetzt — da haben
Sie Recht — kommt der zweite Punkt,
dall namlich DSL auf den Fernseher
kommt. Damit geht nun auch noch die
letzte Domane des Kabels verloren,
namlich die Mdglichkeit, konkurrenz-
los Zusatzdienste zum laufenden
Fernsehprogramm zu machen. Nun
wird aus der Zangenbewegung ein
Generalangriff aufs Kabel, nun droht
die Gefahr, dall aus dem viel be-
schworenen Triple Play des Kabels
aus TV, Internet und Telefonie ein
Zero Play wird.

ma: Wie schétzen Sie denn die Chan-
cen fiir das T-Online-Projekt "T-Visi-
on auf TV" ein?

Lauff: Ich halte die Idee fir geradezu
genial. Das ist im Grunde genau das,
was damals die Bertelsmann Broad-
band Group vor Augen hatte. Auch
deswegen genial, weil man genau den
richtigen Zeitpunkt abgewartet hat.
AOL hat mal versucht, schmalbandi-
ge Erganzungen zum Fernseher zu
machen. Das hat die Leute Uberhaupt
nicht gereizt, auch nicht in den USA.
Jetzt aber mit der breitbandigen Aus-
strahlung sind auch die Videos am
richtigen Platz da, wo sie hingehdren,
namlich auf dem Fernseher im Wohn-
zimer am Sofa.

ma: Welche zusétzlichen Dienste wiir-
den sich anbieten?

Lauff: Dienste mit hoher Attraktivitat
waren z.B. elektronische Programm-
fhrer, E-Commerce, interaktive Wer-
bung, virtueller digitaler Videorekorder
usw. Das Feld ist da weit, weit offen.
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ma: Der Mangel am Satelliten war bis-
her der fehlende Riickkanal. Das wiir-
de durch eine DSL-Verknlipfung auf-
gehoben. Da wird sich der bisherige
Kabel-Abonnent doch denken: Fernse-
hen hole ich mir Gber Satellit, und fiir
die gesparte Kabelgebiihr abonniere
ich DSL. Dann hab ich alles, was ich
brauche.

Lauff: Natlrlich. Denn ein DSL-Dienst
hat enorme Vorteile: Es entsteht eine
breitbandige Punkt-zu-Punkt-Verbin-
dung, die "always on" ist. Der Nutzer
muld sich also weder einwahlen noch
auf die Geblhrenuhr achten. Das
Ubertrifft alles, was es bisher gab, und
stellt Karussell-Dienste a la BSkyB,
die nach dem Videotext-Prinzip arbei-
ten und Daten nur "broadcasten",
ebenso in den Schatten wie etwa AOL
TV und MSN TV, bei denen man eine
schmalbandige und teuer Verbindung
Uber die Telefonleitung aufbauen mufR.

ma: Bedeutet das, dal8 der néchste
Schritt von T-Online die Kooperation
mit Fernsehsendern sein wird?

Lauff: Das ist schon weitgehend der
Fall. RTL ist ja in einer sehr gluckli-
chen Zusammenarbeit mit T-Online,
das gleiche gilt fir das ZDF. Weitere
Sender kommen sicher dazu. Das
lauft darauf hinaus, dafl wir kinftig
sogar eine Integration von Live-Fern-
sehen und DSL-Zusatzdiensten be-
kommen. Alle Erfahrungen bisher zei-
gen, dafl es nicht ausreicht, daf} die
Leute Uber den einen Weg — wie Sa-
tellit oder Kabel — fernsehen, um
dann anschlieRend auf Kanal 0 um-
zuschalten und Zusatzdienste Uber ir-
gendeine Box zu empfangen. Wenn
Thomas Holtrop von einem elektroni-
schen Programmfuhrer spricht, be-
deutet das, dall diese T-Online-Box
nicht nur der Weg sein wird, um Vi-
deo on Demand zu bekommen oder
um E-Mails abzurufen, sondern sie
wird ebenso die Schaltzentrale fir
Free TV werden. Und nur eine solche
integrierte Lésung ist auch fir den
Verbraucher attraktiv.

ma: T-Online kiindigte an, dal3 die
Box zwischen Antenneneingang, Fern-
sehgerédt und DSL-Dose geschaltet
wird. Damit wiirde das Gerét die bei-
den Inhaltsstréme in sich verarbeiten
und an das TV-Gerét weitergeben.

Lauff: Mit der Konsequenz, daR T-
Online dann eine Portal-Kompentenz

bekommt. Schaltet der Nutzer ein, ge-
langt er auf die Startseite von T-On-
line und wird dort Uber einen elektro-
nischen Programmfihrer zu den
Free-TV-, Pay-TV- und interaktiven
Anwendungen hingeleitet. Der EPG
kénnte dann z.B. "Deutschland sucht
den Superstar" auf RTL anzeigen und
dazu on demand funf Features von
"RTL Exklusiv" anbieten, wo die ein-
zelnen Kandidaten vorgestellt wer-
den. Es wird auch andere Verknlp-
fungen mit dem Programm geben wie
z.B. Live-Chats. Der Erfolg liegt dar-
in, die gesamte Interessenpalette der
Verbraucher abzudecken. Wir sehen
das jetzt schon bei T-Vision im Inter-
net mit "Gute Zeiten, schlechte Zei-
ten". Das hat eine hohe Nachfrage,
weil die Leute entweder verpalite
Folgen sehen wollen, oder sogar ge-
gen Entgelt diejenige Folge jetzt
schon sehen wollen, die auf RTL erst
in drei Stunden lauft.

ma: Wo bleibt dann noch das Kabel?

Lauff: Vielleicht liegt hier ja gerade
die Chance: Wenn die Netzebene 3
nicht aufriisten und daher keinen In-
ternet-Zugang und nur wenig Interak-
tivitat bieten kann, warum arbeiten
nicht alle zusammen? Die NE3 konn-
te die digitalen Programme liefern, T-
Online das Breitband-Internet und die
TV-Zusatzdienste anbieten und die
Netzebene 4-Betreiber kdonnten das
Gesamtangebot mit ihrem eingespiel-
ten AulRendienst vermarkten. Das wiir-
de alle Probleme |osen.

ma: Auf T-Online-Seite ldge dann ne-
ben der interaktiven Technologie auch
noch das Bereitstellen der Inhalte ...

Lauff: ... von denen es wahrlich ge-
nug gibt. Rund um die Marken und
Formate der Sender, aber auch Spar-
teninhalte, die bisher nicht ausge-
strahlt werden konnten, weil man da-
fir neue und teure Kanale gebraucht
hatte. Jetzt kdénnte durch T-Online
eine einfach zu nutzende und kosten-
gunstige Vertriebsplattform entstehen.
Last not least wird auch der Werbe-
markt dadurch ganz neue Impulse be-
kommen. Die Werbebranche wartet
doch schon lange auf die Mdglichkeit
interaktiver Werbung, wo der Zuschau-
er auf den gezeigten Spot klicken
kann, um sich das gezeigte Produkt
gleich zu bestellen oder auch weite-
re Informationen abzurufen.



