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Zusammenfassung

OTT-1-Dienste wie Facebook Messenger, LINE, WeChat oder WhatsApp haben in den
letzten Jahren deutlich an Popularitdt gewonnen. Dieser Diskussionsbeitrag fasst ihre
Auswirkungen auf das Kommunikationsverhalten aus verschiedenen Perspektiven zu-
sammen und adressiert Fragen zur kinftigen Einordnung dieser Dienste innerhalb des
European Electronic Communications Code (EECC).

Die jahrlichen Befragungen des WIK zum Kommunikationsverhalten in Deutschland
zeigen, dass die komplementare Nutzung von OTT-1-Diensten und traditionellen Tele-
kommunikationsdiensten heute die Regel ist. Rund 84% der Befragten nutzten im Jahr
2018 beide Arten von Diensten zur Kommunikation. Immerhin 13% der Befragten ver-
wendeten ausschliel3lich traditionelle Dienste. Gerade einmal 3% setzen ausschlief3lich
auf OTT-1-Dienste. Im Durchschnitt nutzen Konsumenten in Deutschland rund 3 OTT-
1-Dienste und etwa 2 traditionelle Telekommunikationsdienste bzw. E-Mail parallel.
Dabei werden unterschiedliche Dienste fur unterschiedliche Zwecke und Gruppen von
Kontakten verwendet. Insbesondere die zahlreichen zusatzlichen Funktionen, die die
Kommunikation tber OTT-1-Dienste reichhaltiger machen, erhéhen die intrinsische
Motivation, diese Dienste zu nutzen. Sie schnitten bei einem fur diesen Diskussionsbei-
trag durchgefuhrten empirischen Test in allen Bereichen von Motivation positiver ab als
die SMS.

Der EECC nimmt sich dieser Verdnderungen der tatséchlichen Nutzung von neuen
Kommunikationsdiensten an und ordnet diese als nummernunabhéangige interpersonel-
le Kommunikationsdienste ein. Wie unsere Analyse zeigt, gibt es, trotz der Ahnlichkeit
zur Definition von BEREC zu OTT-0- und OTT-1-Diensten, einige offene Fragen, die in
der Praxis noch zu klaren sein werden. Insbesondere die saubere Abgrenzung zu
Diensten, bei denen die Kommunikationseinrichtung nur eine Nebenfunktion darstellt,
wird vermutlich noch haufiger diskutiert werden. Mit der zunehmenden Durchsetzung
von All-IP-Diensten auch und gerade in der Umsetzung von traditionellen Telekommu-
nikationsdiensten stellt sich ebenso die Frage nach der zukiinftigen Bedeutung der
Nummer Uber ihre Funktion als ,unique identifier* hinaus.

Dartuber hinaus diskutiert der vorliegende Beitrag sich abzeichnende Monetarisierungs-
strategien von OTT-1-Diensten. Durch die zunehmende Entwicklung dieser Dienste hin
zu komplexen Plattformen sowie das Einbinden von externen Partnern werden neben
der Werbeeinblendung ebenfalls Modelle interessant, bei denen der OTT-1-Dienst an
der Vermittlung von Verkaufen von Waren und Dienstleistungen mitverdient. Gerade die
groBen Akteure sind dartber hinaus kirzlich in den Markt fur Application-to-Person
(A2P) Messaging eingetreten, wo sie fur die Zustellung von Nachrichten Entgelte ver-
langen kdonnen. Andere Anbieter zeigen, dass OTT-1-Dienste insbesondere kurze Me-
dieninhalte gut vermitteln kénnen. Hier sind in Zukunft zusatzliche Werbeeinahmen o-
der sogar Subskriptionsmodelle denkbar. Insgesamt ist weiterhin eine hohe Dynamik in
diesem Umfeld zu erwarten.
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Summary

OTT-1 services such as Facebook Messenger, LINE, WeChat or WhatsApp have
gained considerable popularity in recent years. This discussion paper provides a com-
prehensive summary of their impact on communication behaviour from different per-
spectives. Furthermore, we identify questions on the future classification of these ser-
vices within the European Electronic Communications Code (EECC).

The annual WIK surveys on communication behaviour in Germany show that the com-
plementary use of OTT-1 services and traditional telecommunications services is the
rule today. Around 84% of respondents used both types of services to communicate in
2018. Around 13% of the respondents relied exclusively on traditional services. Only
3% exclusively use OTT-1 services. On average, consumers in Germany use around 3
OTT-1 services and around 2 traditional telecommunications services or e-mail in paral-
lel. An explanation for this multi-homing behaviour is that specific services are used for
different purposes and selected groups of contacts. In particular the numerous addition-
al functions, which make communication via OTT-1 services richer, increase the intrin-
sic motivation to use these services. In an empirical test conducted for this discussion
paper, they scored more positively than SMS in all areas of the Situational Motivation
Scale (SIMS).

The EECC addresses these changes in the actual use of new communications services
and classifies them as number-independent interpersonal communication services. De-
spite the similarity of this new classification to the one developed earlier by BEREC
concerning OTT-0 and OTT-1 services, our analysis highlights some open questions
that will have to be clarified in practice. In particular, the clear distinction from services
where the interpersonal and interactive communication facility is a minor and purely
ancillary feature will likely be discussed in the future. With the increasing implementa-
tion of all-IP services in the provision of traditional telecommunication services, the
guestion of the future significance of numbers beyond their function as unique identifiers
also arises.

In addition, this paper discusses emerging monetization strategies for OTT-1 services.
The placement of advertisements in chats appears to be an obvious strategy to mone-
tize the large user population of these services. Due to the increasing development of
these services towards complex platforms as well as the integration of external part-
ners, models in which the OTT-1 service earns money by mediating the sale of goods
and services become interesting. The major players have furthermore entered the mar-
ket for application-to-person (A2P) messaging, where they can charge for the delivery
of messages. Other providers show that OTT-1 services are a particularly attractive
platform to deliver short media content. Additional advertising revenues or even sub-
scription models are conceivable for premium content in the future. Overall, this envi-
ronment is expected to remain highly dynamic.
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1 Einleitung

Dienste, die Kommunikationsfunktionen tber das offene Internet anbieten und in Kon-
kurrenz zu traditionellen Telekommunikationsdiensten (TK-Dienste) im Sinne des Tele-
kommunikationsgesetzes (TKG) stehen, werden nach der Einordnung des Gremiums
Européischer Regulierungsstellen fir elektronische Kommunikation (GEREK, engl.
Body of European Regulators for Electronic Communications (BEREC))! als OTT-1-
Dienste bezeichnet. Unter dem Begriff “hummernunabh&ngige interpersonelle Kommu-
nikationsdienste” fanden diese Dienste Eingang in den im Dezember 2018 in Kraft ge-
tretenen européischen Kodex fir elektronische Kommunikation (EECC, Abk. fir Euro-
pean Electronic Communications Code). Fir den vorliegenden Diskussionsbeitrag wird
weiterhin der Begriffsraum von OTT-Diensten — OTT-0, OTT-1- und OTT-2-Dienste —
verwendet, da die Begriffe im EECC noch nicht ins TKG uberfuhrt und abschliel3end
definiert sind.

Vor diesem Hintergrund ist eine fundierte Einschétzung des Einflusses von OTT-1-
Diensten auf das Kommunikationsverhalten in Deutschland, der spezifischen Erfolgs-
faktoren dieser Dienste, ihrer Funktionen und relevanter Geschéaftsmodelle bedeutsam.
Zunachst beschéftigt sich der Diskussionsbeitrag jedoch mit der als Teil der Uberarbei-
tung des TKG notwendigen Abgrenzung der verschiedenen im EECC definierten Arten
von Kommunikationsdiensten untereinander, insbesondere im Hinblick auf andere OTT-
Dienste, die nicht als Kommunikationsdienste gewertet werden. Gerade in der Abgren-
zung zu anderen OTT-Diensten bestehen noch zahlreiche offene Fragen, die hier um-
rissen werden.

Der Einfluss von OTT-1-Diensten auf das Kommunikationsverhalten wird in der offentli-
chen Diskussion oft mit der Substitution von traditionellen TK-Diensten gleichgesetzt.
Die umfangreiche Literatur, die Uber die letzten drei Jahrzehnte gerade im Forschungs-
bereich der computervermittelten Kommunikation bzw. netzbasierten Kommunikation?
entstand, weist jedoch auf zahlreiche weitere Wirkungsmechanismen hin. Der Diskussi-
onsbeitrag fasst diese Literatur kurz zusammen und geht anhand reprasentativ erhobe-
ner Daten zum Kommunikationsverhalten tiber die vergangenen vier Jahre in Deutsch-
land den Veradnderungen nach, die OTT-1-Dienste mit sich gebracht haben. Neben den
Veréanderungen bei TK-Diensten allgemein setzt der Diskussionsbeitrag Schlaglichter
auf die Nutzung von Telefonie sowohl Uber traditionelle Anrufe als auch Uber internet-
basierte Dienste sowie auf die Nutzungsmuster von E-Mail-Diensten in Deutschland.
Zuletzt adressiert der Diskussionsbeitrag die Frage nach den Monetarisierungsstrate-
gien von OTT-1-Diensten. Zahlreiche dieser Dienste erwirtschaften auch heute noch
kaum Umsatz bzw. Profit. Anhand einiger OTT-1-Dienste, die Werbung einblenden,
Application-to-Person (A2P) Messaging anbieten oder Inhalte als in-App-K&aufe an End-
kunden verkaufen, werden erste tragfahige Monetarisierungsstrategien und ihre Aus-
wirkungen analysiert. Der Diskussionsbeitrag schlief3t mit einem Fazit.

1 Wird nachfolgend mit BEREC abgekdrzt.
2 Nachfolgend wird die Abkirzung CMC verwendet.
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2 Begriffsabgrenzung und offene Fragen: ECS, OTT, ICS

Mit dem Aufkommen und der vermehrten Nutzung von Diensten, die Nachrichten oder
Telefonie Uber das (offene) Internet Ubertragen, steigt der Druck einer einheitlichen De-
finition und Abgrenzung von solchen zu anderen Diensten. Von besonderer Wichtigkeit
ist dabei die Abgrenzung zu ,traditionellen® elektronischen Kommunikationsdiensten
(engl. Electronic communications service, ECS), die bestimmten regulatorischen Anfor-
derungen genugen missen. Meist sind Dienste, die Kommunikation tber das (offene)
Internet ermoglichen, unter dem Begriff OTT-Dienste (Abk. fur ,Over-the-Top®) zusam-
mengefasst. Jedoch gibt es bisweilen unterschiedliche Auffassungen zu Definition und
Abgrenzung von OTT-Diensten. Im Januar 2016 stellte das Gremium Européischer Re-
gulierungsstellen fur elektronische Kommunikation (GEREK, engl. Body of European
Regulators for Electronic Communications (BEREC))3 eine Definition fiir OTT-Dienste
auf, die seitdem im europaischen Raum und insbesondere bei den zustéandigen Behor-
den in den Mitgliedsstaaten der Europaischen Union zur Anwendung kommt.4

Mit der Neufassung des EECC, die Ende des Jahres 2018 in Kraft trat und den neuen
Rechtsrahmen fir elektronische Kommunikationsdienste festlegt, existiert nun eine
neue Definition fir ECS. Diese aktuelle Definition schliel3t ebenfalls Dienste, die bisher
unter dem Begriff OTT-1-Dienste gefuhrt wurden, ein. Dieses Kapitel geht zun&chst auf
die Definition von OTT- und ECS-Diensten bis 2018 ein. Danach werden die neuen
Definitionen insbesondere mit Blick auf OTT-1-Dienste besprochen und wesentliche
Fragestellungen bei der Uberfiihrung dieser Definitionen ins deutsche TKG aufgezeigt.

2.1 Definition OTT und ECS bhis 2018

Vor der Neufassung des EECC wurden ECS im Artikel 2 c) der Richtlinie 2002/21/EG
des europaischen Parlaments vom 7. Marz 2002 noch wie folgt definiert:

selektronische Kommunikationsdienste: gewohnlich gegen Entgelt er-
brachte Dienste, die ganz oder Uberwiegend in der Ubertragung von Sig-
nalen Uber elektronische Kommunikationsnetze bestehen, einschliel3lich
Telekommunikations- und Ubertragungsdienste in Rundfunknetzen, je-
doch ausgenommen Dienste, die Inhalte Uber elektronische Kommunika-
tionsnetze und -dienste anbieten oder eine redaktionelle Kontrolle tber
sie ausliben; nicht dazu gehoren die Dienste der Informationsgesellschaft
im Sinne von Artikel 1 der Richtlinie 98/34/EG, die nicht ganz oder Uber-
wiegend in der Ubertragung von Signalen uiber elektronische Kommunika-
tionsnetze bestehen;”

3 Wird nachfolgend mit BEREC abgekurzt.

4 Einige nichteuropéische Lander entwickeln zumindest eine &hnliche Definition und Taxonomie von
OTT-Diensten wie die von BEREC (2016), siehe beispielweise die indische Regulierungsbehoérde
(Telecom Regulatory Authority of India (TRAI) 2015).
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Damit ein Dienst als ECS galt, musste dieser also drei wesentliche Kriterien erfiillen:
Ein Dienst war ein ECS, wenn dieser 1. gewohnlich gegen ein Entgelt erbracht wurde>,
2. ganz oder Uberwiegend in der Ubertragung von Signalen tber elektronische Kom-
munikationsnetze bestand, und 3. nicht Inhalte Uber elektronische Kommunikationsnet-
ze und -dienste anbot sowie keine redaktionelle Kontrolle iiber sie ausiibte.6

In Abgrenzung dazu beschreibt BEREC (2016) OTT-Dienste allgemein als Inhalte,
Dienste oder Anwendungen, die dem Endnutzer Uber das (offene) Internet bereitgestellt
werden. Zunachst ist dies eine Definition mit viel Raum zur Interpretation, da sie die
gesamte Applikationsebene des Internet umfasst. Jedoch impliziert der Zusatz ,luber
das (offene) Internet bereitgestellt’, dass der Begriff OTT sich vor allem auf Dienste
bezieht, die in der Regel durch Drittparteien — sogenannte OTT-Anbieter — bereitgestellt
werden. Genauer bedeutet dies, dass die Bereitstellung des entsprechenden Dienstes
prinzipiell ohne die unmittelbare Beteiligung eines Internetzugangsdienste-Anbieters
(engl. Internet Access Provider (IAP)) in der Kontrolle oder dem Vertrieb des Services
erfolgt. Jedoch ist es mdglich, dass IAP ihre eigenen OTT-Dienste anbieten oder mit
OTT-Anbietern kollaborieren.”

In BEREC (2016) wird darauf hingewiesen, diese Definition ,does not exclude OTT ser-
vices from qualifying as ECS®. So wird die Bricke zur damals noch bestehenden Defini-
tion von ECS geschlagen. Wie oben beschrieben, werden OTT-Dienste zwar Uber die
Netzwerke von IAPs bereitgestellt, doch als unabhdngige Anbieter sind OTT-Dienste
nicht verantwortlich fiir die eigentliche Ubertragung der Signale.8 Doch sobald mit dem
Dienst Zugang zum o¢ffentlichen Telefonnetz (Public Switched Telephone Network
(PSTN)) geboten wird, kann der OTT-Dienst als ECS eingestuft werden. Als Beispiel fur
einen solchen Fall fuhrt BEREC (2016) vor allem VolP-Dienste an, die Anrufe tber

5 In der Hauptsache werden unter dem erstgenannten Kriterium (6konomische) Vorteile jeglicher Art
(materiell oder immateriell, durch den Endnutzer oder Dritte) verstanden, die dem Anbieter zukommen
(BEREC 20186).

6 Unter dieser Definition sind Dienste der Informationsgesellschaft oder zu engl. Information Society
Services (ISS) ausgeschlossen. Ein Dienst der Informationsgesellschaft ist ,jede in der Regel gegen
Entgelt elektronisch im Fernabsatz und auf individuellen Abruf eines Empféngers erbrachte Dienstleis-
tung.“ Dabei bedeutet ,im Fernabsatz erbracht’, dass die Dienstleistung ohne die ,gleichzeitige physi-
sche Anwesenheit der Vertragsparteien erbracht wird“. Das Adjektiv ,elektronisch’ bezieht sich darauf,
dass die Dienstleistung ,mittels Geraten fiir die elektronische Verarbeitung (einschlieRlich digitaler
Kompression) und Speicherung von Daten am Ausgangspunkt gesendet und am Endpunkt empfan-
gen wird und [...] vollstandig Gber Draht, Gber Funk, auf optischem oder anderem elektromagneti-
schem Wege gesendet, weitergeleitet und empfangen wird“. Letztlich bedeutet ,auf individuellen Abruf
eines Empféangers’, dass die Dienstleistung ,durch die Ubertragung von Daten auf individuelle Anfor-
derung erbracht wird“ (Richtlinie (EU) 2015/1535).

7 So wird bspw. der Dienst EntertainTV der Deutschen Telekom seit Sommer 2018 auch als reiner
OTT- Dienst angeboten (s. Pressemitteilung der Deutschen Telekom vom 31.08.2018 unter
https://www.telekom.com/de/medien/medieninformationen/detail/entertaintv-kuenftig-auch-als-ott-
angebot-536990).

8 Das VG Koln gelangte in Bezug auf den von Google angebotenen E-Mail-Dienst Gmail zu einer ande-
ren Auffassung: ,Auch wenn Google fir die Signalubertragung keine eigenen Telekommunikations-
netze, sondern das offene Internet nutze, sei bei einer wertend-funktionalen Betrachtung die Signal-
Ubertragung gleichwohl berwiegend ihrem Email-Dienst zuzurechnen.”, s. Pressemitteilung des VG
Ko6ln vom 25.11.2015 und AZ 21 K 450/15. Der Gerichtshof der Européischen Union hat am
13.06.2019 zum Vorabentscheidungsersuchen des OVG Miunster in der Rechtssache C-193/18
(Google) entschieden, dass der Dienst Gmail nicht als elektronischer Kommunikationsdienst einzustu-
fen ist.
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PSTN leiten und E.164 Nummern verwenden, was auch dem Standpunkt der Gruppe
Europaischer Regulierungsstellen fur elektronische Kommunikationsnetze und -dienste
(ERG, engl. European Regulators Group for Electronic Communications Networks and
Services) entspricht.9 10

Im Hinblick auf diese oben angefiihrte Definition teilte BEREC OTT-Dienste in drei Ka-
tegorien (BEREC 2016):

e OTT-0-Dienste: Ein OTT-Dienst, der als ECS einzustufen ist;

e OTT-1 Dienste: Ein OTT-Dienst, der kein ECS ist, jedoch potenziell mit ECS
konkurriert; und

e OTT-2-Dienste: Sonstige OTT-Dienste, die nicht in die obigen Kategorien fallen.

2.2 Definition ECS nach dem EECC und offene Fragen

Ende des Jahres 2018 trat der EECC in Kraft und ist ab dem 21. Dezember 2020 an-
wendbar. Er enthélt eine angepasste Definition von ECS. Im Erwagungsgrund 15 der
Richtlinie (EU) 2018/1972 wird zudem betont, dass der neuen Definition ein funktionaler
und eher Endnutzer-zentrierter Ansatz zugrunde liegt. In der neuen Definition werden
ECS wesentlich weiter gefasst als noch nach Artikel 2 ¢) der Richtlinie 2002/21/EG.

Nach Artikel 2 Nummer 4 der Richtlinie (EU) 2018/1972 des europaischen Parlaments
vom 11. Dezember 2018 werden ECS nun wie folgt definiert:

.elektronische Kommunikationsdienste: gewdhnlich gegen Entgelt Gber
elektronische Kommunikationsnetze erbrachte Dienste, die — mit der Aus-
nahme von Diensten, die Inhalte tber elektronische Kommunikationsnet-
ze und -dienste anbieten oder eine redaktionelle Kontrolle tiber sie ausi-
ben — folgende Dienste umfassen:

a) ,Internetzugangsdienste” im Sinne der Begriffsbestimmung des Artikels
2 Absatz 2 Nummer 2 der Verordnung (EU) 2015/2120,

b) interpersonelle Kommunikationsdienste und

9 Siehe fir mehr Informationen ERG (2007).

10 Die Grundlage fur diese Auffassung bildet die Tatsache, dass der Diensteanbieter Verbindungen zu
Publicly Available Telephone Services (PATS) erméglicht und auch fiir die Ubertragung von Signalen
als verantwortlich angesehen werden kann, da er Terminierungsleistungen im klassischen Telefon-
netz entweder selbst erbringt oder durch Dritte einkauft, um seine Endkundenleistungen zu erbringen.
Vgl. hierzu auch die jiingste Entscheidung des EuGH zu der Frage, ob Skype-Out ein TK-Dienst ist.
Dort wurde entschieden, ,dass die Bereitstellung einer Software mit einer VolP-Funktion, mit der der
Nutzer von einem Endgeréat Giber das PSTN eines Mitgliedstaats eine Festnetz- oder Mobilfunknum-
mer eines nationalen Rufnummernplans anrufen kann, als ,elektronischer Kommunikationsdienst* im
Sinne dieser Vorschrift einzustufen ist, wenn zum einen dem Herausgeber der Software fiir die Be-
reitstellung dieses Dienstes Entgelt gezahlt wird und sie zum anderen den Abschluss von Vereinba-
rungen des Herausgebers mit fiir die Ubertragung und die Terminierung von Anrufen in das PSTN
ordnungsgemafl  zugelassenen  Telekommunikationsdienstleistern  beinhaltet.  (https://eur-
lex.europa.eu/legal-content/DE/TXT/HTML/?uri=CELEX:62018CJ0142&from=NL)
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c) Dienste, die ganz oder liberwiegend in der Ubertragung von Signalen
bestehen, wie Ubertragungsdienste, die fir die Maschine-Maschine-
Kommunikation und fur den Rundfunk genutzt werden;*

Weiterhin Bestand hat die Regelung, dass der Dienst gewdhnlich gegen ein Entgelt
erbracht wird. Bemerkenswert ist hier, dass hier explizit nicht monetare Entgelte be-
ricksichtigt sind (siehe Erwagungsgrund 16 Richtlinie (EU) 2018/1972). Ebenso sind
Dienste als ECS definiert, die ganz oder tiberwiegend in der Ubertragung von Signalen
uber elektronische Kommunikationsnetze bestehen (hierzu zahlt nun auch der Ubertra-
gungsteil von Maschine-Maschine-Kommunikation (M2M-Kommunikation)). Auch Inter-
netzugangsdienste sind ECS und werden in Artikel 2 Nummer 2 der Verordnung (EU)
2015/2120 wie folgt naher definiert:

»ein offentlich zuganglicher elektronischer Kommunikationsdienst, der un-
abhangig von der verwendeten Netztechnologie und den verwendeten
Endgeraten Zugang zum Internet und somit Verbindungen zu praktisch al-
len Abschlusspunkten des Internets bietet.”

Dienste, die Inhalte Ubertragen oder eine redaktionelle Kontrolle tiber sie ausiiben, sind
hingegen weiterhin keine ECS.

Die fur diese Arbeit im Zentrum stehende wesentliche Neuerung ist hingegen die neue
Kategorie ,interpersoneller Kommunikationsdienst' (ICS, engl. Interpersonal Communi-
cations Service). Durch diese neue Subkategorie von ECS wiirden einige der Dienste in
die Definition von ECS fallen, die weitgehend den nach BEREC (2016) als OTT-0- und
OTT-1-Dienste bezeichneten Diensten entsprechen (Fetzer 2018), wobei OTT-0-
Dienste im Gegensatz zu OTT-1-Diensten auch zuvor schon von der Definition des
ECS erfasst waren. Auf diese Kategorie wird im Folgenden ndher eingegangen. Dabei
fokussiert der folgende Abschnitt auf offene Fragen, die bei der Ubertragung in nationa-
les Recht und damit ebenfalls bei der Ubertragung ins TKG zu klaren sein werden.

2.2.1 Definition und Abgrenzung von interpersonellen Kommunikationsdiensten
(ICS)

Der Begriff wird in der Neufassung des EECC nach Artikel 2 Nummer 4 der Richtlinie
(EU) 2018/1972 allgemein wie folgt erklart:

~-gewohnlich gegen Entgelt erbrachter Dienst, der einen direkten interper-
sonellen und interaktiven Informationsaustausch Uber elektronische
Kommunikationsnetze zwischen einer endlichen Zahl von Personen er-
maoglicht, wobei die Empfanger von den Personen bestimmt werden, die
die Kommunikation veranlassen oder daran beteiligt sind; dazu zahlen
keine Dienste, die eine interpersonelle und interaktive Kommunikation le-
diglich als untrennbar mit einem anderen Dienst verbundene untergeord-
nete Nebenfunktion erméglichen;*
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Im Erwagungsgrund 17 der Richtlinie (EU) 2018/1972 findet sich eine ausfuhrlichere
Erklarung dieser Definition. Laut dieser decken ICS ,ausschlie3lich die Kommunikation
zwischen einer endlichen Zahl an natirlichen Personen ab, die vom Sender der Kom-
munikation bestimmt wird“. Zudem muss ,der Dienst dem Empfénger der Information
die Moglichkeit zur Antwort“ geben. Daher sollten Dienste ausgeschlossen werden, die
diese beiden Anforderungen der Kommunikation nicht erfullen. Als Beispiele werden
hier der lineare Rundfunk, Videoabrufdienste, Webseiten, soziale Netzwerke, Blogs und
der Informationsaustausch zwischen Maschinen aufgefuihrt.11

Gleiches gilt fur die Einschréankung auf natirliche Personen. Diese ist mit Blick auf reine
M2M-Interaktionen zwar gerechtfertigt, sie ignoriert jedoch die Rolle, die Chatbots heute
und in den nachsten Jahren spielen (werden). Nach Artikel 2 Nummer 4 der Richtlinie
(EU) 2018/1972 gelten zwar auch Dienste, die die Ubertragungsleistung fir M2M-
Kommunikation erbringen, als ECS. Im Erwagungsgrund 17 der Richtlinie (EU)
2018/1972 wird jedoch betont, dass Dienste, die den Informationsaustausch zwischen
Maschinen ermdéglichen, nicht als ICS eingestuft werden kénnen.12 Informationen zu
der Handhabung von H2M-Kommunikation — wie beispielsweise durch sogenannte
Chatbots — werden nur implizit im Erwagungsgrund 17 gegeben, indem dort ein
menschlicher Teilnehmer auf einer Seite als ausreichend fir eine interpersonelle Kom-
munikation angesehen wird. In Bezug auf die andere Seite wird jedoch nur auf juristi-
sche Personen verwiesen. Dabei wird nicht ausgefiihrt, in welcher Form eine juristische
Person an der Kommunikation teilnimmt. Ebenso wird nicht ausgefihrt, inwiefern dies
auch den Fall des Einsatzes eines Chatbots durch eine naturliche Person abdeckt. Es
ist also fraglich, in welchen Féallen aus Sicht des EECC im Zusammenspiel zwischen
einer naturlichen Person und einem Chatbot tatsachlich eine interpersonelle Kommuni-
kation zustande kommit.

Aber oft sind einzelne Individuen sich nicht bewusst, dass sie mit einem digitalen Agen-
ten sprechen und nicht mit einer realen Person. Bei manchen Chatbots wird die Kon-
versation an einem bestimmten Punkt an eine reale Person weitergegeben, sodass die
Grenzen fur den Konsumenten génzlich verschwimmen kénnen. Fir den Nutzer selbst
spielt es dartiber hinaus kaum eine Rolle, ob ein digitaler Agent oder eine reale Person
mit ihm kommuniziert, solange die Kommunikation ihren Zweck erfullt. Insbesondere
spielt es auch fir wesentliche schutzbedirftige Aspekte der Kommunikation keine Rol-
le, mit wem oder was kommuniziert wird.

Die Einbindung von digitalen Agenten in die interpersonelle Kommunikation tiber OTT-
Dienste kann ebenso Uber verschiedene Formen von digitalen Assistenten gegeben
sein. So steht am einen Ende der Interaktion mit Sprachassistenten wie Alexa, Bixby,

11 Das bedeutet nicht notwendigerweise, dass bestimmte Aspekte bzw. Teilfunktionen der genannten
Dienste durchaus als ICS eingestuft werden kénnen. Gerade bei sozialen Netzwerken erscheint es
wahrscheinlich, dass bestimmte Teilfunktionen die Bedingungen eines ICS erfiullen, wie spéater im
Text diskutiert wird.

12 Das schliefdt nicht aus, dass sie als ECS bspw. aufgrund der Signallibertragungsleistung eingestuft
werden.
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Cortana, Google Assistant oder Siri ebenfalls kein Mensch, sondern ein digitaler Agent.
In einigen Fallen findet auch eine Ubertragung vom Endgerat des Nutzers zu den Re-
chenkapazitaten des jeweiligen Dienstes statt. Dartber hinaus kénnen digitale Assis-
tenten in die interpersonelle Kommunikation als Echtzeitibersetzer eingebunden sein
und dabei je nach System sogar die jeweilige Stimme des Gegentibers nachbilden.
Technisch gesehen erfolgt hier die Kommunikation dann ebenfalls zwischen Mensch
und Maschine, die die Inhalte dann Ubersetzt und an den anderen Konversationsteil-
nehmer weitergibt.

Die Einschrankung auf eine ,endliche(n) Zahl von Personen®, die an der Interaktion
teilnehmen, scheint insbesondere der Abgrenzung von ICS zu den aufgefiihrten Bei-
spielen wie Webseiten, bestimmter Aspekte von sozialen Netzwerken und Blogs zu
dienen. Gerade die Abgrenzung von ICS zu sozialen Netzwerken erscheint jedoch
schwierig. Zunachst ist der Begriff des ,sozialen Netzwerks® in der wissenschaftlichen
Literatur nicht eindeutig definiert. Er wird immer wieder Uberarbeitet und seine Abgren-
zung gegeniber anderen Diensten ist kontinuierlich umstritten. Beispielweise gelten
Facebook, Instagram und Twitter als soziale Netzwerke, wenn sie auch in unterschied-
liche Unterkategorien fallen. Eine oft zitierte Definition in den vergangenen Jahren ist
die von Boyd & Ellison (2008). Diese Autoren beschrieben soziale Netzwerke als ,web-
based services that allow individuals to (1) construct a public or semi-public profile with-
in a bounded system, (2) articulate a list of other users with whom they share a connec-
tion, and (3) view and traverse their list of connections and those made by others within
the system” (Boyd & Ellison 2008, S. 211). Kaum fiinf Jahre spater sehen die selben
Autoren die Notwendigkeit einer Anpassung dieser Definition. Ellison & Boyd (2013)
argumentieren, dass durch die technischen, funktionalen und nutzungsbedingten Ver-
anderungen von sozialen Netzwerken eine neue Definition notwendig sei. Ihr neuer
Vorschlag beschreibt soziale Netzwerke als ,networked communication platform in
which participants 1) have uniquely identifiable profiles that consist of user-supplied
content, content provided by other users, and/or system-level data; 2) can publicly ar-
ticulate connections that can be viewed and traversed by others; and 3) can consume,
produce, and/or interact with streams of user-generated content provided by their con-
nections on the site” (Ellison & Boyd 2013, S. 158). Auch heute mehr als funf Jahre
spater ist moéglicherweise eine neue Definition nétig, um soziale Netzwerke zu be-
schreiben, da die Dienste stetig und sichtbar im Wandel sind, der sowohl die angebote-
nen Funktionen als auch die Art und Weise ihrer Nutzung umfasst.

Dass die Definition von ICS im EECC bestimmte Aspekte von sozialen Netzwerken
maglicherweise einschliel3t, kann nicht zuletzt anhand prominenter Beispieldienste ge-
zeigt werden. So werden Uber Facebook und Instagram Inhalte wie z. B. Texte, Bilder
oder Videos von Nutzern produziert und geteilt. Inwiefern die Gruppe der Personen, die
mit diesen Inhalten interagieren kdnnen, endlich und eindeutig bestimmbar ist, hangt in
erster Linie von den Entscheidungen des Initiators der Interaktion ab. Mittelbar haben
jedoch alle an der Interaktion beteiligten Personen Einfluss auf die letztliche Anzahl der
Personen, die zur Interaktion beitragen kénnen.
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Handelt es sich um einen offentlichen Beitrag auf einem o6ffentlichen Profil, ist die An-
zahl der Teilnehmer an der Interaktion potenziell unendlich. Obwohl dieser 6ffentliche
Austausch ein wesentliches Nutzungsmuster in sozialen Netzwerken darstellt, ist er bei
Weitem nicht der einzige Weg, uber soziale Netzwerke mit anderen in Interaktion zu
treten bzw. zu kommunizieren. Schon beim Teilen eines Inhalts Uber ein ,privates®, also
geschlossenes Profil handelt es um eine Interaktion zwischen einer (im Wesentlichen)
vom Initiator der Interaktion bestimmten endlichen Anzahl von Personen, namlich (typi-
scherweise) den bestatigten Kontakten des Initiators der Interaktion. Der Kreis der be-
teiligten Personen kann weiter vom Initiator der Interaktion eingeschrankt werden, in-
dem bspw. nur bestimmte Untergruppen oder gar spezifisch einzelne Kontakte fiir einen
bestimmten Inhalt freigeschaltet werden.13 Dies ist sowohl bei Facebook als auch bei
Instagram moglich. Somit unterscheiden sich diese und vergleichbare Dienste, die typi-
scherweise als soziale Netzwerke eingestuft werden, funktional in der Praxis nicht von
Gruppenchats in Messagingdiensten. Bei allen genannten Diensten haben die an der
Interaktion beteiligten Personen die Mdglichkeit, auf den geteilten Inhalt zu reagieren.
Das kann durch das Teilen eines eigenen Inhalts (bspw. Text, Bild oder Video) inner-
halb der interagierenden Gruppe geschehen. Genauso kénnen die gesamte oder Teile
der Interaktion tber Direktnachrichten innerhalb von Facebook!4 oder Instagram ge-
schehen, die genauso funktionieren wie ein Messagingdienst.

In der Tat sind private Profile, also Profile, bei denen die Anzahl der zur Interaktion zu-
gelassenen Personen durch den Inhaber des Profils entschieden wird, eher die Regel
als die Ausnahme. Umfragen in den USA1S und auch in England6 haben gezeigt, dass
lediglich 20% der Nutzer angeben, keines ihrer Profile auf sozialen Medien privat zu
halten (USA).17 Die Selektion der jeweils beteiligten Personen findet dariber hinaus
Uber die Wahl des spezifischen Dienstes und damit einer bestimmten (Unter-)Gruppe
von Kontakten bzw. Giber das Anlegen und bespielen verschiedener Profile auf demsel-
ben Dienst statt (Kerrigan & Hart 2016, Boczkowski, Matassi, & Mitchelstein 2018,
McCune 2017, Tandoc, Lou, & Min 2018).

Diese und andere mdgliche Selektionsmechanismen finden keine Beachtung im EECC
und es ist unklar, inwiefern sie fur die Einteilung bestimmter Dienste als ICS Anwen-
dung finden werden. In jedem Fall ist durch die vielfaltigen Weiterleitungsfunktionen, die
heutige OTT-Dienste und Endgerate bieten — selbst in den Féallen, in denen der Initiator

13 Da das Teilen von Inhalten, ob &ffentlich, privat oder weiter eingeschrankt, einen zentralen Bestandteil
des Konzepts eines sozialen Netzwerks darstellt, ist davon auszugehenden, dass es sich bei der
Funktion um einen nicht abtrennbaren Bestandteil und keine reine Nebenfunktion handelt.

14 Bis 2014 waren Direktnachrichten innerhalb von Facebook mdglich. Derzeit funktionieren sie nur tiber
den Facebook Messenger. Facebook hat aber angekiindigt, die Funktion von Direktnachrichten wie-
der in die Facebook-Anwendung zu integrieren (s. https://techcrunch.com/2014/07/28/facebook-
moving-messages/ und https://techcrunch.com/2019/04/12/facebook-mobile-app-chat/ [Stand:
29.05.2019]).

15 https://www.statista.com/statistics/934874/users-have-private-social-media-account-usa/ [Stand:
25.04.2019].

16 https://www.theguardian.com/media/2018/nov/13/social-media-accounts-private-young [Stand:
25.04.2015].

17 https://www.statista.com/statistics/934874/users-have-private-social-media-account-usa/ [Stand:
25.04.2019].
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einer Interaktion eine enge Gruppe von Personen festlegt, die an der Interaktion teil-
nehmen sollen — nicht gesagt, dass dieser Kreis nicht unmittelbar oder mittelbar durch
die teilnehmen Personen erweitert werden kann. Dies fiihrt gerade bei einer bewussten
Trennung von bestimmten Kreisen von Kontakten durch die Nutzung mehrerer Dienste
zu Problemen fir den Initiator (Kerrigan & Hart 2016). In Bezug auf die Einordnung sol-
cher Dienste innerhalb des EECC als ICS wirft hier das Kriterium der abgeschlossenen
Gruppe als Adressaten bzw. Teilnehmerkreis Fragen auf. Das ist insbesondere dann
der Fall, wenn der Initiator der Gruppe zulésst, dass auch die angesprochenen Perso-
nen weitere Gruppenmitglieder hinzufugen. Kopiert hingegen jemand einen Bestandteil
eines abgeschlossenen Gruppenchats in einen anderen Gruppenchat oder ein Blog und
macht die Nachricht somit auch anderen und somit einem unbestimmten Personenkreis
verfuigbar, andert das nichts an der Qualifikation des urspriinglichen Gruppenchats als
abgeschlossen im Sinne des EECC.

Daruiber hinaus stellt sich durch die Moéglichkeit zur Erweiterung der Interaktion sowohl
mit Blick auf den teilnehmenden Personenkreis als auch insbesondere mit Blick auf die
vielfaltigen Optionen zur nicht-linearen Kommunikation, die gerade OTT-Dienste bieten,
die Frage nach dem Beginn und Ende einer Kommunikation. Wahrend sich der Beginn
und das Ende bei traditionellen TK-Diensten anhand der Signaliibertragung bestimmen
lassen, kann dies insbesondere mit der kontinuierlichen Ubertragung von Statusinfor-
mationen bei OTT-Diensten weniger eindeutig geklart werden. Weiter erschwert wird
die Abgrenzung einer spezifischen Kommunikation durch die Vielfalt der Funktionen
und die mogliche kontinuierliche Veranderung der Teilnehmer in Gruppenchats!8 inner-
halb von OTT-Diensten. Diese Uberlegung fiihrt ebenfalls zur grundlegenden Frage,
wie Kommunikation in Bezug auf die interpersonelle Kommunikation im Sinne des
EECC zu definieren ist.

Die Definition von Kommunikation im Allgemeinen und ihre Relevanz innerhalb eines
OTT-Dienstes beeinflusst die Zuordnung solcher Dienste zur Kategorie ICS, wie aus
Erwagungsgrund 17 der Richtlinie (EU) 2018/1972 ersichtlich wird. Dort wird ausge-
fuhrt, dass ein Dienst ausnahmsweise kein ICS ist, wenn es ,sich bei der interpersonel-
len und interaktiven Kommunikationseinrichtung lediglich um eine unbedeutende und
mit einem anderen Dienst verbundene reine Nebenfunktion handelt, die aus objektiven
technischen Grunden nicht ohne den Hauptdienst genutzt werden kann®. Als Beispiel,
bei dem der Kommunikationsdienst eben genau eine solche Nebenfunktion darstellt,
nennt der EECC Videospiele.

18 Die Veranderung der Teilnehmer in einem Gruppenchat verhindert nicht die Einordnung eines Diens-
tes als ICS. Das Kriterium der finiten Gruppe, die an der Kommunikation teilnimmt, bedeutet nicht,
dass sich diese Gruppe nicht verandern kann. Der Austausch oder das Hinzutreten von Personen &én-
dert nichts an der Qualifikation als ICS. Dies tritt erst ein, wenn der Dienst darauf angelegt ist, einer
unbestimmten Vielzahl von Personen Zugang zu den Nachrichten zu verschaffen. Ein 6ffentliches
Posting auf Facebook ist dazu geeignet und dafiir konzipiert, dass potenziell jeder Mensch auf der
Welt Zugang zu dem Posting erhalten und darauf reagieren kann.
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Weder der Artikel 2, der Erwagungsgrund noch das angefiihrte Beispiel geben einen
konkreten messbaren Indikator daftir, wann es sich bei der Kommunikationsfunktion
innerhalb eines OTT-Dienstes um eine Nebenfunktion handelt. Eine offensichtliche Met-
rik konnte der Hauptgrund fur die Nutzung eines bestimmten Dienstes aus Verbrau-
chersicht sein. Hierzu bedirfte es einer empirischen Erhebung tber den Hauptgrund,
der Verbraucher dazu veranlasst, einen bestimmten Dienst zu nutzen. In Bezug auf das
im EECC angefihrte Beispiel des Videospiels konnte ein solches Vorgehen zu einer
gewissen Ungleichbehandlung fihren. In der Praxis nutzen viele MMOG-Spieler anstatt
der in den einzelnen Spielen verbauten Kommunikationseinrichtungen externe L&sun-
gen wie Teamspeak, Skype oder Discord. Diese Verbraucher wirden in Bezug auf die
genannten Dienste als Hauptgrund vermutlich ,Kommunikation® angeben. Diejenigen,
die die integrierte Kommunikationseinrichtung nutzen, wirden dies in Bezug auf das
Spiel hingegen nicht tun, obwohl sich die Menge, Art und Relevanz der Kommunikation
zwischen den beiden Nutzungsszenarien faktisch nicht unterscheidet. Weiterhin ist die
Einschatzung Uber den Hauptgrund der Nutzung eines Dienstes sehr subjektiv. Gerade
mit Blick auf die kontinuierliche Erweiterung des Funktionsumfangs fihrender Mes-
saging-Dienste wie Facebook Messenger, WhatsApp oder WeChat, kénnten so auch
offensichtlich relevante Dienste aus der Definition herausfallen, wenn sich die Verbrau-
cherwahrnehmung, aber nicht unbedingt die Gber diese Dienste stattfindende Kommu-
nikation verandert. .Eine denkbare Metrik ist die relative Zeit, die typischerweise anteilig
an der Gesamtnutzung mit der Verwendung der interpersonellen Kommunikationsein-
richtung verbracht wird. Innerhalb von Multiplayer Videospielen und insbesondere in-
nerhalb von so genannten Massively Multiplayer Online Games (MMOGSs) wird die in-
terpersonelle Kommunikationsfunktion typischerweise wahrend der gesamten Zeit, in
der auch das Spiel genutzt wird, verwendet. Innerhalb von Messagingdiensten liegt der
zeitliche Anteil der interpersonellen Kommunikationsfunktion aufgrund der heutzutage
gebotenen Vielzahl von anderweitigen Funktionen in Messagingdiensten, die nicht der
interpersonellen Kommunikation dienen, somit moéglicherweise deutlich unter dem bei
Multiplayer Videospielen bzw. MMOGs. Weiterhin ist die Kommunikation mit den Mit-
spielern innerhalb eines MMOG erforderlich fiir den Spielerfolg und -spaf3. Grundsatz-
lich kann vor diesem Hintergrund hinterfragt werden, inwiefern das Beispiel des Video-
spiels treffend gewahlt war, um einen Dienst zu beschreiben, bei dem die interpersonel-
le Kommunikationseinrichtung eine ,unbedeutende“ Nebenfunktion darstellt.

Auch mit Blick auf die Einschrankung, dass die interpersonelle und interaktive Kommu-
nikationseinrichtung ,nicht ohne den Hauptdienst genutzt werden kann® erscheint das
Beispiel von MMOGs nicht in allen Fallen zutreffend zu sein. So kann beispielweise der
League of Legendsl® Messagingdienst auch auRerhalb des Spiels auf Smartphones
Uber eine App verwendet werden. So kénnen Spieler — auch wenn sie selbst gerade
nicht mitspielen — die Aktivitditen und Konversationen ihrer Mitspieler verfolgen und mit

19 League of Legends ist mit etwa 100 Millionen monatlich aktiven Spielern eines der beliebtesten Spiele
weltweit. Quelle: https://www.dbltap.com/posts/6249990-how-many-people-play-league-of-legends.
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ihnen interagieren bzw. kommunizieren. Die Kommunikationseinrichtung ist damit bei
diesem Spiel keineswegs objektiv technisch an den Hauptdienst gekoppelt.

Eine weitere Mdglichkeit, einen Hauptdienst von einer Kommunikationseinrichtung als
Nebenfunktion abzugrenzen, stellt die zeitliche Abfolge der Veroffentlichung der einzel-
nen Funktionen dar. Auch aus dieser Perspektive ware es schwierig, das im EECC zi-
tierte Beispiel des Videospiels auszuschlie3en, da insbesondere bei MMOGs die Kom-
munikationseinrichtung von Anfang an mitgedacht wird, entweder als Kommunikations-
einrichtung innerhalb des Spiels oder als Schnittstelle zu externen Add-ons. Abseits des
im EECC genannten Beispiels wird die Abgrenzung ICS zu anderen Diensten noch
schwieriger. So haben sich zahlreiche OTT-Dienste in Bezug auf die Funktionen, die sie
zur interaktiven und interpersonellen Kommunikation anbieten, Uber die letzten Jahre
teilweise deutlich verandert. Facebook ist hier das prominenteste Beispiel. Im Jahr 2014
lagerte Facebook alle Direktnachrichten in den Facebook Messenger aus, der auch
ohne das soziale Netzwerk nutzbar ist. Kirzlich wurde angekiindigt, die Direktnachrich-
tenfunktion wieder in Facebook zu integrieren.29 Andere Dienste wie YouTube haben
kurzlich Kommunikationseinrichtungen eingefiihrt.2l QQ wurde als Mitteilungsdienst
entwickelt, der als ICS hatten gelten kénnen; mittlerweile kdénnte dieser definitorisch
sozialen Netzwerken zugeordnet werden.22 Dariiber hinaus integrieren beispielsweise
Instagram und auch Twitter eine direkte private Nachrichtenfunktion in ihren Dienst.
Hier sprechen mehrere Punkte dafiir, dass dies eine Erweiterung der Kommunikati-
onsmoglichkeiten darstellt und somit die Hauptfunktion der Dienste komplementiert.

Ferner kdnnte der Anteil der Nutzer, die innerhalb eines OTT-Dienstes die Funktionen
zur interaktiven und interpersonellen Kommunikation nutzen, als Metrik zur Einordnung
in ICS und andere Dienste verwendet werden. Ungeachtet der Tatsache, dass dies
vermutlich schon aufgrund der Vielzahl von OTT-Diensten eine nicht zu bewaltigende
Aufgabe ware, greift auch in diesem Fall das Beispiel des Videospiels in den meisten
Fallen daneben. Ahnlich wie bei der Zeit, die mit der Kommunikationsfunktion verbracht
wird, kann man davon ausgehen, dass praktisch alle Spieler eines MMOG die Kommu-
nikationseinrichtung des Spiels oder die eines Drittanbieters nutzen. Im Gegensatz da-
zu kann es durchaus einen gro3eren Anteil an Nutzern bei Messagingdiensten geben,
die nur Funktionen abseits der interpersonellen Kommunikation nutzen. Dartiber hinaus
stellt sich die Frage, wie hoch der Anteil der Nutzer der Kommunikationseinrichtung des
Dienstes sein musste, so dass dieser als ICS eingestuft wird. Bei Instagram nutzen
mittlerweile 25% der Nutzer weltweit die Direktnachrichtenfunktion.23 Ein (langsamer)
Anstieg des Sendens direkter Nachrichten ist auch bei Twitter zu beobachten.24

20 https://techcrunch.com/2019/04/12/facebook-mobile-app-chat/ [Stand: 29.05.2019].

21 https://lwww.theverge.com/2017/8/7/16106850/youtube-app-update-messaging-sharing [Stand:
20.05.2019].

22 Boyd & Ellison (2008).

23 https://lwww.theverge.com/2014/7/10/5888585/instagram-direct-usage-25-percent-of-users [Stand:
25.04.2019].

24 https://www.globalwebindex.com/.
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Die Veranderung der Funktionen der Dienste sowie die Veranderung im Nutzerverhal-
ten legen eine dynamische Einordnung von Diensten als ICS nahe. Ein Regulierungs-
rahmen sollte den Marktakteuren eine langfristige Sicherheit und Planungsgrundlage
bieten. Dem entgegen steht die hohe Dynamik an neuen Diensten. Es ist anzumerken,
dass in vielen gesetzlichen Regelungen aufRerhalb der Telekommunikation ebenso
nicht abschlie3end definitorisch im Detail geklart ist, welche einzelnen Geschéaftsmodel-
le bzw. Dienste in den jeweiligen Geltungsbereich fallen. Es ist Aufgabe der Verwal-
tungspraxis, hier auf Basis der grundlegenden Definitionen im EECC Indikatoren zu
entwickeln bzw. Marktdaten zu erfassen, nicht zuletzt um zukiinftige Dienste bewerten
zu konnen. Das WIK hat mit dem Konzept der Rich Interaction Applications (RIAS) ei-
nen moglichen Denkanstol fiir eine starker funktional gepragte Abgrenzung von Kom-
munikationsdiensten bereits 2017 ins Gesprach gebracht (Arnold, Hildebrandt, et al.
2017a).

Die grundlegende Frage, die hinter allen bisherigen Erwagungen zur Einordnung von
ICS im Sinne des EECC steht, namlich, was genau interpersonelle Kommunikation
konstituiert, wird ebenfalls nicht im EECC adressiert.2> Wie oben schon ausgefiihrt,
bleibt es in Teilen fraglich, wie Interaktionen zu bewerten sind, bei denen zumindest ein
Teilnehmer ein Chatbot ist. Weiterhin sollte gerade im Kontext der Abgrenzung von
sozialen Netzwerken und ICS geklart werden, bei welcher Art von Interaktion interper-
sonelle Kommunikation beginnt. Sind beispielweise so genannte ,Likes“ oder ahnliche
Reaktionen schon als Kommunikation zu werten? Gerade mit der Aufwertung, die Likes
bei zahlreichen sozialen Netzwerken in Form von verschiedenen Reaktions-Emojis er-
fahren haben, riicken Likes naher an eine inhaltliche Reaktion heran als dies friher der
Fall war. Weiterhin finden Arnold & Schneider (2017) erste Hinweise darauf, dass sogar
Uber die verschiedenen Arten von ,awareness and notifications“-Funktionen26 eine sub-
tile Kommunikation zwischen Personen stattfindet. Je nachdem wie weit also Kommu-
nikation gefasst wird, kénnte sich die Einschatzung dazu, welche Dienste als ICS zu
werten sind, teilweise deutlich verschieben.

Der EECC untergliedert ICS noch weiter in zwei Arten von interpersonellen Kommuni-
kationsdiensten. Diese Unterteilung erfolgt auf Basis der Nutzung der o6ffentlichen
Nummernressourcen. Konkret werden nummerngebundene (NB-ICS, engl. Number-
based Interpersonal Communications Service) und nummernunabhé&ngige interperso-
nelle Kommunikationsdienste (NI-ICS, engl. Number-independent Interpersonal Com-
munications Service) unterschieden. Der nachste Abschnitt widmet sich den offenen
Fragen, die mit dieser Einteilung einhergehen.

25 Die Definition von ICS enthalt zwar einige Anhaltspunkte zu mdglichen Kriterien, sie bietet jedoch
keine konkrete Definition.
26 Beispiele hierfir sind die grauen und blauen Hakchen oder die ,zuletzt online“-Funktion bei WhatsApp.
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2.2.2 Unterscheidung zwischen nummerngebundenen und nummernunabhén-
gigen interpersonellen Kommunikationsdiensten

Ein nummerngebundener interpersoneller Kommunikationsdienst ist ,ein interpersonel-
ler Kommunikationsdienst, der entweder eine Verbindung zu o6ffentlich zugeteilten
Nummerierungsressourcen, namlich Nummern nationaler oder internationaler Numme-
rierungsplane, herstellt oder die Kommunikation mit Nummern nationaler oder internati-
onaler Nummerierungsplane ermdglicht® (Artikel 2, Nummer 6, Richtlinie (EU)
2018/1972). Ein nummernunabhéangiger interpersoneller Kommunikationsdienst ist hin-
gegen ,ein interpersoneller Kommunikationsdienst, der weder eine Verbindung zu 6f-
fentlich zugeteilten Nummerierungsressourcen, nadmlich Nummern nationaler oder in-
ternationaler Nummerierungsplane, herstellt noch die Kommunikation mit Nummern
nationaler oder internationaler Nummerierungsplane ermdglicht® (Artikel 2, Nummer 6,
Richtlinie (EU) 2018/1972).

Im Erwagungsgrund 18 der Richtlinie (EU) 2018/1972 wird die Differenzierung dieser
beiden Kategorien von ICS naher erlautert. NB-ICS beinhalten “Dienste, denen Endnut-
zernummern zur Gewahrleistung der durchgehenden Konnektivitat zugeteilt werden®
und ,Dienste, die es Endnutzern ermoglichen, Personen zu erreichen, denen solche
Nummern zugeteilt wurden®. Innerhalb des Erwagungsgrundes wird auf die Ausnahme
verwiesen, dass ,die bloRe Nutzung einer Nummer als Kennung [...] nicht mit der Nut-
zung einer Nummer zur Herstellung einer Verbindung mit 6ffentlich zugeteilten Num-
mern gleich[ge]setzt® werden sollte. Somit seien Dienste, die Nummern aus nationalen
und internationalen Nummernplanen lediglich zu Identifikationszwecken verwenden,
keine NB-ICS.

Grundsatzlich sieht die Richtlinie (EU) 2018/1972 vor, dass NB-ICS und NI-ICS einem
unterschiedlichen, jedoch nicht Gberschneidungsfreien Katalog an Anforderungen bzw.
Verpflichtungen unterliegen. Die Rechtfertigung fiir die Andersbehandlung von NB-ICS
ist, dass letztere ,am 6ffentlich gesicherten interoperablen Okosystem beteiligt sind und
somit auch Nutzen daraus ziehen®. Im Erwagungsgrund 44 der Richtlinie (EU)
2018/1972 wird diese Unterscheidung nochmals hervorgehoben.

In der Literatur und in den Medien werden an dieser Stelle meist die beiden Dienste
Skype-Out und Viber-Out angefihrt, die als NB-ICS eingestuft werden. Beide Dienste
nutzen die Nummern aus dem o6ffentlichen Nummernplan nicht nur zur Identifizierung,
sondern auch zur Herstellung einer Verbindung. Nach BEREC (2016) wiirden diese
beiden Dienste ebenfalls im Rahmen der friiheren Definition als OTT-0 einsortiert und
somit mit ECS gleichgesetzt werden.27 Dienste, die keine Verbindung zum Public Swit-
ched Telephone Network (PSTN) herstellen, aber dennoch mit traditionellen TK-
Diensten (zumindest potenziell) in Konkurrenz treten, galten laut BEREC (2016) als
OTT-1-Dienste. Abbildung 1-1 verdeutlicht die Parallelen zwischen der OTT-Taxonomie

27 Siehe hierzu auch FufBnote 10 zum EuGH Urteil zu Skype Out.
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nach BEREC (2016) und der Definition von interpersonellen Kommunikationsdiensten
nach der Neufassung des EECC aus Sicht von BEREC.

Abbildung 1-1: Parallelen zwischen der OTT-Definition nach BEREC (2016) und der
ECS-Definition nach Artikel 2 Nummer 4 der Richtlinie (EU) 2018/1972

Information
Electronic Communications Service (ECS) | society services
/ OTT-2

Services consisting

Internet Access Interpersonal Communications Service wholly or mainly in

Service (IAS) (1CS) the conveyance of
Signals

e.g. E-commerce,
video and music
streaming

Number-based Number-independent
Interpersonal Interpersonal e.g. Broadcasting
Communications Communications services, M2M
Service (NB-ICS Service (NI-ICS, transmission services
including OTT-0) oTT1-1)

e.g. OTT voice with
possibility to make
calls to Publicly
Available Telephone
Services (PATS)

e.g. OTT voice, instant
messaging

wik 2

Quelle: BEREC (2018). Es handelt sich um eine Entwurfsfassung von BEREC.

Bei der nédheren Analyse der Abgrenzung und der Erwégungsgrinde, die im EECC fur
die Unterscheidung von NB-ICS und NI-ICS angefiihrt werden, fallt zunéchst eine ge-
wisse Mehrdeutigkeit auf. Wahrend Erwagungsgrund 18 der Richtlinie (EU) 2018/1972
zunachst klar ausschlief3t, dass ,die bloRe Nutzung einer Nummer als Kennung“ einen
Dienst zu einem NB-ICS werden lasst, wird spater im gleichen Erwagungsgrund darauf
hingewiesen, dass die Ungleichbehandlung gerechtfertigt ist, weil NB-ICS einen ,Nut-
zen“ aus der Verwendung von Nummern aus dem ,6ffentlich gesicherten interoperablen
Okosystem“ des Nummernraums ziehen. Obwohl der wesentliche Nutzen von Num-
mern in der ,any-to-any“-Kommunikation liegt, kdnnte man argumentieren, dass auch
und gerade Dienste, die die Nummer ausschlie3lich zur Identifizierung nutzen, einen
Nutzen aus dem offentlich gesicherten interoperablen Okosystem des Nummernraums
ziehen. Insbesondere profitieren solche Dienste von 6ffentlichen Nummern bei Erstin-
stallation und dem typischerweise mdglichen Abgleich der vorhandenen Kontakte des
neuen Nutzers mit den vorhandenen Nutzern, die Uber den spezifischen OTT-Dienst
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erreicht werden konnen. Dieser Abgleich funktioniert oft Uber die mobile Endnutzer-
nummer als ,unique identifier, auch wenn diese danach in eine interne Identifikation
umgewandelt wird. Die initiale (und in den meisten Féallen kontinuierliche) Synchronisa-
tion zwischen den Kontakten des jeweiligen Nutzers und allen erreichbaren Kontakten
des OTT-Dienstes steigert den individuellen Kundennutzen enorm und kann als ein
wesentliches Erfolgsmerkmal von OTT-Diensten gewertet werden.

Die Unterscheidung, ob die Nummer ausschlief3lich als Identifizierung verwendet wird,
hat mittel- und langfristig moglicherweise sogar grundséatzliche Auswirkungen auf die
Einstufung von Kommunikationsdiensten. Wie ein Bericht des Electronic Communica-
tions Committee (ECC) zeigt, wird die Hauptfunktion der E.164-Nummern in den néchs-
ten Jahren die Identifizierung sein (CEPT 2012). Sie werden im Zuge der Durchsetzung
von All-IP, VoIP und RCS mittel- bis langfristig nicht mehr (oder nur noch in Ausnah-
men) zum Routen verwendet. Sollte sich diese Entwicklung tats&chlich einstellen, kann
hinterfragt werden, ob es Uberhaupt noch NB-ICS im Sinne des ECS geben wird.

Die aktuelle Definition von interpersonellen Kommunikationsdiensten birgt somit noch
einige offene Fragen. Der hier vorgelegte Beitrag orientiert sich an der OTT-Definition
von BEREC (2016) und untersucht vor allem das Kommunikationsverhalten von Indivi-
duen und Diensten, die unter die Kategorie OTT-0 und -1 fallen. Ein Dienst, welchen wir
im Folgenden besonders hervorheben werden, ist der E-Mail-Dienst.28 Nach der Defini-
tion von BEREC (2016) zahlt E-Mail zu den OTT-1-Diensten. Da E-Mail-Dienste jedoch
auf ein standardisiertes interoperables Protokoll2® aufsetzen, unterscheiden sie sich
insbesondere mit Blick auf ihre Interoperabilitit von den meisten anderen OTT-1-
Diensten. Das folgende Kapitel zeichnet die Ver&nderung der Nutzungsmuster von tra-
ditionellen TK-Diensten und OTT-Diensten uber die letzten vier Jahre in Deutschland
anhand der Befragungen des WIK nach.

28 Im Erwagungsgrund 15 der Richtlinie (EU) 2018/1972 werden E-Mail-Dienste ebenfalls von Anruf-
und Mitteilungsdiensten separiert genannt.

29 Es gibt bspw. mit XMPP auch standardisierte und offene Protokolle fir Messaging Dienste. Bei man-
chen prominenten Diensten, z. B. WhatsApp, wird XMPP jedoch mit proprietdaren Komponenten ver-
andert und als nicht-interoperabler Dienst angeboten. Die offenen Dienste auf XMPP-Basis haben
bisher kaum Marktrelevanz erlangt.
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3 Entwicklung von interpersoneller Kommunikation in Deutschland

Die technologische Entwicklung und insbesondere das Mobiltelefon und spéter das
Smartphone in Verbindung mit fir die breite Masse erschwinglichen mobilen Datentari-
fen haben das Kommunikationsverhalten von Menschen nachhaltig verandert.30 Die
heutige Verfugbarkeit von mobilen Endgeraten und mobilem Breitbandinternet versetzt
Individuen in die Lage, jederzeit und Uberall mit ihrem sozialen Umfeld zu interagieren.
Dabei gehen die Méglichkeiten der Kommunikation weit Giber die Distanzkommunikation
der vergangenen Jahre hinaus.

Im Gegensatz zu traditionellen TK-Diensten nutzen OTT-Dienste zahlreiche der von
modernen Smartphones und Tablets zur Verfigung gestellten Funktionalitaten und
Sensoren aus, um ein reichhaltiges Kommunikationserlebnis zu ermdéglichen (Arnold,
Hildebrandt, et al. 2017a). So wird die Distanzkommunikation interaktiver, vielschichti-
ger und anschaulicher (Arens 2014). Die Beliebtheit von OTT-Diensten stieg in den
vergangenen Jahren stark an. Fir die Mehrheit der Konsumenten in Deutschland sind
sie heute ein wesentlicher Kommunikationskanal. Dabei I6sen die neuen Kommunikati-
onsmedien die traditionellen TK-Dienste nicht ab, sondern komplementieren sie (Ling
2018, Arnold, Schneider, & Hildebrandt 2016).

Auf Basis einer seit 2015 jahrlich im November durchgefuhrten Online-
Verbraucherbefragung des WIK wird im Folgenden die Nutzungsentwicklung traditionel-
ler TK-Dienste und OTT-1-Dienste nachgezeichnet. Darliber hinaus wurde im Juli 2018
eine weitere Online-Verbraucherbefragung durchgefihrt, um zuséatzliche Informationen
Uber die OTT-1-Dienstenutzung von Konsumenten zu gewinnen. Die Ergebnisse be-
schreiben im Wesentlichen, in welchem Maf} Online-Kommunikation in Deutschland
genutzt wird.31

3.1 Entwicklung der Nutzung von traditionellen Telekommunikations-
diensten und OTT-1-Diensten in Deutschland 2015 bis 2018

Wahrend die Festnetztelefonie bereits Ende des 19. Jahrhunderts existierte (Casson
1910), wurde das erste Mobilfunktelefonat erst Mitte des 20. Jahrhunderts gefiuhrt
(Lacohée, Wakeford, & Pearson 2003). Die erste SMS wurde 1992 versendet (Taylor &
Vincent 2005, Deffree 2018). Auch heute werden diese traditionellen Kommunikations-
dienste von der Mehrheit der Konsumenten in Deutschland genutzt. In der Befragung
Ende 2018 gaben in Deutschland etwa 97% der Befragten an, nach wie vor diese tradi-
tionellen Telekommunikationsdienste zu Kommunikationszwecken zu verwenden.

30 In der Literatur finden sich verschiedene Uberblicke mit jeweils unterschiedlichen Schwerpunkten, die
sich mit den Auswirkungen des Mobiltelefons und des Smartphones auseinandersetzen, vgl. bspw.
Arnold et al. (2013), Katz (2008), Katz & Aakhus (2002), Ling & Pedersen (2006) oder Ling (2017).

31 Weiterfuhrende Informationen zur Methodik finden sich im Anhang.
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Insgesamt hat sich der Anteil der Konsumenten, der traditionelle Kommunikationsdiens-
te nutzt, in den vier betrachteten Jahren trotz des offensichtlichen Erfolgs von OTT-1-
Diensten nicht wesentlich verandert. Im Jahr 2015 nutzten etwa 99% der Befragten
traditionelle Telekommunikationsdienste und 78% OTT-1-Dienste, ein Jahr spater wa-
ren es etwa 98% bzw. 81% und im Jahr 2017 etwa 98% und 87%. Im Jahr 2018 gaben
87% an, OTT-1-Dienste zu nutzen.32 Diese Ergebnisse unterstreichen die Komplemen-
taritat von traditionellen und neuen Kommunikationsdiensten. Eine Analyse des WIK im
Auftrag der Europaischen Kommission in sieben Landern Europas kommt zu &hnlichen
Ergebnissen fur die sechs anderen Markte aul3er Deutschland, die dort betrachtet wur-
den.33 Die Nutzungsintensitat der einzelnen Dienste verschiebt sich jedoch, wie die
folgende Analyse zeigt.

Die Abbildungen — Abbildung 3-1 bis Abbildung 3-3 — geben einen Uberblick tber die
Verteilung der Nutzung der traditionellen Telekommunikationsdienste und OTT-1-
Dienste fir drei klassische Telekommunikationsarten, und zwar das Senden von Kurz-
nachrichten, das Tatigen eines Anrufs innerhalb von Deutschland und das Téatigen ei-
nes Anrufs ins Ausland.

Eine deutliche Nutzungsverschiebung zwischen den Diensttypen ist beim Versenden
von Kurznachrichten zu beobachten (Abbildung 3-1). Insgesamt kann bei dem Ver-
gleich der Jahre 2015 bis 2018 beobachtet werden, dass ein immer gréR3er werdender
Anteil der Konsumenten in Deutschland zur intensiveren Einbindung von OTT-1-
Diensten in die Kommunikation mit Kurznachrichten tendiert. Etwa 88% der befragten
Personen gaben im Jahr 2018 an, Nachrichten tber OTT-1-Dienste zu versenden. Im
Vergleich dazu lag im Jahr 2015 deren Anteil noch bei 77%. Besonders stark vergro-
Berte sich die Gruppe derjenigen Personen, die ausschlie3lich OTT-1-Dienste nutzen —
von 22% im Jahr 2015 auf 40% im Jahr 2018.

Vorreiter sind die jingeren Generationen. Bereits im Jahr 2015 nutzten rund 85% der
18- bis 34-Jahrigen fur mehr als die Halfte ihrer Kommunikation tber Kurznachrichten
OTT-1-Dienste. Im Jahr 2018 waren es um die 95%. Die Konsumenten ab 45 Jahren
nutzten 2015 insgesamt nur zu knapp 70% OTT-1-Dienste. Vor allem die Altersgruppe
55+ Jahre griff im selben Jahr noch zu 34% ausschlie3lich auf die SMS beim Versen-
den von Kurznachrichten zuriick. In der aktuellsten Befragung Ende 2018 waren es
bereits durchschnittlich 85% der ab 45-Jahrigen, die angaben, OTT-1-Dienste fur das
Versenden und Empfangen von Nachrichten zu nutzen.

Dartber hinaus fallt jedoch auf, dass zwischen den Jahren 2017 und 2018 keine erheb-
liche Veranderung in der Nutzungsverteilung der beiden Diensttypen stattgefunden hat.
Dies konnte darauf hindeuten, dass die starke Wachstumsphase, die OTT-1-Dienste in
den letzten Jahren erfahren haben, nun voruber ist. Jede weitere Nutzerbewegung

32 Diese Ergebnisse stammen aus der Online-Befragung des WIK.
33 Die Studie wird voraussichtlich im Sommer 2019 veréffentlicht. Die betrachteten L&nder sind:
Deutschland, Frankreich, Irland, Niederlande, Spanien, Schweden und das Vereinigte Konigreich.
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wiirde sich in der Zukunft wesentlich langsamer vollziehen.34 Ahnliche Entwicklungen
sind bei den folgenden beiden untersuchten Telekommunikationsarten zu beobachten.

Abbildung 3-1: Verteilung der Nutzung von TK-Diensten und OTT-1-Diensten fur das
Versenden von Kurznachrichten

2015 23% 5% 7% 15% 23% 22%

2016 20% 4% 8% 14% 24% 26%

2017 13% 3% 8% 13% 27% 35%

2018 12% 02% T% 14% 25% 40%

Anteil derjenigen, die ...
m0% m1-20% 21-40% 41-60% 61-80% m81-99% m100%

... ihrer Kurznachrichten innerhalb eines Monats Giber OTT-1-Dienste versenden

wik -
Quelle: Eigene Darstellung; Daten stammen aus der Online-Umfrage des WIK aus den Jahren
2015, 2016,2017 und 2018. 2015: N=1027; 2016: N=1003; 2017: N=2036; 2018: N=3184.

Die Verschiebung in der Nutzung zwischen traditionellen Telefondiensten und OTT-1-
Diensten ist in Bezug auf die getétigten Anrufe (Abbildung 3-2 und Abbildung 3-3) we-
niger deutlich als bei dem Versenden und Empfangen von Kurznachrichten. Beim klas-
sischen Telefonieren werden immer noch Festnetz- und Mobilfunktelefonie den OTT-1-
Diensten vorgezogen. Auch im Jahr 2018 setzten im Durchschnitt noch immer mehr als
40% der Befragten ausschlieBlich auf traditionelle Telefonie. Vor allem Personen im
Alter von Uber 45 Jahren gaben an, ausnahmslos Festnetz- oder Mobiltelefonie fir An-
rufe zu verwenden. Ahnlich wie bei den Kurznachrichten sind es die Personen in der
Altersgruppe 18 bis 34 Jahre, die starker zur parallelen Nutzung von traditionellen
Kommunikationsdiensten und OTT-1-Diensten neigen. Dennoch waren es im Jahr 2018
immerhin noch etwa ein Drittel der Befragten in dieser Altersgruppe die angaben, nur
Festnetz- oder Mobilfunktelefonie zu nutzen. Insgesamt ist der Anteil derjenigen die
angaben, bei Anrufen ausschlieBlich auf OTT-1-Dienste zurlickzugreifen, mit durch-
schnittlich weniger als 10% sehr gering.

Wie bereits angedeutet, sind auch hier in den Jahren von 2017 auf 2018 kaum Veran-
derungen in der Nutzung zu beobachten. Somit weisen auch diese Daten auf eine mog-
liche Sattigung im Markt hin.

34 Siehe hierzu die Diffusionstheorie nach Rogers (1962).
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Abbildung 3-2: Verteilung der Nutzung von traditionellen Telekommunikationsdiensten
und OTT-1-Diensten fur das Tatigen von Anrufen innerhalb von
Deutschland

s I N v o

2017 41% 13% 13% 8% 4%

Anteil derjenigen, die ...
m0% m1-20% 21-40% 41-60% 61-80% m81-99% m100%

... ihrer Anrufe innerhalb von Deutschland innerhalb eines Monats Giber OTT-1-Dienste tatigen

wik =
Quelle: Eigene Darstellung; Daten stammen aus der Online-Umfrage des WIK aus den Jahren
2015, 2016,2017 und 2018. 2015: N=1027; 2016: N=1003; 2017: N=2036; 2018: N=3184.

Abbildung 3-3: Verteilung der Nutzung von traditionellen Telekommunikationsdiensten
und OTT-1-Diensten fur das Tatigen von Anrufen ins Ausland

Anteil derjenigen, die ...
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... ihrer Anrufe ins Ausland innerhalb eines Monats tiber OTT-1-Dienste tatigen

wik
Quelle: Eigene Darstellung; Daten stammen aus der Online-Umfrage des WIK aus den Jahren
2015, 2016,2017 und 2018. 2015: N=1027; 2016: N=1003; 2017: N=2036; 2018: N=3184.

Es fallt auf, dass bei Inlandsanrufen laut eigenen Angaben tendenziell mehr Personen
auf die traditionellen Telekommunikationsdienste zuriickgreifen als bei Auslandsanru-
fen. Gerade bei Auslandsgesprachen fallen auch nach der Regulierung zu Intra-EU
Anrufen3S vergleichsweise hohe Gebiihren an. Das gilt umso mehr fiir Auslandsgespra-
che in Lander aufBerhalb der EU. Bei OTT-1-Diensten reduzieren sich diese Gebuhren

35 Regulation (EU) 2018/1971.
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typischerweise deutlich oder entfallen vollstandig. Anrufen wird so gunstiger fur den
Endkunden. Es ist zu vermuten, dass die (antizipierten) Kosten bei Anrufen ins Ausland
ein deutlich starkerer Treiber fur die Nutzung von OTT-1-Diensten sind als bei anderen
Nutzungsszenarien. Diese Vermutung wird durch die Ergebnisse der Rundfunk und
Telekom Regulierungs-GmbH (RTR GmbH) im Rahmen einer nationalen Studie in Os-
terreich bestétigt. In RTR (2017) wurden 6sterreichische OTT-Nutzer nach den Motiven
ihrer Nutzung gefragt. Sie fanden, dass das Hauptmotiv fur die Nutzung von OTT-1-
Telefonie guinstige Anrufe ins Ausland sind. Dies gaben in der entsprechenden Befra-
gung etwa 49% der OTT-Nutzer an. In anderen Nutzungsszenarien sind nicht monetéare
Motive aus Konsumentensicht oft entscheidender (Arnold, Schneider, & Hildebrandt
2016).

Nichtsdestotrotz belegen die Ergebnisse der aktuellen Befragung des WIK, dass in
Deutschland insgesamt noch ein gro3er Teil der Kommunikation tber die traditionellen
Kommunikationsdienste gefiihrt wird. Bis 2018 verwendeten lediglich 3% der Befragten
in Deutschland ausschlieRlich internetbasierte Dienste zur Kommunikation. Weitaus
mehr Befragte (13%) nutzten in 2018 ausschlief3lich die traditionellen Kommunikations-
dienste SMS, Festnetz- und Mobilfunktelefonie. Die breite Masse nutzt beide Technolo-
gien komplementér. Einen Uberblick dariiber, welche Dienste im Einzelnen verwendet
werden und in welchem Umfang dies geschieht, gibt das nachfolgende Kapitel.

3.2 Analyse der Nutzungsentwicklung von traditionellen Telekommunika-
tionsdiensten und OTT-1-Diensten in Deutschland

Das Wachstum der Nutzerzahlen von OTT-1-Diensten in den letzten Jahren ist an zahl-
reichen Stellen dokumentiert (Arnold & Schneider 2018). Zu den beliebtesten Diensten
gehdren in Deutschland vor allem WhatsApp und der Facebook Messenger mit Nutzer-
anteilen von 77% und 41%. Dieses Ergebnis ist kongruent mit den Ergebnissen der
Befragungen durch den GlobalWebindex (GWI) in Deutschland,36 der WhatsApp und
Facebook Messenger als die meist genutzten OTT-1-Dienste in Deutschland identifi-
ziert hat. Anhand der jahrlich durchgeflihrten Analyse im Rahmen der ARD/ZDF-
Onlinestudien ist ebenfalls erkennbar, dass vor allem die Nutzerzahlen fur WhatsApp
kontinuierlich steigen. Aber auch die neueren Dienste Instagram und Snhapchat generie-
ren kontinuierlich neue Nutzer (Tippelt & Kupferschmitt 2015, Koch & Frees 2017,
Frees & Koch 2018).37 Bei der Analyse des Kommunikationsverhaltens sollte neben
traditionellen Kommunikationsdiensten und OTT-1-Diensten ebenfalls die E-Mail als
gesonderter Kommunikationskanal beachtet werden. Sie erfreut sich nach wie vor gro-
Rer Beliebtheit bei Konsumenten in Deutschland. Immerhin gaben 84% der Befragten
an, diese zu verwenden.

36 https://www.globalwebindex.com/.

37 Es sollte beachtet werden, dass die soeben vorgestellten Studien tendenziell die gleichen Ergebnisse
generieren, jedoch verschiedene Methoden angewandt und unterschiedliche Personengruppen be-
trachtet haben. Fir die genauen Ergebnisse sei auf die jeweiligen Studien verwiesen.
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Tabelle 3-1: Nutzeranteile der meistgenutzten Telekommunikations- und
OTT-1-Dienste in 2018

Sommer 2018

fﬂec)s;i’:;tﬁl'(t‘é’gome 97,4% | Instagram 18,0% | Threema 5,9%
E-Mail 83,6% | Twitter 11,3% | Viber 5,4%
WhatsApp 76,9% | Snapchat 9,6% | Hangouts 4,9%
SMS 58,9% | iMessage 8,9% | Tinder 4,3%
Facebook Messenger 40,8% | Telegram 7,7% | Kik Messenger 4,2%
Skype 20,7% | FaceTime 6,9% | WeChat 4,0%

Quelle: Eigene Darstellung; Daten stammen aus der Online-Umfrage des WIK aus dem Jahr 2018 mit
N=2044. Es wurde insgesamt nach der Nutzung von Festnetz- und Mobilfunktelefonie, SMS sowie
E-Mail und 22 weiteren OTT-1-Diensten gefragt. Die nicht abgebildeten OTT-1-Dienste sind im
Folgenden nach absteigenden Nutzeranteilen gelistet: Lovoo (3,9%), LINE (3,9%); Signal (3,6%),
Google Duo (3,4%), Google Allo (3,2%), Blackberry Messenger (3,1%) und Kakaotalk (2,5%).

Die meisten Nutzer der jeweiligen Dienste nutzen den Dienst aktiv — dies bedeutet, sie
kontaktieren andere Uber den Dienst und werden gleichzeitig kontaktiert. Bei Festnetz-
und Mobilfunktelefonie kdnnen 100% der Nutzer als ,Aktive Nutzer eingestuft werden.
Dies wird durch die Markierung in der Nahe der Mittelachse in Abbildung 3-4 visuali-
siert. Je naher die jeweilige Markierung eines Dienstes an diese Mittelachse kommt,
desto ausgewogener ist das Verhaltnis zwischen dem Kontaktieren und dem Kontaktiert
Werden Uber einen Dienst. Je weiter rechts die Markierung liegt, desto mehr kontaktie-
ren die jeweiligen Nutzer andere tber den Dienst, als selbst kontaktiert zu werden und
je weiter links die Markierung ist desto mehr werden sie von anderen lber den jeweili-
gen Dienst kontaktiert als selbst andere zu kontaktieren.

Bei den Diensten E-Mail und WhatsApp ist der Anteil der aktiven Nutzer verhaltnisma-
Big hoch. Diese liegen bei 63% und 70%. Der Anteil der passiven Nutzung ist hier deut-
lich geringer. Nur jeweils weniger als 15% der Nutzer der Dienste gaben an, lediglich
von anderen Uber diesen Dienst kontaktiert zu werden. Bei den restlichen sieben der
zehn haufig genutzten Dienste liegt der Anteil der aktiven und passiven Nutzung etwa
im gleichen Bereich.
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Abbildung 3-4: Verhaltnis der aktiven und passiven Nutzung der Dienste unter den

jeweiligen Nutzern der zehn haufig genutzten Dienste

Festnetz- und Mobilfunktelefonie
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Eigene Darstellung; Daten stammen aus der Online-Umfrage des WIK aus dem Jahr 2018
mit N=2044.

Einige Unterschiede in der Nutzung existieren zwischen den einzelnen Altersgruppen.
In Abbildung 3-5 ist zu erkennen, dass unabhangig davon, welcher Dienst betrachtet
wird, die Nutzeranteile unter den 18- bis 34-Jahrigen besonders hoch sind. Mit steigen-
dem Alter nimmt der Anteil der Nutzer ab. Bei den traditionellen Kommunikationsdiens-
ten und E-Malil ist der Unterschied jedoch kaum merklich. Die Nutzeranteile in den ein-
zelnen Altersgruppen sind bei diesen Diensten etwa gleich grof3.



.
Wl k Kl Auswirkungen von OTT-1-Diensten auf das Kommunikationsverhalten 23

Abbildung 3-5: Nutzung der zehn haufig genutzten Dienste nach Altersgruppen
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Quelle: Eigene Darstellung; Daten stammen aus der Online-Umfrage des WIK aus dem Jahr 2018
mit N=2044. Es wurde insgesamt nach der Nutzung von Festnetz- und Mobilfunktelefonie,
SMS sowie E-Mail und 22 weiteren OTT-1-Diensten gefragt.
Die nicht abgebildeten OTT-1-Dienste mit den Nutzeranteilen innerhalb der Altersgruppen
18-34 Jahre, 35-44 Jahre und 45 Jahre und mehr sind: Telegram (16,1%; 8,9%; 1,7%), Facetime
(16,9%; 8,8%); 3,2%), Threema (11,3%; 10,2%,; 3,1%), Viber (12,3%; 7,7%; 2,8%), Hangouts
(7,4%; 6,0%; 3,8%), Tinder (12,3%; 4,0%,; 1,7%), Kik Messenger (10,2%; 4,3%; 2,2%), WeChat
(8,9%; 4,9%; 2,2%), Lovoo (10,2%; 5,3%; 1,6%), LINE (9,6%; 4,1%; 1,6%), Signal (8,0%; 4,8%;
1,7%), Google Duo (7,1%; 3,6%; 2,2%), Google Allo (7,5%; 2,9%; 1,8%), Blackberry Messenger
(7,1%; 2,2%; 2,0%) und Kakaotalk (6,6%; 1,8%; 1,6%).

Nicht nur wird WhatsApp von den meisten deutschen Konsumenten ab 18 Jahren ge-
nutzt, die meisten (76%) verwenden den Dienst sogar besonders haufig, d.h. mindes-
tens einmal taglich. Weitere 19% geben eine regelméafige Nutzung an. Diese nutzen
den Dienst etwa zwei bis sechs Mal die Woche. Lediglich 5% der Nutzer nutzt den
Dienst eher selten, d.h. maximal einmal pro Woche. Von vielen der Befragten werden
auch die Dienste Festnetz- und Mobilfunktelefonie und E-Mail hdufig genutzt. Hier ge-
ben 54 bzw. 58% der Nutzer an, den jeweiligen Dienst haufig zu nutzen. Jeweils 34
bzw. 30% geben an, die Dienste regelméRig zu nutzen und 11 bzw. 12% nutzen die
Dienste eher selten. Ebenfalls werden Twitter, Snapchat und Instagram von den Nut-
zern eher haufig verwendet. Anders verhalt es sich bei den Diensten SMS, Skype und
iMessage. Hier verwendet die Mehrheit der Nutzer die Dienste eher selten.

Insgesamt ist festzuhalten, dass obwohl SMS, E-Mail und Festnetz- und Mobilfunktele-
fonie in etwa von &hnlich vielen Konsumenten genutzt werden wie WhatsApp,
WhatsApp um ein Vielfaches haufiger verwendet wird als die anderen Dienste.
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Abbildung 3-6: Haufigkeit, in der die zehn h&ufig genutzten Dienste von ihren Nutzern
genutzt werden
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Quelle: Eigene Darstellung; Daten stammen aus der Online-Umfrage des WIK aus dem Jahr 2018
mit N=2044. Es wurde insgesamt nach der Nutzung von Festnetz- und Mobilfunktelefonie, SMS
sowie E-Mail und 22 weiteren OTT-1-Diensten gefragt. Die Kategorie ,Selten” beinhaltet alle,
die ,Einmal im letzten Monat” und ,Einmal in der Woche* angaben. Die Kategorie ,Regelmafig*
beinhaltet alle, die ,Zwei bis drei Mal in der Woche* und ,Mehr als dreimal in der Woche*“ angaben.
Die Kategorie ,Haufig“ beinhaltet alle Angaben von ,Einmal am Tag“ und ,Mehrmals am Tag".
Diejenigen, die ,weifl} nicht’/keine Angabe“ angegeben haben, wurden bei dieser Auswertung nicht
bertcksichtigt. Die nicht abgebildeten OTT-1-Dienste mit der Verteilung der Nutzungshaufigkeiten
~oelten”, ,Regelmafig” und ,Haufig“ sind: Telegram (26,7%; 40,3%; 33,0%), Facetime (53,0%;
30,3%; 16,7%), Threema (25,9%; 43,5%; 30,6%), Viber (42,8%; 26,7%; 30,5%), Hangouts (41,0%;
38,0%; 21,0%), Tinder (37,0%; 37,2%; 25,8%), Kik Messenger (41,3%; 34,0%; 24,6%), WeChat
(35,5%; 36,8%; 27,7%), Lovoo (38,7%; 28,6%; 32,7%), LINE (22,6%; 45,8%; 31,6%), Signal
(38,2%; 33,1%; 28,7%), Google Duo (38,2%; 41,0%; 20,8%), Google Allo (36,0%; 30,3%; 33,7%),
Blackberry Messenger (26,4%; 34,0%; 39,6%) und Kakaotalk (42,9%; 37,7%; 19,4%).

Bei den Diensten Festnetz- und Mobilfunktelefonie sind vor allem die Befragten in der
Altersgruppe 35 und mehr Jahre diejenigen, die angeben, die Dienste haufig zu nutzen.
Im Durchschnitt sind es hier 57%. Von den 18- bis 34-Jahrigen geben im Schnitt nur
45% an, den Dienst haufig zu nutzen. Ein ahnliches Verhaltnis findet sich auch bei den
Diensten SMS und E-Mail. Auch hier sind es vor allem die Uber 35-Jahrigen, die den
Dienst haufig nutzen und die unter 35-Jahrigen neigen eher dazu, die Dienste selten bis
regelmafig zu nutzen. Dieses Bild verschiebt sich, wenn die OTT-1-Dienste betrachtet
werden. Hier sind die haufigen Nutzer die Bevdlkerung in der Altersgruppe von bis zu
34 Jahren.

Wie bereits in Abschnitt 3.1 beschrieben wurde, nutzen Konsumenten nicht nur den
einen oder anderen Diensttyp, sondern mehrheitlich sowohl traditionelle Kommunikati-
onsdienste als auch OTT-1-Dienste, wenngleich die Intensitat der Nutzung variiert. Ahn-
lich verhélt es sich auch bei der Nutzung der einzelnen Dienste. In der Tendenz nutzen
Individuen mehrere Dienste parallel zueinander. Jedoch sollten die dafur verwendeten
Begriffe und Phrasen wie ,Multihoming‘ und ,parallele Nutzung‘ mit Vorsicht verwendet
werden. Obwohl Konsumenten angeben, dass sie mehrere Dienste nutzen, ist die je-
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weilige Nutzungsart und Nutzungsintensitat eine andere. Multihoming in diesem Kontext
gibt nur an, wie viele Dienste ein Konsument im Schnitt nutzt, ungeachtet dessen, wie
stark der Dienst genutzt wird und in welcher Form (passiv vs. aktiv). Laut einer aktuel-
len Studie von Kroon & Arnold (2018) nutzen die Dienste-Nutzer in Deutschland im
Durchschnitt etwa 4,9 Dienste.

Abbildung 3-7: Multi-Homing in Deutschland — Kommunikationsdienste in 2018
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Quelle: Kroon & Arnold (2018).

Insgesamt geben vor allem Befragte aus der Altersgruppe 18 bis 24 Jahre mehr Diens-
te an, die sie nutzen (7,2) als Befragte aus der Altersgruppe 55 und alter (3,9). Werden
die klassischen Telekommunikationsdienste und E-Mail nicht einbezogen, sondern le-
diglich die OTT-1-Dienste (ohne E-Mail), nutzen die Befragten im Schnitt 2,9 Dienste.
Auch nur unter den OTT-1-Diensten (ohne E-Mail) nutzen die unter 25-Jahrigen im
Durchschnitt mehr Dienste (4,9) als die Nutzer in den anderen Altersgruppen. Dabei gilt
auch hier, dass die jeweils nachst héhere Altersgruppe im Durchschnitt weniger Dienste
nutzt. Die Befragten in der Altersgruppe 54 und mehr Jahre nutzen nur noch etwa 2
Dienste parallel.
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Doch welche Dienste werden besonders haufig parallel verwendet? Eine nahere Unter-
suchung der Ergebnisse aus der Befragung 2017 ergab, dass vor allem die finf am
haufigsten genutzten Dienste Festnetz- und Mobilfunktelefonie, E-Mail, WhatsApp,
SMS und der Facebook Messenger parallel verwendet werden.

Insgesamt lasst sich in Bezug zur Veranderung der interpersonellen Kommunikation
und vor allem in der Distanzkommunikation festhalten, dass die Kommunikation heutzu-
tage nicht mehr ausschlielilich Uber die traditionellen Telekommunikationsdienste statt-
findet. Das Angebot, neue Kommunikationswege zu wahlen, wird von der breiten Be-
volkerung angenommen. Wie anfangs beschrieben, nutzten in 2018 bereits 87% der
Bevolkerung neue Dienste zu Kommunikationszwecken. Vor allem die jingeren Gene-
rationen vertrauen bei ihrer Kommunikation mehr auf die neuen Dienste und hier vor
allem auf WhatsApp. Letzterer ist nicht nur einer der beliebtesten OTT-1-Dienste im
Hinblick auf die Nutzerzahl, sondern wird auch mit Abstand am haufigsten verwendet.
Die &lteren Generationen nutzen zwar verhaltnismaRig weniger OTT-1-Dienste zu
Kommunikationszwecken, nichtsdestotrotz ist auch hier gemessen an der gesamten
Kommunikation ein Anstieg der Nutzung von OTT-1-Diensten seit 2015 zu beobachten.
Dennoch spielten die traditionellen Kommunikationsdienste eine sehr wichtige Rolle.
Vor allem die Festnetz- und Mobilfunktelefonie wird immer noch von knapp 100% der
Bevolkerung verwendet. Uber alle Altersgruppen finden sich hier 2018 kaum Unter-
schiede. Unter den 18- bis 34-Jahrigen finden sich genauso viele Nutzer wie unter den-
jenigen, die alter sind als 55 Jahre. Auch die Nutzungshaufigkeit kann nicht als gering
eingestuft werden. Etwa 90% der Nutzer nutzen Telefonie Uber die klassischen Dienste
regelmafig bis haufig. Wie das bisher noch wichtigste Kommunikationsmedium genau
genutzt wird, wird in dem nachfolgendem Exkurs 1 verdeutlicht.

Wie schon vorherige Studien herausgefunden haben, unter diesen auch Arnold,
Hildebrandt, & Waldburger (2016) sowie Arnold, Schneider, & Hildebrandt (2016), findet
hier keine direkte Substitution statt. Die neuen Kommunikationsdienste komplementie-
ren vielmehr die Kommunikation mit klassischen Telekommunikationsdiensten. Ein we-
sentlicher Unterschied zwischen diesen beiden Diensttypen ist, dass die klassischen
Kommunikationsdienste jeweils nur eine Art der Kommunikation zulassen — entweder
Telefonie, d.h. die Ubertragung von Sprache, oder das Versenden von Nachrichten,
d.h. das Ubersenden von Text. Die neuen Kommunikationsdienste ermoglichen beides.
Die Frage ist, ob dies den Erfolg der Dienste erklaren kann. Diese Frage steht im Mit-
telpunkt von Kapitel 4. Im Exkurs 2 wird jedoch zuné&chst die Nutzung eines der ersten
OTT-Dienste naher betrachtet — des E-Mail-Dienstes.
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3.3 Exkurs 1: Nutzung von Telefonie-Diensten und -Funktionen

Nach wie vor gehort Festnetz- und Mobilfunktelefonie zu den Diensten, die von nahezu
allen Befragten aktiv genutzt werden, was beutet, dass das eigene soziale Umfeld Uber
diese Dienste kontaktiert wird, wie man auch selbst von diesem Umfeld Uber das Fest-
netz- und/oder das Mobiltelefon kontaktiert werden kann. Mehr als die Halfte der be-
fragten Festnetz- und Mobilfunktelefonie-Nutzer verwendete die Dienste in 2018 min-
destens einmal pro Tag (53%).

Dabei nutzten marginal mehr Befragte ein Mobilfunktelefon (90%), um Anrufe zu tatigen
als ein Festnetztelefon (86%). Dieses Ergebnis wird durch den aktuellen Tatigkeitsbe-
richt der BNetzA bestatigt. Hier haben die im Mobilfunk in Deutschland angefallenen
Sprachminuten die Sprachminuten im Festnetz Uberholt (Bundesnetzagentur (BNetzA)
2019). Bei der Nutzung gibt es deutliche Unterschiede im Hinblick auf das jeweilige
Alter, wie die Ubersicht in Abbildung 3-8 zeigt. Hier ist deutlich zu erkennen, dass die
Nutzung von Festnetztelefonie mit dem Alter steigt. In 2018 nutzten 31% der 18- bis 24-
Jahrigen in den der Befragung vorausgegangenen vier Wochen kein Festnetztelefon,
um entweder Anrufe zu tatigen oder diese zu erhalten. In der Altersgruppe tber 55 Jah-
re zeigten nur 7% das gleiche Nutzungsmuster. Bei der Mobilfunktelefonie ist das Er-
gebnis nicht ganz so pragnant wie bei der Festnetztelefonie. Doch hier ist ein umge-
kehrtes Verhaltnis zwischen Alter und Anteil an Mobilfunk-Nutzern zu erkennen. Die
Daten zeigen in diesem Fall, dass die Nutzung von Mobilfunktelefonie bei den Befrag-
ten der hdheren Altersgruppen sinkt. In 2018 gaben lediglich 5 bzw. 6% der 18- bis 44-
Jahrigen an, kein Mobilfunktelefon zu nutzen. Im gleichen Jahr waren es bei den Uber
55-Jahrigen bereits 14%. Dies bedeutet insgesamt, dass erwartungsgemafl mehr jin-
gere Personen ein Mobilfunktelefon nutzen als altere und umgekehrt im Fall der Fest-
netznutzung.

Abbildung 3-8: Anteil der Nicht-Nutzer
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Quelle: Eigene Darstellung; Daten stammen aus der Online-Umfrage des WIK aus dem
Jahr 2018 mit N=2044. Abgebildet ist der Teil der Befragten, die angaben, in den letzten vier
Wochen den jeweiligen Dienst ,Nie‘ genutzt zu haben, um Anrufe zu tatigen oder zu erhalten.
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Obwohl jedoch im Allgemeinen mehr Menschen auf die Mobilfunktelefonie zuriickgrei-
fen als auf die Festnetztelefonie, ist die Haufigkeit der Nutzung bei der Festnetztelefo-
nie hoher als bei der Mobilfunktelefonie. Unter den Festnetz-Nutzern gaben 80% an, die
Festnetztelefonie mindestens zwei- bis dreimal pro Woche zu nutzen. Unter den Mobil-
funk-Nutzern sind es 76%. Dieses Ergebnis mag an der oben beschriebenen Altersver-
teilung innerhalb der Nutzergruppen liegen. Die Gruppe der Mobilfunk-Nutzer besteht
hauptséachlich aus Individuen in der Altersgruppe 18 bis 24 Jahre. Wie jedoch Kapitel
3.1 gezeigt hat, nutzen diese verhaltnismafig weniger klassische Telefonie als OTT-1-
Dienste. Die Wahrscheinlichkeit bei dieser Nutzergruppe ist also hdher, dass sie statt
eines Telefonanrufs Uber Festnetz oder Mobilfunk auf einen Anruf via OTT-1-Dienst
oder auf das Verfassen einer Nachricht zurtickgreifen.

Ahnlichkeit zwischen der Mobilfunktelefonie und der Festnetztelefonie besteht hingegen
im Hinblick auf den Kommunikationszweck. Beide Dienste werden tberwiegend privat
verwendet. Etwa 96% bzw. 99% der im Jahr 2018 befragten Nutzer von Festnetz- und
Mobilfunktelefonie gaben an, Festnetz- bzw. Mobilfunktelefonie privat zu nutzen und
dies regelmaRig bis haufig. Jeweils knapp 50% der Nutzer nutzten die Dienste beruflich.

Abbildung 3-9: Berufliche und private Nutzung von Festnetz- und Mobilfunktelefonie
nach Anteil der Festnetz- und Mobilfunktelefonie-Nutzer
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Eigene Darstellung; Daten stammen aus der Online-Umfrage des
WIK aus dem Jahr 2018 mit N=2044.

Telefonie Uber internetbasierte Dienste wurde hingegen von insgesamt weniger Befrag-
ten genutzt. In 2018 gaben etwa 71% der Befragten an, Telefonie Uber internetbasierte
Dienste getétigt zu haben — sei es zu beruflichen und/oder zu privaten Zwecken, tber
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Smartphones oder andere internetfahige Endgerate. Auch hier wurden die meisten Te-
lefonate, die Uber internetbasierte Dienste getatigt wurden, eher fir private Zwecke
(97%) getétigt als fur berufliche (47%). Anders als bei der Festnetz- und Mobilfunktele-
fonie waren es hier die 18 bis 34-Jahrigen, die die Internettelefonie nutzten.

Abbildung 3-10: Nutzung internetbasierter Telefonie zu privaten und beruflichen
Zwecken nach Anteil der Nutzer
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Eigene Darstellung; Daten stammen aus der Online-Umfrage des
WIK aus dem Jahr 2018 mit N=2044.

3.4 Exkurs 2: Nutzung von E-Mail-Diensten

E-Mail als Kommunikationskanal spielt fur die interpersonelle Kommunikation von Kon-
sumenten in Deutschland nach wie vor eine grof3e Rolle. Im Jahr 2018 gaben etwa 84%
der Befragten an, E-Mails zu nutzen, sei es aktiv oder passiv. Im Gegensatz zu Mes-
sagingdiensten wie WhatsApp, Facebook Messenger oder Threema setzen alle E-Mail-
Dienste auf demselben standardisierten Protokoll auf. Deshalb unterscheiden sich hier in
erster Linie die Anbieter, Gber die Konsumenten ihre E-Mail-Adresse eingerichtet haben.

Besonders beliebt ist der Dienst von Google — Google Mail bzw. Gmail. In der WIK Be-
fragung im Jahr 2018 gaben etwa 31% der Befragten an, diesen Dienst in den letzten
vier Wochen fir das Versenden und Empfangen von E-Mails genutzt zu haben. Jedoch
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nutzen diesen Dienst vor allem jingere Konsumenten. Je alter die befragte Person ist,
desto unwahrscheinlicher ist es, dass sie ein Gmail-Konto besitzt und aktiv nutzt. Eine
aktive Nutzung bedeutet in diesem Kontext, dass der E-Mail-Dienst in den letzten vier
Wochen vor der Befragung zum Senden und Empfangen von Nachrichten verwendet
wurde. Bei dem E-Mail-Dienst von Web.de ist es andersherum. Je alter die befragte
Person ist, desto wahrscheinlicher nutzt sie aktiv ein dort eingerichtetes Konto. Bei den
Diensten der Internet Service Provider (ISP) ist ein &hnliches Bild zu beobachten. Bis
auf den Dienst der Deutschen Telekom sind die Dienste der ISPs als aktiv genutzte E-
Mail-Konten bei den Befragten eher unbeliebt.

Tabelle 3-2: Nutzeranteile der zehn beliebtesten E-Mail-Dienste

Nutzeranteile

Google Mail/Gmail 30,9% | Yahoo! 12,2%
GMX 27,1% | 1&1 E-Mall 7,2%
Web.de 26,6% | Freenet 6,1%
Telekom/T-online Mail 18,1% | Vodafone/Arcor Mail 4,8%
Microsoft (Outlook.com/msn/hotmail/live) 14,3% | AOL 4,2%

Quelle: Eigene Darstellung; Daten stammen aus der bevélkerungsreprasentativen Online-Umfrage des
WIK aus dem Jahr 2018 mit N=2044. Es wurde die Nutzung von 16 unterschiedlichen E-Mail-
Diensten in den letzten vier Wochen abgefragt. Die nicht abgebildeten Dienste sind nach abstei-
genden Nutzeranteilen die folgenden: Apple Mail (iCloud) (3,5%), Telefénica 02 Mail (2,0%), Uni-
tyMedia Mail (1,9%), NetCologne (1,0%), Posteo (0,9%) und EWE TEL (0,5%).

Es ist kein eindeutiger Zusammenhang zwischen den genutzten E-Mail-Diensten und
dem jeweiligen ISP zu erkennen (Abbildung 3-11). Die meisten der befragten Vodafone-,
02- und Unitymedia-Kunden nutzten in 2018 den Dienst von Google. Unter den befrag-
ten Telekom-, 1&1- und Netcologne-Kunden wurde jeweils der Dienst des ISP mehr-
heitlich genutzt. Doch auch unter diesen Konsumenten erfreuen sich Gmail, GMX oder
Web.de recht hoher Beliebtheit. Auch bei der Betrachtung der Betriebssysteme der je-
weiligen Endgerate findet sich kein eindeutig unterschiedliches Muster (Abbildung
3-12). Sowohl iOS- als auch Android-Nutzer verwenden mehrheitlich den Google E-
Mail-Dienst aktiv. Jeweils am zweit- und dritthaufigsten werden GMX oder Web.de ver-
wendet.
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Abbildung 3-11: Nutzeranteile der aktiv genutzten E-Mail-Dienste nach ISP (Stationar)
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Quelle: Eigene Darstellung; Daten stammen aus der Online-Umfrage
des WIK aus dem Jahr 2018 mit N=2044. Es wurde die Nutzung von 16 unterschiedlichen E-Mail-
Diensten in den letzten vier Wochen abgefragt. Hier sind nur die drei Dienste mit den héchsten Nut-
zeranteilen und des jeweiligen Providers abgebildet unabhéngig davon, ob der Dienst des Providers
der am vierthaufigsten genutzte war oder nicht.

Abbildung 3-12: Nutzeranteile der aktiv genutzten E-Mail-Dienste nach Betriebs-
systemen
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Quelle: Eigene Darstellung; Daten stammen aus der Online-Umfrage
des WIK aus dem Jahr 2018 mit N=2044. Es wurde insgesamt nach der Nutzung von 16
unterschiedlichen E-Mail-Diensten in den letzten vier Wochen gefragt.
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Die Mehrheit der E-Mail-Nutzer verwendete in 2018 nur eine E-Mail-Adresse (61%)
Uber die jeweils aktiv genutzten E-Mail-Dienste, wéahrend etwa 39% der Befragten an-
gaben, mindestens zwei E-Mail-Adressen zu nutzen. Der Anteil der E-Mail-Nutzer, der
dabei angibt, exakt drei oder mehr E-Mail-Adressen bei dem jeweiligen Dienst zu besit-
zen, liegt bei etwa 17%. Je jinger die Nutzer, desto wahrscheinlicher ist es, dass sie
mehrere Adressen Uber einen Dienst eingerichtet haben. Besonders viele Adressen
besitzen Kunden der E-Mail-Dienste von Internet Providern wie NetCologne, Unityme-
dia, 1&1 und Vodafone. Neben diesen zahlreichen aktiv genutzten E-Mail-Adressen
besitzen einige E-Mail-Nutzer auch mehrere inaktive E-Mail-Adressen. Inaktive E-Mail-
Adressen sind Adressen, die nicht aktiv genutzt werden und zum Beispiel nur einmalig
fur eine Anmeldung bei einem anderen Online- oder Offline-Dienst eingerichtet wurden.
Etwa 49% der befragten E-Mail-Nutzer hatten in 2018 mindestens eine solche E-Mail-
Adresse. Etwas mehr als die Haélfte (56%) davon gab an, nur eine solche E-Mail-
Adresse zu besitzen. Die restlichen 44% besitzen zumindest zwei solcher Adressen.
Obwohl im Durchschnitt mehr 18 bis 34-Jahrige eher inaktive E-Mail-Adressen besalRen
als Uber 35-Jahrige, verteilt sich die tatsachliche Anzahl an inaktiven E-Mail-Adressen
etwa gleich in den einzelnen Altersgruppen. Die Mehrheit der Deutschen hat inaktive E-
Mail-Adressen bei Google Mail/Gmail (31%), GMX (20%) und Web.de (19%).

Anders als bei den klassischen Telekommunikationsdiensten haben die Konsumenten
hier die Wahl, unterschiedliche Konten anzulegen, sei es bei dem gleichen E-Mail-
Dienst oder bei einem anderen. Dies ist eine Neuerung, die bei den klassischen Tele-
kommunikationsdiensten nicht direkt mdglich war, es sei denn man verwendete zwei
oder mehr unterschiedliche Anschliisse, SIM-Karten oder gar Telefone. Nutzer k6nnen
ihre Konten jetzt fur unterschiedliche Zwecke und Adressaten zu separieren. Dieses
Nutzungsverhalten findet sich heute oft wieder und legt fest, wie wir mit wem kommuni-
zieren.38

38 Siehe hierzu den Diskussionsbeitrag von Kroon & Arnold (2018).
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4 Funktionen als Schlissel

OTT-1-Dienste sind heute neben den klassischen Telekommunikationsdiensten typi-
sche Werkzeuge fir die interpersonelle Kommunikation. Doch wie die vorherigen Kapi-
tel gezeigt haben, unterscheiden sich OTT-1-Dienste in vielerlei Hinsicht von traditionel-
len TK-Diensten. Sie sind vielfaltiger in ihren Funktionen und anders in der Weise, wie
die Konsumenten sie verwenden. Das nachfolgende Kapitel soll diese Unterschiede
hervorheben und darauf eingehen, wie sie die interpersonelle Kommunikation in den
letzten Jahren beeinflusst haben und warum sie fir den Erfolg von OTT-1-Diensten so
wichtig sind.

4.1 Bestandsaufname der Funktionen von OTT-1-Diensten

OTT-1-Dienste erlauben es den Nutzern, nicht nur mit Sprache oder Text, sondern auf
vielfaltige und reichhaltige Weise mit anderen zu kommunizieren. Sie bieten in der Re-
gel ein umfassendes Set an Funktionen, die die Kommunikation multimedialer gestal-
ten. In den letzten Jahren lie3 sich beobachten, dass einzelne Dienste, die zunachst
ahnlich der SMS nur Text zulie3en, nun mehrere unterschiedliche Funktionalitaten auf-
weisen, die das Versenden von Bildern, Videos und anderen Dateien tber Geolokalisie-
rung bis hin zu Shopping und Geldtransfer ermdglichen. Dabei ist ebenfalls zu erken-
nen, dass kontinuierlich neue Funktionen eingefihrt werden und sich die Dienste genau
an die Bedurfnisse der Nutzer anpassen. OTT-1-Dienste wie WeChat, Facebook Mess-
enger und KakaoTalk besitzen bereits heute deutlich mehr als 20 verschiedene Funkti-
onen.

Das WIK hat weltweit 222 OTT-1-Dienste untersucht. Abbildung 4-1 zeigt die Verteilung
der identifizierten 30 Funktionen tber die betrachteten OTT-1-Dienste. So gut wie alle
Dienste ermdglichen das Versenden von Text- oder Bildnachrichten (76 bis 96%). Auch
Gruppenchats werden von 73% der Dienste unterstitzt. Funktionen, die auf einem au-
diovisuellen Austausch beruhen, werden bisher noch von wenigen Diensten angeboten.
Wahrend knapp 50% der Dienste das Senden von Videos erlauben, werden Telefonie
oder Videotelefonie von etwa 41% bzw. 30% der Dienste ermoglicht.

Neben diesen Kommunikationsfunktionen bzw. Hauptfunktionen gibt es einen geringen
Anteil an Diensten, die Nischenfunktionen zulassen. Jeweils 4% der Dienste erlauben
das Tatigen von Zahlungen oder Geldtransfer. Wiederum 4% der Dienste gehen Ver-
bindungen mit anderen Plattformen ein. So kann beispielsweise Uber den Facebook
Messenger ein Uber- oder tGber Hike ein Ola-Taxi bestellt werden. Am seltensten vertre-
ten ist die Funktion des Screen-Sharings. Nur etwa 1% der betrachteten Dienste integ-
rieren diese Funktion in ihr Angebot.3°

39 Fir ndhere Informationen zur Entwicklung der Funktionen von OTT-1-Diensten sowie ihrem soziotko-
nomischen Einfluss siehe Arnold, Hildebrandt, et al. (2017a, b) sowie Arnold & Tas (2019,
forthcoming).
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Abbildung 4-1: Funktionen von beliebten OTT-1-Diensten weltweit
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Lesehilfe: Die Schattierungen geben ein Indiz fir den Anteil der betrachteten 222 OTT-1-Dienste,

die jeweils eine Kombination der waagerecht und senkrecht aufgelisteten Funktionen zur

Verfiigung stellen. Je dunkler die Flache, desto hdher ist der Anteil der spezifischen Kombination von
Funktionen. Die Diagonale gibt an, wie haufig die jeweilige einzelne Funktion in unserer

Datenbank von OTT-1-Diensten angeboten wird.

Quelle: Eigene Darstellung; Daten stammen aus einem fortwahrenden Monitoring des
OTT-Marktes (Stand: August 2018).

Im Durchschnitt haben OTT-1-Dienste heute etwa 9 Funktionen. In Abbildung 4-2 wird
die Anzahl der Funktionen von 139 (bzw. 135) OTT-1-Diensten in 2016 und 2018 mitei-
nander verglichen.40 Durch die Gegenuiberstellung der Funktionen der gleichen Dienste

40 Diese 139 OTT-1-Dienste sind die Dienste, die das WIK erstmals 2016 identifiziert und untersucht hat.
Vier dieser Dienste waren in 2018 nicht mehr verfiigbar.
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uber die Zeit lasst sich der Anstieg in der Anzahl der verfugbaren Funktionen der Diens-
te besonders gut zeigen. In 2016 hatten noch 73% der Dienste neun oder weniger
Funktionen. In 2018 sind es nur noch 56% dieser Dienste, die neun oder weniger Funk-
tionen besitzen. Einige Dienste haben zusatzliche Funktionen in ihr Repertoire aufge-
nommen. Der Anteil an Diensten mit mehr als zehn Funktionen hat um 16 Prozentpunk-
te zugenommen. Insbesondere hat sich der Anteil an OTT-1-Diensten, die sechzehn
und mehr Funktionen anbieten, mehr als verdoppelt. Die Zahlen verdeutlichen die Mog-
lichkeit, dass OTT-Dienste immer mehr Funktionen aufnehmen und sich in Richtung
OTT-Plattformen entwickeln.

Abbildung 4-2: Verteilung der OTT-Dienste weltweit nach der Anzahl ihrer Funktionen
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Quelle: Eigene Darstellung; Daten stammen aus einem fortwéahrenden Monitoring des OTT-Marktes

(Stand: August 2018). Untersucht wurden hier die gleichen 139 bzw. 135 OTT-1-Dienste in

2016 und 2018. Vier Dienste fehlen in 2018, da sie nicht mehr zur Verfugung stehen.

In dieser Studie betrachten wir vor allem die Nutzung von neun Hauptfunktionen, die bei
20 in Deutschland popularen OTT-1-Diensten vertreten sind. Konkret handelt es sich
um die folgenden Funktionen: (1) Gruppenchat, (2) Profilbild, (3) Empfangs- und Lese-
bestatigung, (4) ,Zuletzt online“-Funktion, (5) Status, Stories etc., (6) Videobotschaft, (7)
Bildnachricht, (8) Sprachnachricht und (9) Sprach- und/oder Videotelefonie. Nicht samt-
liche der betrachteten Dienste verfiigen tber alle neun Funktionen. Die folgende Abbil-
dung zeigt, welche der analysierten neun Hauptfunktionen in den einzelnen Diensten
integriert sind. So ist beispielsweise das Hochladen eines Profilbilds bei samtlichen in
der Befragung bericksichtigten Diensten mdglich. Seltener verfligbar sind die ,Zuletzt
online“-Funktion und die Funktionen Status, Stories, Day, Mood, Moments etc. Nur sie-
ben der 20 betrachteten OTT-1-Dienste haben die erstgenannte Funktion und nur zehn
Dienste haben eine der letzteren Funktionen. Alle anderen Funktionen sind bei mindes-
tens funfzehn der zwanzig Dienste verfligbar. Neben Hangouts und Telegram bieten die
beiden beliebtesten Dienste in Deutschland WhatsApp und Facebook Messenger alle
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neun betrachteten Funktionen. Die Funktion ,Textnachrichten” wurde in der Befragung
bewusst nicht abgedeckt, da dies meist die erste Funktion war, die die Dienste ermdg-
lichten und eine hohe Wahrscheinlichkeit besteht, dass alle Nutzer der Dienste die
Funktion auf die eine oder andere Weise verwenden. Weltweit besitzen etwa 96% der
Dienste diese Funktion. Zwei der hier betrachten Dienste, namentlich Facetime und
Google Duo, erméglichen nicht das Versenden von Textnachrichten.

Tabelle 4-1: Verfluigbare Funktionen je OTT-1-Dienst

Bildnach- | Sprach- |Empfangs-| Profilbild | Gruppen-| Sprach- | Status, “Zuletzt Video-
richten nach- und chat und/oder | Stories, | online”™- | botschaft
richten Lesebe- Videotele-| Day, Funktion
statigung fonie Mood,
Moments
etc.

Blackberry Messenger 4 v v v v v v
Facebook Messenger v v v v v v v v v
Facetime v v

Google Allo v v v v v v v
Google Duo v v

Hangouts v v v v v v v v v
iMessage v v v v v v v
Instagram v v v v v v v
Kakaotalk v v v v v v v
Kik Messenger v v v v v v v
Line v v v v v v v v
Signal v v v v v v v
Skype v v v v v v v v
Snapchat v v v v v v v
Telegram v v v v v v v v v
Threema v v v v v v v
Twitter v v v v v v
Viber v v v v v v
WeChat v v v v v v v
WhatsApp v v v v v v v v v

Quelle: Eigene Darstellung; Verfiigbarkeit der Funktionen je OTT-1-Dienst, welche in der bevélkerungsre-
préasentativen Online-Umfrage des WIK im Jahr 2017 betrachtet wurden.

Jede der hier abgebildeten verfiigbaren Funktionen eines Dienstes wird laut unseren
Ergebnissen zumindest von einem Teil der Nutzer verwendet. Im Durchschnitt werden
etwa 37% der jeweils betrachteten neun Funktionen von den OTT-1-Nutzern genutzt.
Im Schnitt sind das zwei bis drei Funktionen. Die jingste Generation der 18 bis 34-
Jahrigen nutzt im Durchschnitt etwa 33% der Funktionen der Dienste, wahrend die tber
45-Jahrigen im Schnitt lediglich etwa 44% der betrachteten Funktionen nutzen.



.
Wl k 4 Auswirkungen von OTT-1-Diensten auf das Kommunikationsverhalten 37

Bei 70% der betrachteten Dienste ist das Versenden von unterschiedlichen Formen von
Nachrichten4! die am meisten genutzte Funktion. Je nach Dienst schwankt der Anteil
der Konsumenten, die eine der Funktionen zum Nachrichtenversand nutzen, zwischen
67% (WeChat) und 100% (Kakaotalk). Etwa 87% aller Konsumenten nutzen die Mog-
lichkeit des Nachrichtenversendens. Unter den 18 bis 34-Jahrigen sind es sogar 93%.
Viele nutzen vor allem die OTT-1-Funktion ,Bildnachricht® (Tabelle 4-2). So geben bei-
spielsweise 70% der WhatsApp-Nutzer an, diese Funktion zu nutzen. Bei Snapchat,
Telegram und Line sind es noch 60 bis 65% der Nutzer. Bei den restlichen Diensten
liegt der Nutzeranteil der Funktion bei jeweils mindestens 20%.

Echtzeitkommunikation durch Telefonie oder Videotelefonie wird eher selten genutzt.
Insgesamt telefonieren nur etwa 42% der Konsumenten Uber OTT-1-Dienste (Tabelle
4-2). Dies spiegelt die Erkenntnisse aus Kapitel 3 wieder, dass die klassischen Telefon-
dienste nach wie vor fur den Grof3teil der Telefonie verwendet werden. Doch wie das
Ergebnis fir die Nutzung von Sprachnachrichten zeigt, spielt die gesprochene Sprache
immer noch eine wichtige Rolle in der Kommunikation. Lediglich die Art der Ubertra-
gung hat sich verandert. Denn Sprachnachrichten werden insgesamt von 61% samtli-
cher OTT-1-Nutzer versendet und sind gleichzeitig die am zweithdufigsten genutzte Art
der Kommunikation. Die Nutzung der Funktionen im Einzelnen sind in Tabelle 4-2 und
Tabelle 4-3 zusammengefasst.

41 Hierunter fallen die Funktionen Bildnachrichten, Sprachnachrichten, Gruppenchat sowie Videonach-
richten. Textnachrichten wurden hier nicht explizit abgefragt, da davon ausgegangen werden kann,
dass sie in der einen oder anderen Form von allen Nutzern verwendet werden.
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Tabelle 4-2: Anteil der OTT-1-Nutzer, die die jeweilige Funktion tber alle Dienste
hinweg nutzen42

Funktionen - Gesamt

Bildnachrichten 72,1%
Sprachnachrichten 60,8%
Empfangs- und Lesebestatigung 59,2%
Profilbild 58,4%
Gruppenchat 48,7%
Sprach- und/oder Videotelefonie 42,4%
Status, Stories, Day, Mood, Moments etc. 40,5%
LZuletzt online"-Funktion 38,4%
Videobotschaften 35,4%

Quelle: Eigene Darstellung; Daten stammen aus der Online-Umfrage des WIK aus dem Jahr 2017 mit
N=2036.

Tabelle 4-3: Nutzung der Funktionen nach Altersgruppen43

Funktionen nach Altersgruppen

18 bis 24 25 bis 34 35 bis 45 45 bis 54 55 Jahre

Jahre Jahre Jahre Jahre und mehr

Bildnachrichten 80,0% 75,0% 75,9% 70,9% 67,5%
Sprachnachrichten 73,2% 62,7% 60,1% 59,0% 57,6%
Empfangs- und Lesebestéatigung 73,6% 61,9% 56,9% 58,5% 55,2%
Profilbild 80,2% 69,8% 65,8% 54,7% 45,9%
Gruppenchat 78,0% 68,3% 46,2% 42,8% 35,7%
Sprach- und/oder Videotelefonie 53,2% 45,0% 41,3% 36,9% 41,7%
I\Sﬂtgg’;g‘;{fs Day, Mood, 67,6% 56,4% 46,5% 35,4% 27,2%
LZuletzt online"-Funktion 55,0% 47,6% 40,2% 36,8% 29,6%
Videobotschaften 42,3% 32,7% 33,5% 29,8% 38,5%

Quelle: Eigene Darstellung; Daten stammen aus der Online-Umfrage des WIK aus dem Jahr 2017 mit
N=2036.

4.2 Einfluss von OTT-1-Diensten auf das interpersonelle Kommunikati-
onsverhalten

OTT-1-Dienste haben das Kommunikationsverhalten von Individuen beeinflusst und
werden dies auch in Zukunft tun. In der wissenschaftlichen Literatur gibt es viele Stro-
mungen, die sich mit der Entwicklung der interpersonellen Kommunikation aus unter-
schiedlichen Perspektiven beschaftigen. Die fur die Zielsetzung dieses Beitrags be-
trachteten Studien lassen sich grob in drei Kategorien unterteilen. Ganz allgemein be-

42 Nicht alle Dienste bieten alle Funktionen an (siehe Abbildung 4-1). Das heif3t, dass die Nutzeranteile
fur einige Funktionen leicht nach unten abweichen, da diese von einigen Konsumenten nicht genutzt
werden kdnnen, allein weil die Funktion nicht vom genutzten Dienst angeboten wird. Jedoch nutzen
etwa 96% der Deutschen mindestens einen der Dienste Facebook Messenger, Hangouts, Telegram
oder WhatsApp, die alle Funktionen anbieten. Daher dirfte die Abweichung &uf3erst gering ausfallen.

43 Siehe Ful3note 36.
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schaftigt sich ein grof3er Teil der vorhandenen Studien mit dem Einfluss neuer Techno-
logien auf das Nutzungsverhalten. Darunter gibt es zahlreiche spezifische Fokussierun-
gen wie beispielweise auf die verwendete Sprache oder die Art der Interaktion. Das
zweite hier naher betrachtete Forschungsfeld setzt sich mit der Selbstprasentation und
Formierung von sozialen Beziehungen im Zusammenhang mit neuen Technologien
auseinander. Die Motivation fur die Nutzung neuer Kommunikationstechnologien ist der
dritte Forschungsbereich, dem sich dieser Abschnitt widmet, um die Ergebnisse unserer
eigenen Befragungen zu komplementieren und zu kontextualisieren.

4.2.1 Veranderung des Kommunikationsverhaltens

Neue Kommunikationstechnologien haben seit jeher unsere Mdglichkeiten, mit anderen
Menschen in Kontakt zu treten, erweitert. Das galt fir Briefe, Telegrafen und Telefone
genauso wie fur die Welle der neuen Kommunikationsmoglichkeiten, die auf der Inter-
nettechnologie aufgesetzt hat. Zahlreiche Forscher betrachteten die neuen CMC-
Technologien eher skeptisch, wie dies auch bei den genannten frihen Kommunikati-
onskandlen der Fall war. Viele der anfanglichen Studien aus den 1980er und friihen
1990er Jahren vertraten die Ansicht, dass die damals noch neue computervermittelte
bzw. netzbasierte Kommunikation keine Rolle im sozialen Miteinander spielen kdnnte.
Der angefuhrte Hauptgrund war, dass CMC keine, wenige bzw. unzureichende non-
verbale Hinweise zulasst, die einen nicht unwesentlichen Teil der zwischenmenschli-
chen Kommunikation ausmachen (e.g. Walther 1996, Walther 2011, Walther 2012,
Walther & Parks 2002). Unter anderem zeigten und argumentierten Hiltz, Johnson, &
Agle (1978), Rice & Case (1983), Meyrowitz (1985) und Sproull & Kiesler (1986), dass
CMC weniger sozioemotionale Inhalte Ubermitteln kann als andere multi-modale For-
men der Kommunikation.#4 Auch nach der Media Richness Theory (MRT) nach Daft &
Lengel (1984) sei CMC weniger reichhaltig in den durch sie tbertragenen Informationen
im Vergleich mit der Face-to-Face-Kommunikation. Insgesamt kamen diese Forscher
zu der Auffassung, dass weniger reichhaltige Kommunikationskanéle fiir die Ubermitt-
lung sensibler und komplexer Informationen wenig tauglich und daher auch fur die in-
terpersonelle Kommunikation ungeeignet seien.4°

Doch wurden diese Theorien kurze Zeit spéater fundamental in Frage gestellt, nicht zu-
letzt auch durch die stetige Weiterentwicklung der CMC-Systeme. Damalige CMC-
Systeme waren in der Regel ausschliellich textbasiert. Spatere Generationen und auch
die heutigen OTT-1-Dienste verknipfen zumeist die Anwendung weiterer Medien, wie
Bilder, Videos, Grafiken etc. Aktuell existieren laut dem WIK-Monitoring von OTT-1-
Diensten nur 0,9% Dienste, die lediglich textbasiert sind und keine Kommunikation Uber
andere Medien ermdglichen.

44 Rice & Case (1983), zitiert nach Walther (1996). Meyrowitz (1985), zitiert nach Licoppe (2004).
45 Siehe Hu et al. (2017) fur diese Ausfuhrungen zur Medienreichhaltigkeitstheorie.
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Doch selbst in den friheren Formen der CMC entwickelten die Nutzer schnell eigene
Codes oder sprachliche Feinheiten, um auch tber den reinen Text non-verbale Hinwei-
se zu ubermitteln. Das auffélligste Beispiel gibt hier Hancock (2004). Der Autor zeigte
im Rahmen eines Experiments, dass das Vermitteln von Ironie in der Onlinekommuni-
kation moglich ist, obwohl bis dahin die Annahme herrschte, dass Ironie ausschlief3lich
innerhalb von Face-to-Face-Interaktion mdglich sei (Walther 1996, Hancock 2004).
Hancock (2004) teilte die Teilnehmer des Experiments zufallig in Gruppen auf, die ent-
weder tber CMC oder Face-to-Face miteinander kommunizieren sollten. Die Aufgaben
bzw. Gesprachsthemen wurden so gestellt, dass die Verwendung ironischer Aussagen
stimuliert wurde. Das Ergebnis war, dass in der CMC insgesamt Ironie Ofter auftrat als
bei der Face-to-Face-Kommunikation. Gleichzeitig fand Hancock (2004) keine Hinweise
auf Fehlinterpretation der Ironie. Die Probanden nutzten zum Ausdruck von Ironie bei-
spielsweise Auslassungspunkte, Emoticons oder setzten bestimmte Satzzeichen. Vor
allem Emoticons — also die Kombination von Satzzeichen und Buchstaben zu kleinen
Piktogrammen — haben sich generell als ein wesentliches non-verbales Hilfsmittel her-
ausgebildet, um Emotionen auch im rein textbasierten CMC-Umfeld mitteilen zu kénnen
(Lancaster et al. 2007, Tossell et al. 2012).

Die heutige moderne CMC basiert auf Systemen, die eine deutlich groRere Bandbreite
an Kommunikationsmadglichkeiten bieten und mehr individuelle Préasenz erméglichen, als
es bei den ersten CMC-Systemen der Fall gewesen ist. OTT-1-Dienste ermdglichen
durch ihre Vielzahl an Funktionen die Integration unterschiedlichster Medien in die
Kommunikation bei Verwendung eines einzigen Kommunikationskanals. Dabei kann es
sich um rein auditive, rein visuelle oder eine Mischung aus auditiven und visuellen Inhal-
ten handeln. Im Prinzip wird die Trennung von gesprochener und geschriebener Spra-
che aufgehoben und durch weitere Kommunikationsmdglichkeiten wie Videos, Bilder
oder sogar interaktive Spiele erganzt. Arens (2014) untersuchte die Nutzung dieser ver-
schiedenen Kommunikationsméglichkeiten und ihre Bedeutung fir Individuen anhand
mehrerer Nachrichtendialoge am Beispiel von WhatsApp. Die Autorin schloss, dass das
Versenden von Bildern, Fotos und Videos eine bildhafte Dimension in die Kommunikati-
on bringt, da sie ein wirklichkeitsgetreues Abbild produzieren. Sie erlauben den Rezipi-
enten, eine Situation und/oder Emotion nachzuempfinden und an dieser trotz der raumli-
chen Distanz teilzuhaben. Ahnliches sei nach Arens (2014) auch durch Audios moglich.

Durch die Verwendung der unterschiedlichen Medien bzw. Funktionen, wie sie in Kapi-
tel 4.1 beschrieben werden, entsteht ein System, welches die fehlenden non-verbalen
Hinweise in der Kommunikation ausgleichen kann und die Distanzkommunikation tber
die neuen Telekommunikationsdienste anschaulicher und lebendiger gestaltet. Die
Sprache und Text spielt jedoch nach wie vor eine aul3erst bedeutsame Rolle in der
Kommunikation. Wie die Ergebnisse aus Kapitel 3 zeigen, nutzen in Deutschland nahe-
zu alle Konsumenten Festnetz- und/oder Mobilfunktelefonie. Bei den OTT-1-
Dienstenutzern wird neben Textnachrichten und Bildnachrichten vor allem die Funktion
zum Versenden von Sprachnachrichten genutzt. Doch Nachrichten haben im Kontext
der neuen Kommunikationstechnologie eine ganz andere Bedeutung als zuvor.
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Obwohl die rein technische Abgrenzung von Beginn und Ende einer interpersonellen
Kommunikation zumindest fir traditionelle TK-Dienste anhand des Kriteriums der Sig-
nalibertragung geregelt ist, stellt sich aus der Perspektive der Kommunikationswissen-
schaft gerade bei nicht-linearen Kommunikationskanalen wie der SMS durchaus die
Frage nach dem Beginn und Ende einer interpersonellen Kommunikation. Erste empiri-
sche Ergebnisse weisen in diesem Zusammenhang ebenfalls auf Verdnderungen des
Verhaltens durch OTT-1-Dienste hin. Wahrend bei der Kommunikation tber SMS zu-
meist die volle Lange der verfigbaren Zeichen ausgenutzt bzw. bei Endgeraten, die
eine Kombination von SMS zu langeren Botschaften ermoglichten, auch tberschritten
wurde, wird es bei der Nutzung von OTT-1-Diensten praferiert, fur jede Einzelhandlung
eine eigene Nachricht zu versenden. Die Einzelhandlungen werden demnach auf meh-
rere Nachrichten gesplittet (Imo 2015). Ein wesentlicher Grund hierfur ist die aus der
Tradition entstandene Begrenztheit der moglichen Zeichen in einer SMS. Trotz der Tat-
sache, dass die meisten SMS-Nutzer aufgrund von Flatrates grol3e Mengen an Nach-
richten schicken kdénnten und auch langere SMS heute weder technische noch moneté-
re Herausforderungen fiir den Nutzer darstellen, stellen Forscher fest, dass sich die
meisten Nutzer beim Verfassen einer Nachricht tber SMS noch an dem etablierten
Format orientieren. Obwohl bei OTT-1-Diensten keine Zeichenbegrenzung existiert,
fuhrte dies nicht zu einer Zunahme des Austauschs von langen, monologischen Nach-
richten, sondern wie eben beschrieben zum Gegenteil. Die kurzen, auf Einzelhandlun-
gen basierenden Nachrichten fihren dazu, dass ein dichter dialogischer Austausch
entsteht (Imo 2015).46

Integrierte Kotrollmechanismen wie durch die Funktionen ,zuletzt online®, Statusanzei-
gen oder Lesebestatigungen férdern den hohen Interaktivitdtsgrad und den schnellen
Austausch von Nachrichten (Durscheid & Frick 2014). Dies tragt dazu bei, dass die
Nutzer von OTT-1-Diensten die Nachrichtenkommunikation als wesentlich natirlicher
und flissiger empfinden, &hnlich der Sprachkommunikation via Telefon oder Face-to-
Face (Church & de Oliveira 2013), als dies bei SMS der Fall war. In der Kommunikati-
onswissenschaft sprich man von einer Chat-ahnlichen Kommunikation bzw. Chat-
Kommunikation (Durscheid & Frick 2014).

Tabelle 4-4: Merkmale der Kommunikationsform von OTT-1-Diensten

Merkmale der Kommunikationsform Mobiler Messengerdienst

Zeichentyp geschriebene Sprache; Bild; Audio; Video
' Kommunikationsrichtung dialogisch
' Anzahl der Kommunikationspartner oft 2, aber variabel
" raumliche Dimension Distanz
* zeitliche Dimension quasi-synchron
" Kommunikationsmedium Smartphone (mobil)

Quelle: Imo (2015), S. 7.

46 Siehe auch Dirscheid & Frick (2014).
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Bei der SMS war es eher ein systematisches Abarbeiten der in einer Nachricht kompri-
mierten Handlungen, welches weniger reaktionsschnell war, als bei OTT-1 Diensten.
Eine weitere Aufféalligkeit ist, dass durch die Kommunikation Gber OTT-1-Dienste eine
Art Endlos-Dialog entsteht, welcher nie ganzlich abbricht und immer wieder von Neuem
initiilert wird (Imo 2015). Eben wegen dieser quasi-synchronen Kommunikation tber
OTT-1-Dienste und des nie ganzlich endenden Dialogs neigen Kommunikationsforscher
nicht dazu, SMS- und OTT-1-Kommunikation als gleichwertig anzusehen (Durscheid &
Frick 2014).

Eine ahnliche Entwicklung liel3 sich mit dem Aufkommen der Mobilfunktelefonie feststel-
len. Wahrend bei der Telefonie Uber eine feste Anschlussleitung die Telefonate lang
und ausgiebig, aber seltener waren, sind sie in der Mobilfunktelefonie eher kiirzer und
haufiger (Licoppe 2004).47 Durch eine Befragung fand Licoppe (2004) heraus, dass
dies neue Verhalten vor allem daher rihrt, dass die Mobilfunktelefonie hauptsachlich
zur Koordination genutzt wird und auch daher, dass obwohl eine sténdige technische
Erreichbarkeit durch das Mobilfunktelefon besteht, noch nicht sicher gestellt ist, dass
die Person tats&chlich fur eine Kommunikation zur Verfugung steht. Daher fallen Tele-
fonate meist kurzer aus als bei der Festnetztelefonie, da hier oft bereits ein bestimmter
fur alle Parteien passender Zeitpunkt ausgewéhlt wird. Auch bei der Mobilfunktelefonie
wurde eine durchgangige Konversation geboten, die nach der Starke der jeweiligen
Beziehung nie ganzlich abbricht. Durch die kurzen und haufigen Anrufe kann eine stér-
kere Prasenz gezeigt werden, wobei der Anruf selbst plotzlich wichtiger ist als der tat-
sachliche Anrufgrund oder das Gesagte.

Doch nicht nur die Art und Weise der Kommunikation verandert sich zunehmend, son-
dern auch die Haufigkeit der Interaktion. Wie einleitend beschrieben, verbringen Men-
schen immer mehr Zeit mit ihnren Smartphones und der Grof3teil dieser Zeit entfallt auf
Kommunikationsdienste, seien es soziale Netzwerke oder OTT-1-Dienste. Licoppe
(2004) beschreibt in einem kurzen Uberblick zur Forschung tber mediatisierte Kommu-
nikation und soziale Beziehungen, dass weniger expressive Medien, zu denen Text-
kommunikation zu jener Zeit noch zugeordnet wurde, weniger starke Aufmerksamkeit
bei den Adressaten der Kommunikation erzeugen. Dadurch sei beispielsweise bei der
Kommunikation Uber Instant Messenger zu beobachten, dass regelmafRig Nachrichten
versendet werden, um die Aufmerksamkeit des oder der anderen aufrecht zu erhal-
ten.48 Wie jedoch im folgenden Kapitel gezeigt wird, ist die Haufigkeit der Interaktion
auch ein MaR fur die Starke der interpersonellen Beziehungen, die durch die Dienste
gepflegt werden. Es geht weniger um das Kommunizierte, sondern um die Kommunika-
tion selbst und die daraus resultierende Nahe zum sozialen Umfeld (Levorashka, Utz, &
Ambros 2016, Miller 2008).

47 Dabei fanden viele Wissenschaftler heraus, dass mit zunehmender Distanz vor allem die Festnetz-
telefonate langer, jedoch seltener gefiihrt werden (Claisse & Rowe (1993) und Riviére (2000), zitiert
nach Licoppe (2004)).

48 Velkovska (2002), zitiert nach Licoppe (2004).
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4.2.2 Einfluss auf interpersonelle Beziehungen

Neben den Kommunikationsformen spielt auch die Beziehung der Individuen zueinan-
der eine wesentliche Rolle in der Forschung zu neuen Kommunikationstechnologien. Im
Prinzip existierten und existieren nach wie vor zwei wesentliche Lager. Einige Wissen-
schaftler argumentieren seit jeher, dass vor allem Formen der Online-Kommunikation
zu einer Desozialisierung der Gesellschaft fihren, wéhrend andere der Meinung sind,
dass dadurch mehr Kontakt unter den Individuen zustande kommt.

Ausgehend vom im Kapitel 4.2.1 beschriebenen Ansatz der fehlenden non-verbalen
Hinweise, die die Kommunikation via CMC weniger sozial und unpersénlich mache,
fanden Walther und andere Vertreter der Forschungsrichtung in mehreren quantitativen
und qualitativen Studien, dass die Kommunikation tiber CMC interpersonelle Beziehun-
gen zwar langsamer formt, sie jedoch nach einiger Zeit auf das gleiche Niveau wie sol-
che Beziehungen kommen, die mafgeblich Uber eine Face-to-Face-Kommunikation
zustande kamen. Innerhalb dieser Studien zeigte sich dartber hinaus, dass aufgrund
des Mangels an non-verbalen Hinweisen Menschen dazu neigen, Informationen Uber
sich anders zu prasentieren als bei der direkten Face-to-Face-Interaktion. So kann in
der computer-vermittelten Kommunikation besser kontrolliert werden, welche Hinweise
und Eindriicke man mitteilt und welche nicht als bei der direkten Begegnung. Daraus
folgt eine selektivere Informationspreisgabe und gewisse Steuerung des Eindrucks, den
der Sender auf den Empfanger macht. Damit bieten computervermittelte Kommunikati-
onskandle laut Walther in Teilen fir bestimmte Menschen Vorteile gegentber der der
Face-to-Face-Kommunikation (Walther 1996). Die Ergebnisse von Reid & Reid (2004)
und Rettie (2007) zu den Unterschieden im Verhalten von Personen, die entweder An-
rufe oder Textnachrichten fur die interpersonelle Kommunikation bevorzugen, belegen
die These, dass manche Menschen deutliche Vorteile aus der Kontrollierbarkeit der
computervermittelten (nicht-linearen) Kommunikation ziehen. Ferner fanden Licoppe &
Smoreda (2005), dass die Kontrollierbarkeit der prasentierten Information durch CMC
Individuen dabei helfen kann, Probleme in Beziehungen besser zu bewaltigen, da die
Reaktionen uberlegter werden und weniger impulsiv als bei einer Face-to-Face-
Interaktion.

Andere Forscher argumentieren, dass Individuen durch computervermittelte Kommuni-
kation zu kollektiven Handlungen und zur Gruppenformation animiert werden. Zu die-
sem Schluss kommen vor allem die Wissenschaftler Postmes, Spears, Lea und Rei-
cher, die in mehreren gemeinsamen Studien den Einfluss von digitaler Kommunikation
auf die Tendenz von Individuen zur Formation von Gruppen untersuchten (e.g. Lea &
Spears 1991, Spears & Lea 1992, Reicher, Spears, & Postmes 1995, Postmes &
Spears 1998, Postmes, Spears, & Lea 1998, 2000). In ihren Studien zeigen sie, dass
ausgehend vom Modell der sozialen Identitat und Deindividuation (engl. Social Identity
Model of Deindividuation Effects; SIDE) neue Formen der Kommunikation vor allem
Uber elektronische Medien ein Umfeld errichten, bei dem eine Art soziale Identitat ent-
stehen kann, obwohl die einzelne Person in den Hintergrund tritt. Anonymit&t und Isola-
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tion, die die Kommunikation tber elektronische Medien mitbringt, fihren also nicht di-
rekt zu einem Ausschluss von sozialem Engagement und der Bildung von sozialen Kon-
takten (Postmes & Spears 1998, Postmes, Spears, & Lea 2000, Postmes & Brunsting
2002). Diese Hypothese steht im direkten Gegensatz zu den Isolations-Thesen der
frheren Jahre. Darliber hinaus argumentieren und zeigen beispielsweise DiMaggio et
al. (2004), dass bei denjenigen, die grundséatzlich einen schlechteren Zugang zu neuen
Technologien fir den Austausch von Informationen haben, auch das Gefiihl der sozia-
len Unterstiitzung geringer ausgeprégt ist.49

Einige andere Forscher sehen sogar einen vollstandigen Verlust der Barrieren zur For-
mierung von Gruppen und Beziehungen durch neue Kommunikationskandle (siehe bei-
spielsweise Dubrovsky, Kiesler, & Sethna (1991) oder de Gournay & Smoreda
(2007)).50 So sind Individuen, wenn sie sich online prasentieren und kommunizieren,
weniger zurtickhaltend und selbstbewusster beim Teilen personlicher Informationen
(siehe zum Beispiel Bargh, McKenna, & Fitzsimons (2002) oder Ledbetter (2009)°1) —
vor allem durch die (gefuihlte) bessere Kontrollierbarkeit der geteilten Informationen. In
diesem Kontext zeigten Valkenburg & Peter (2009) empirisch, dass die Verwendung
von Instant Messaging-Diensten>2 zu einer Steigerung der Preisgabe intimer Informati-
onen unter Jugendlichen fuhrt, was wiederum die Entstehung starkerer Freundschaften
fordert. Ahnliche Ergebnisse erzielten Schouten, Valkenburg, & Peter (2007) in Bezug
auf Desktop-basierte Instant Messaging-Dienste: ,Adolescents [...] perceived the re-
duced nonverbal cues and controllability of IM as more relevant were more disinhibited
when using IM and subsequently self-disclosed more easily.” In die gleiche Richtung
zeigen die Ergebnisse von Lancaster et al. (2007), Miczo, Mariani, & Donahue (2011),
und Hu et al. (2017), die zeigen konnten, dass es einen positiven Zusammenhang zwi-
schen der Nutzung von IM und der N&he in Beziehungen gibt. Diese Ergebnisse weisen
Parallelen zur SMS-Nutzung auf. Schon im Zusammenhang mit der klassischen SMS
fanden lgarashi, Takai, & Yoshida (2005), dass Beziehungen in der Regel starker sind,
wenn nicht nur Face-to-Face kommuniziert wird, sondern auch uber die SMS. Ahnlich
fanden auch Ruppel, Burke, & Cherney (2017), dass die komplementare Nutzung un-
terschiedlicher Kommunikationskanale vor allem im Rahmen enger Freundschaften der
Fall ist.

Aktuelle OTT-1-Dienste vereinen hier mehrere wesentliche Vorzige. Sie Uberlassen
den Konsumenten zum einen weiterhin Kontrolle Gber die geteilten Informationen. Zum
anderen kénnen durch die neuen Funktionen auch mehr non-verbale Hinweise Ubertra-

49 DiMaggio et al. (2004), zitiert nach Yzer & Southwell (2008).

50 Angelehnt an und zitiert nach Yzer & Southwell (2008). Dubrovsky, Kiesler, & Sethna (1991) be-
schreiben beispielsweise, dass Unterschiede in Status und Erfahrung in der elektronischen Kommuni-
kation in den Hintergrund treten und Gruppen bei Entscheidungsfindungen wesentlich ausgeglichener
sind. de Gournay & Smoreda (2007) weisen darauf hin, dass elektronische Kommunikation vor allem
dazu verwendet wird, Bekanntschaften zu kontaktieren, bei denen die Beziehung weniger stark aus-
gepréagt ist, und die anderseits nicht mit traditionellen Kommunikationsdiensten wie der Telefonie kon-
taktiert werden wirden.

51 Ledbetter (2009), zitiert nach Ledbetter & Mazer (2014).

52 Wird im Folgenden mit IM abgekirzt.
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gen werden — die Botschaften werden reichhaltiger. Gleichsam wird die Kommunikation
als wesentlich schneller und intuitiver angesehen als zuvor. Dartber hinaus reicht die
standige Erreichbarkeit, die die neuen Kommunikationstechnologien mitbringen, und die
daraus resultierende starke soziale Prasenz (siehe Kapitel 4.2.1) laut Licoppe &
Smoreda (2005) aus, eine Verbindung mit dem Gegeniiber zu splren und den Aus-
tausch von Worten in diesem Moment sogar Uberfliissig zu machen. Aus der Theorie
heraus sind dies alles Eigenschaften, die Individuen unterstiitzen, zwischenmenschli-
che Beziehungen aufrecht zu erhalten, zu pflegen und zu stérken — vereint in einer
neuen Technologie.

OTT-1-Kommunikationstechnologien werden jedoch nicht nur dazu verwendet, Bezie-
hungen aufrecht zu erhalten und zu starken, sondern auch unterschiedliche Arten von
Beziehungen voneinander zu separieren. Verschiedene Studien zeigen dabei, dass die
Auswahl des einzelnen Kommunikationskanals stark von der Art der Beziehung, dem
Zeitpunkt und dem Zweck der Konversation abhangt (Walther & Parks 2002,
Haythornthwaite 2005, Parks 2009). In diesen friihen Studien werden vor allem die Nut-
zung und der Wechsel zwischen mundlicher und schriftlicher Kommunikation unter-
sucht. Spatere Studien befassen sich dartiber hinaus mit der aktiven Auswahl von OTT-
1-Diensten bzw. sozialen Plattformen verschiedener Art in Abhéngigkeit von &hnlichen
Faktoren wie die erste Welle dieser Arbeiten (Boczkowski, Matassi, & Mitchelstein
2018, Finn, Farquharson, & Tursualieva 2017, Kerrigan & Hart 2016, Quan-Haase &
Collins 2008, Tandoc, Lou, & Min 2018).

Finn, Farquharson, & Tursualieva (2017) untersuchen den Umgang mit Kommunikati-
onstechnologie bei Universitatsstudenten in Australien. Sie fanden, dass die Studenten
zwar eine Vielzahl von Kommunikationstechnologien nutzen, jedoch eine Trennung der
Kommunikationsmittel nach sozialen Gruppen und Zweck der Kommunikation stattfin-
det. Bei sozialen Medien findet dabei sogar eine horizontale Differenzierung statt.
Boczkowski, Matassi, & Mitchelstein (2018) und Tandoc, Lou, & Min (2018) zeigen,
dass Nutzer soziale Medien mit verschiedenen Werten und Arten von Kontakten ver-
knipfen. Quan-Haase & Collins (2008) und Nouwens, Griggio, & Mackay (2017) doku-
mentieren den Wunsch nach Kontrolle und die tatsachliche Kontrolle von Individuen
daruber, von wem sie uber welchen Dienst kontaktiert werden konnen. Ferner belegen
Nouwens, Griggio, & Mackay (2017) das deutliche Unbehagen von Individuen, die von
AulRenstehenden Uber einen anderen Kanal kontaktiert werden, als ihnen von den Kon-
taktierten zuerkannt wird. Kroon & Arnold (2018) bestétigen diese Ergebnisse in einer
umfangreichen empirischen Studie, die insgesamt 23 OTT-1-Dienste, traditionelle TK-
Dienste und E-Mail als Kommunikationskanale miteinander vergleicht.
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4.2.3 Grunde fur die Nutzung: Zusammenhang zwischen den Funktionen von
OTT-1-Diensten und dem Erfolg dieser Dienste

Wie die Analyse der Nutzungsmuster in Abschnitt 3 gezeigt hat, sind OTT-1-Dienste
Uberproportional erfolgreich in Bezug auf die Anzahl der Nutzer. Das WIK ist im Rah-
men zahlreicher Studien den Grinden fur diesen Erfolg nachgegangen (Arnold,
Hildebrandt, et al. 2017a, b, Arnold, Hildebrandt, Tas, et al. 2017, Arnold & Tas 2019,
Arnold, Schneider, & Hildebrandt 2016, Arnold & Schneider 2017). Im Wesentlichen
zeigen die Ergebnisse, dass ein Erfolgsfaktor die Vielzahl der reichhaltigen und um-
fangreichen Funktionen ist, die moderne OTT-1-Dienste bieten. Eine These, die diese
Studien zulassen, ist, dass sich diese Funktionen positiv auf die intrinsische Motivation
von Nutzern auswirken, OTT-1-Dienste zu verwenden. Konkret beziehen sich die in
diesem Beitrag dargestellten Ergebnisse auf die Self Determination Theory (SDT), die
von Deci und Ryan als eine Sammlung von Mikrotheorien zur intrinsischen und extrinsi-
schen Motivation seit den 1980er Jahren entwickelt wurde (Deci & Ryan 1985, 2000,
2008, Ryan & Deci 2000). Die grundlegende These der Theorie ist, dass Menschen
Aktivitditen gerne nachgehen und an ihnen Freude haben, wenn diese sie intrinsisch
motivieren. Abbildung 4-3 illustriert diesen Zusammenhang schematisch. Fir diese
intrinsische Motivation sehen Deci und Ryan drei wesentliche Bedirfnisse, die Aktivita-
ten erfullen missen:

o Kompetenzerfahrung — Man fihlt sich kompetent und effektiv in dem, was man
tut.

e Beziehungserfahrung — Man fuhlt regelméRigen Kontakt zu Menschen, denen
man wichtig ist.

e Autonomieerfahrung — Man hat das Geflhl, dass der Anstol3 fur die eigenen
Handlungen aus einem Selbst kommt und nicht von auRRen diktiert wird.53

Somit kann davon ausgegangen werden, dass Menschen Aktivitdten bevorzugen, die
diese grundlegenden Bedurfnisse erfillen (Sheldon et al. 2001, Reinecke, Vorderer, &
Knop 2014, Sachdev 2008, Meske et al. 2017, Hew & Kadir 2016b, a, 2017). Keine
dieser Studien adressiert direkt OTT-1-Dienste. Ein Ziel dieses Diskussionsbeitrags war
es deshalb, die These, dass OTT-1-Dienste die drei Grundbedurfnisse der SDT besser
erfullen als SMS, erstmals quantitativ zu Uberprifen.

53 Im Englischen: Competence: Feeling that you are very capable and effective in your actions rather
than feeling incompetent or ineffective. Relatedness: Feeling that you have regular intimate contact
with people who care about you rather than feeling lonely and uncared for. Autonomy: Feeling like you
are the cause of your own actions rather than feeling that external forces or pressures are the cause
of your actions (Sheldon et al. 2001).
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Abbildung 4-3: Schematische Darstellung der Self Determination Theory
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Quelle: Eigene Darstellung.

Hierzu verwendeten wir die ins Deutsche Ubersetzte Skala von Guay, Vallerand, &
Blanchard (2000) zur Messung der intrinsischen und extrinsischen Motivation. Die Mes-
sung der Motivation in Bezug auf die einzelnen Dienste stellt aufgrund des engen Zu-
sammenhangs zu den Grundbedurfnissen der SDT eine gute Annaherung an die theo-
retischen Grundlagen von Deci und Ryan und somit einen aussagekraftigen ersten Test
der Unterschiede zwischen SMS und OTT-1-Diensten in Bezug auf die SDT dar.

Die Befragten mussten fiir maximal drei Dienste, die sie aktiv nutzen (SMS und bis zu
zwei OTT-1-Dienste), die Items der Skala beantworten. Abbildung 4-4 zeigt die mittlere
Distanz zwischen den verwendeten OTT-1-Diensten und SMS Uber alle OTT-1-Dienste
hinweg auf der verwendeten Likert-Skala mit sieben Schritten. Weiterhin gibt sie den
Wert und die Richtung statistisch signifikanter Unterscheide zwischen OTT-1-Diensten
und SMS an.

Erwartungsgemal war der Unterschied bei den Items zur intrinsischen Motivation zwi-
schen OTT-1-Diensten und SMS besonders ausgepragt. OTT-1-Dienste schnitten hier
deutlich besser ab als SMS. Im Bereich der psychologischen Regulierung schnitten
OTT-1-Dienste ebenfalls statistisch signifikant positiver ab als SMS. Die absoluten Un-
terschiede waren jedoch etwas geringer als bei der intrinsischen Motivation. Im Bereich
der Amotivation erreichten OTT-1-Dienste statistisch signifikant niedrigere Werte als
SMS. Dies lasst wiederum darauf schlief3en, dass Konsumenten bei SMS mehr &ulRe-
ren Druck empfinden, diese zu verwenden als bei OTT-1-Diensten. Die absoluten Un-
terschiede waren hier eher klein. Es erscheint plausibel, dass bei Kommunikationsan-
lassen der empfundene Zwang, an der Kommunikation teilzunehmen, starker von den
Rahmenbedingungen und insbesondere den Kommunikationspartnern getrieben wird
als vom Kommunikationskanal.



L]
48 Diskussionsbeitrag Nr. 440 Wi k ¥4

Abbildung 4-4: Analyseergebnisse der Self Determination Theory — Distanz zwischen
OTT-1-Diensten und SMS

Ich nutze [...], ...

h
™ Intrinsic motivation
ool

—
—

... weil ich diesen Dienst attraktiv finde.

... weil mir die Nutzung Spaft macht.

... weil ich mich bei der Nutzung gut fihle.

... weilich diesen Dienst zu meinem eigenen Wohl nutze.

... weil ich mich selbst dafiir entschieden habe. = ldentified regulations

. - . @ +0,60
... weil ich glaube, dass dessen Nutzung wichtig fur mich ist. _
—

... weil es von mir erwartet wird.
... weil ich das Gefuihl habe, diesen Dienst nutzen zu muissen.  External regulation
+
... weil viele Menschen diesen Dienst nutzen, die ich kenne. _J @ +0,60
-0,35"** Es mag gute Griinde geben, [...] zu nutzen. Ich persénlich sehe jedoch keinen.

Amotivation -0,26*** Ich nutze den [...] zwar, bin jedoch nicht sicher, ob es das wert ist.

©-0,26 -0,16%** Ich weiR nicht, was mir die Nutzung vom [...] bringen soll.

wik -
Quelle: Eigene Darstellung. Durchschnitt (genutzte OTT-1-Dienste) — SMS; gemessen auf
einer 7er Likert Skala; *** p < 0,01 (T-Test bezogen auf 0,000).

Die Ergebnisse zur geplanten weiteren Nutzung bestétigen im Grundsatz die Ergebnis-
se der Items zur Motivation. Sie zeigen, dass, wenn auch mit relativ geringem Abstand,
die Befragten OTT-1-Dienste wahrscheinlicher weiterverwenden wollen als SMS (siehe
Abbildung 4-5 und Abbildung 4-6).



.
Wl k Kl Auswirkungen von OTT-1-Diensten auf das Kommunikationsverhalten 49

Abbildung 4-5: Kuinftige Nutzung von SMS und ausgewahlten OTT-1-Diensten

Index — Wahrscheinlichkeit
der Weiternutzung
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wik
Eigene Darstellung; Daten stammen aus der bevolkerungsreprasentativen Online-Umfrage
des WIK aus dem Jahr 2018 mit N=2044. Der Index ist ein Indiz fur die kiinftige Nutzung. Ein Wert
von 100 wirde angeben, dass im Durchschnitt alle Konsumenten den Dienst definitiv auch in der
Zukunft nutzen werden. Ein Wert von 50 wiirde angeben, dass im Durchschnitt alle Konsumenten
indifferent zwischen der Aufgabe der Nutzung und der Weiternutzung des Dienstes sind. Der Index
stellt sich aus drei Statements zusammen, die der Konsument auf einer 7-Punkt-Skala von (1) , Trifft
Uberhaupt nicht* zu bis (7) , Trifft voll und ganz zu“ bewerten sollte. Die Statements waren: 1. Ich be-
absichtige auch weiterhin, [Dienst] zu nutzen, anstatt damit aufzuhdéren; 2. Ich wirde mit der Nutzung
von [Dienst] gerne aufhdren; und 3. Ich beabsichtige in Zukunft [Dienst] regelmafig zu nutzen.

Abbildung 4-6: Kunftige Nutzung von SMS und ausgewéhlten OTT-1-Diensten —

Distanz zwischen OTT-1-Diensten und SMS

Ich beabsichtige auch weiterhin, [...] zu nutzen,

anstatt damit aufzuhdren.

Ich wiirde mit der Nutzung von [...] gerne aufhoren.

Ich beabsichtige in Zukunft [...] regelmafig zu nutzen.

Quelle:

wik
Eigene Darstellung. Durchschnitt (genutzte OTT-1-Dienste) — SMS; gemessen auf
einer 7er Likert Skala; *** p < 0,01 (T-Test bezogen auf 0,000).

Es sollte nicht aul3er Acht gelassen werden, dass SDT nicht der einzige Ansatz ist, um
die Praferenz fur OTT-1-Dienste zu erklaren. Licoppe (2004) erklart beispielsweise die
Adoption von mobilen Telefonen mit dem Prinzip der Anstrengungsminimierung. Dabei
beschreibt er, dass ein Mobiltelefon drei Arten von Anstrengungen reduziert, die damals
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bei dem Festnetztelefon gegeben waren: 1) kognitive Anstrengungen®4, 2) ergonomi-
sche Anstrengungen®> und 3) organisatorische AnstrengungenS6. Die neuen OTT-1-
Dienste minimieren diese Anstrengungen durch die Bundelungen neuer Funktionen
noch erheblich weiter. Die Inhaltsanalyse von Borah (2015) weist auf weitere relevante
theoretische Grundlagen hin, die in der Literatur zur Computer-Mediated Communicati-
on (CMC) verwendet werden. Insgesamt analysierte die Autorin 3316 in 66 akademi-
schen Journals vertffentlichte Artikel aus dem Bereich der Kommunikationswissen-
schaft, die sich tber den Zeitraum von 1998 bis 2013 erstreckten. Die funf haufigsten in
der Literatur verwendeten Theorien waren die Uses and Gratifications Theory (UGT)?/,
die Innovationsdiffusion nach Rogers (1962), die ,,Grounded Theory“ (Corbin & Strauss
1990, Corbin & Strauss 2008), Habermas‘ Theorie der Offentlichkeit (Habermas 1965)
sowie die Media Richness Theory (MRT) (Daft & Lengel 1984, 1986). Wahrend es sich
bei der Grounded Theory eher um einen grundlegenden methodischen Ansatz fiir die
qualitative Forschung handelt und sich die Theorie der Offentlichkeit starker mit der
Massenkommunikation im politischen Umfeld auseinandersetzt als mit der Individual-
kommunikation, kommen aus der Analyse von Borah insbesondere die UGT, die MRT
und die Innovationsdiffusion als relevante alternative Erklarungsmodelle fir den Erfolg
von OTT-1-Diensten in Frage. Es gibt jedoch nur wenige wissenschaftliche Publikatio-
nen, die sich neben unserer bisherigen Arbeit mit der Adoption von OTT-1-Diensten
beschaftigen.

Glass & Li (2010) untersuchen innerhalb des Technology Adoption Model (TAM) die
Adoption von Instant Messaging-Systemen am Arbeitsplatz. Ihre Studie zeigt, dass ne-
ben rationalen Erwagungen ebenfalls zwischenmenschliche Faktoren eine Rolle fir die
Adoption der neuen Technologie spielen. Dieses Ergebnis zeigt in eine dhnliche Rich-
tung wie zahlreiche qualitative Studien, die insbesondere psychologische Faktoren fir
den Erfolg von OTT-1-Diensten anfiihren (O'Hara, Black, & Lipson 2006, O'Hara et al.
2014, Church & de Oliveira 2013, Brubaker, Venolia, & Tang 2012, Smith & Tang
2015). Trotz dieser ersten Erkenntnisse fehlt es bisher an einer einheitlichen theoreti-
schen Basis und einem Erklarungsmodell fur den Erfolg von OTT-1-Diensten. Unser
Beitrag leistet einen ersten Schritt in diese Richtung. Es bedarf jedoch noch weiterer
Forschung in diesem Bereich.

54 Licoppe (2004) bezieht sich hier vor allem auf Kontakte und Nummern, die nicht mehr auswendig
gelernt werden missen, da sie immer zur Hand sind.

55 Licoppe (2004) bezieht sich hier darauf, dass nur noch wenige Klicks ausreichen, um ein Telefonat zu
beginnen.

56 Licoppe (2004) weif3t hier auf die Moglichkeit hin, tberall und zur aller Zeit ein Telefonat zu initiieren.

57 Ruggiero (2000) bietet einen guten Uberblick {iber die Entwicklung und Bedeutung der UGT in der
Kommunikationswissenschaft sowie einen Ausblick zu ihrer Weiterentwicklung im 21.Jahrhundert.



.
Wl k 4 Auswirkungen von OTT-1-Diensten auf das Kommunikationsverhalten 51

5 Auswirkungen der Weiterentwicklung von OTT-1-Diensten

Kommunikation ist von zentraler Bedeutung fur die zwischenmenschliche Interaktion.
Deshalb Uberrascht es wenig, dass sowohl traditionelle TK-Dienste als auch OTT-1-
Dienste eine besonders prominente Rolle in den Nutzungsmustern von Konsumenten
einnehmen. Die vorigen Kapitel haben unter anderem gezeigt, dass es gerade die viel-
faltigen Funktionen sind, die OTT-1-Dienste fur Konsumenten attraktiv machen. Des-
halb stellt sich die Frage nach dem Einfluss von OTT-1-Diensten und ihrer Verbreitung
auf traditionelle TK-Dienste. Zumeist wird diese Diskussion mit Blick auf die vermutete
Substitution von traditionellen TK-Diensten durch OTT-1-Dienste gefuihrt. Dementspre-
chend adressiert der erste Abschnitt dieses Kapitels genau diesen Zusammenhang
zwischen der Nutzung von OTT-1-Diensten und traditionellen TK-Diensten.

Trotz der grofRen Anzahl an Nutzern und der wichtigen Rolle, die OTT-1-Dienste im
Nutzungsverhalten einnehmen, sind bis heute kaum tragfahige Monetarisierungsstrate-
gien von den Diensten durchgesetzt worden. Der zweite Abschnitt widmet sich diesem
Aspekt der zukinftigen Entwicklung von OTT-1-Diensten. Dabei beleuchtet er ebenfalls
die moglichen Auswirkungen verschiedener existierender und denkbarer (vielverspre-
chender) Monetarisierungsstrategien von OTT-1-Diensten auf OTT-2-Dienste.

5.1 Auswirkungen auf Anbieter von traditionellen TK-Diensten

Die hier gezeigten Befragungsergebnisse genauso wie die Zeitreinen der BNetzAS8
oder des VATM®® zu den abgehenden Sprachminuten und versendeten SMS in
Deutschland zeigen einen kontinuierlichen Rickgang in der Nutzung von traditionellen
TK-Diensten. Dabei ist der Riickgang bei SMS merklich starker als bei den abgehenden
Sprachminuten im Fest- und Mobilfunknetz. Betrachtet man daneben die stetig steigen-
de Nutzerzahl von OTT-1-Diensten, so kann die Vermutung entstehen, dass es eine
direkte Substitutionsbeziehung gibt.

Bei genauerer Betrachtung fallt schon in den hier gezeigten Befragungsergebnissen auf,
dass dieser Zusammenhang nicht so eindeutig ist, wie es auf den ersten Blick scheint.
Zunachst ist festzustellen, dass die groRe Mehrheit der Konsumenten in Deutschland
traditionelle TK-Dienste und OTT-1-Dienste komplementar nutzt. Weiterhin hat sich seit
dem deutlichen Knick in der Nutzung von SMS etwa um 2012 die Anzahl der versende-
ten SMS in Deutschland stabilisiert, wahrend die Anzahl der Nutzer von OTT-1-
Diensten®0 ungebremst gewachsen ist.61 Eine direkte Substitutionsbeziehung wirde
eine deutlich starkere Reduktion der Nutzung von traditionellen TK-Diensten implizieren.

58 Bundesnetzagentur (BNetzA) (2019).

59 Dialog Consult & VATM (2018).

60 Zumindest einer

61 Hier unterscheidet sich Deutschland leicht von anderen groRen Landern in Europa, wo die Zahl der
versendeten SMS noch deutlich stabiler ist, aber trotzdem OTT-1-Dienste deutlich an Nutzern gewin-
nen. Diese Ergebnisse werden in Kurze in einer Studie des WIK fiir die Europaische Kommission ver-
offentlicht.
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Ebenso weist die historische Entwicklungsgeschichte der heutigen OTT-1-Dienste da-
rauf hin, dass der Anstieg der Nachrichten, die durch OTT-1-Dienste versendet und
empfangen werden, sich nur zu einem kleinen Teil durch den Rickgang der Nachrich-
ten, die via SMS versendet und empfangen werden, erklaren Iasst.

Abbildung 5-1: Anzahl der jahrlich versendeten Nachrichten via SMS und OTT-1-
Diensten (weltweit in Milliarden Nachrichten; Individuen mit Internet-
anschluss in Milliarden)
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(in Mrd.) Internetzugang (in Mrd.)
60.000 4,0

3,5
50.000

3,0
40.000

25
30.000 2,0

1,5

20.000
1,0

10.000
1] I 10
0 __———-. 0,0

& ,190 qp“ rLQQ S ,190 ,190 qpﬁ @0 o2 Qp“ qp'\ qp’\ qp’\q’ qp'\q’ r,p'\ qp\ Q'\Q’

Mobile Messenger Dienste (e.g. WhatsApp; LINE; WeChat)
mm \Messenger Dienst auf dem Desktop (e.g. ICQ; AIM; MSN)
== SMS
=|ndividuen mit Internetzugang (ITU)

Wik "4

Quelle: Arnold, Hildebrandt, et al. (2017a), S.11.

Wahrend auch weltweit die Anzahl an versandeten SMS stagniert, zeigt die Abbildung
5-1, dass die Anzahl der versendeten Nachrichten tiber OTT-1-Dienste seit 2012 rapide
ansteigt. Die Abbildung zeigt aber auch, dass vor allem eine Migration von Desktop-
basierten Messaging-Diensten (sogenannte Instant Messenger62) zu (mobilen) OTT-1-
Diensten erfolgte. Mit der Verflugbarkeit und Erschwinglichkeit von mobilen Breitband-
verbindungen ubertrugen die Konsumenten ihre Online-Aktivitaten auf ihre mobilen
Endgerate. Die Konsumenten fingen an, die Desktop-basierten Messaging-
Applikationen durch Nachrichten Gber OTT-1-Dienste zu substituieren und weitaus we-
niger ihre SMS-Nachrichten (Arnold, Hildebrandt, et al. 2017a). Das bestatigt auch die
auf OTT-1-Diensten beobachtete Chat-&hnliche Kommunikation (Durscheid & Frick
2014), die sich an den gelernten Interaktionen lber die Desktop-basierten Messaging-
Applikationen orientiert. Die Ergebnisse von Finn, Farquharson, & Tursualieva (2017)
deuten ebenfalls auf eine Migration von Desktop-basierten zu mobilen Diensten hin.

62 Beispiele hierfur sind AIM, ICQ, Microsoft Live, Yahoo! Messenger.
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Finn, Farquharson, & Tursualieva (2017) haben in einer empirischen Studie die Nut-
zung verschiedener Technologien bei der zwischenmenschlichen Kommunikation un-
tersucht. Dafur haben sie Tageblcher verwendet. Studenten wurden gebeten, ihre
Kommunikationshandlungen in einem Tagebuch zu dokumentieren und zwar jeweils an
einem Dienstag, Mittwoch und Samstag in einer Woche im September 2009 und Mérz
2014. Dabei wurde dokumentiert, mit wem sie kommuniziert haben, wer die Kommuni-
kation eingeleitet hat, welches Medium fur die Kommunikation verwendet wurde und
was das Ziel der Kommunikation war. Die initialen Ergebnisse von Finn, Farquharson, &
Tursualieva (2017) zeigen, dass die Kommunikation Uber traditionelle Telekommunika-
tionsdienste in 2009 etwa 73% der gesamten Kommunikation ausmachte. In 2014 war
der Anteil mit 68% noch fast genauso hoch wie in 2009. Der Anteil der Kommunikation,
der Uber Instant Messenger oder Chat-Applikationen erfolgte, stieg hingegen im glei-
chen Zeitraum signifikant an, wahrend der Anteil an E-Mail und anderen Formen der
Online-Kommunikation sank. Auch dies indiziert, dass der Anstieg der Nutzung von
OTT-1-Diensten viel mehr durch den Riickgang der Nutzung anderer Online-Dienste zu
erklaren ist als durch eine veranderte Nutzung traditioneller Telekommunikationsdiens-
te. DarUber hinaus sagen Finn, Farquharson, & Tursualieva (2017), dass die genutzte
Kommunikationstechnologie im Wesentlichen davon abh&ngt, mit wem kommuniziert
wird und Uber was.

Auch 6konometrische Analysen kommen zu ahnlichen Ergebnissen. Wellmann (2017)
fuhrte beispielsweise eine 6konometrische Analyse durch, um zu untersuchen, wie der
Konsum von OTT-1-Diensten die Nachfrage nach Textnachrichten und Mobilfunktelefo-
nie beeinflusst. Dazu betrachtete der Autor das Kommunikationsverhalten von Individu-
en in Norwegen. Wellmann (2017) fand einen positiven Nachfrageeffekt. Dies bedeutet,
dass Norweger OTT-1-Dienste und Textnachrichten bzw. Mobilfunktelefonie komple-
mentar nutzen.

Ferner kommt hinzu, dass viele Individuen, wie im Kapitel 4.2 erlautert, wesentlich mehr
Nachrichten senden, als sie es friiher getan haben, sodass es im Prinzip schwierig ist,
Zeitreihen-Daten der Anzahl an versendeten Nachrichten miteinander zu vergleichen
und die Substitutions- und Migrationsbewegung von einer Technologie zur anderen zu
belegen. Dies bekréftigen die Befragungsergebnisse der SevenOne Media, die in der
nachfolgenden Tabelle 5-1 zusammengefasst sind. Zwar hat sich die Verteilung der
Technologienutzung gemessen an der gesamten Kommunikationsdauer gedndert, doch
steigt die Kommunikation insgesamt an — sowohl in Bezug auf OTT-1-Dienste als auch
bei den klassischen Telekommunikationsdiensten.
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Tabelle 5-1: Durchschnittliche tagliche Kommunikationsdauer in Minuten nach Art
der Kommunikationstechnologie in 2015 und 2018 (Jahre 14-69)

Technologienutzung

2015 2018
Telefonie 37 Min. 45, 7% 48 Min. 37,8%
SMS 3 Min. 3, 7% 3 Min. 2,4%
E-Mail 27 Min. 33,3% 44 Min. 34,6%
Messenger (OTT-1-Dienste) 14 Min. 17,3% 32 Min. 25,2%
Gesamt 81 Min. 100% 127 Min. 100%

Quelle: Eigene Darstellung. Daten basieren auf Gonzalez et al. (2015) und Adler et al. (2016).

OTT-Dienste — seien es nun OTT-1- oder OTT-2-Dienste — treiben die Nachfrage nach
besserer Konnektivitat, hoheren Datenvolumina und hoherer Ubertragungsqualitat.
Durch die zunehmende Multimedialitat von OTT-1-Diensten und die starke Integration
von Sprache sowie Bild- und Videodaten in die Kommunikation wird der Qualitatsan-
spruch der Konsumenten beziiglich der Ubertragung erhoht. Bereits mehrere Studien
haben gezeigt, dass die Nutzung von OTT-Diensten die Nachfrage nach héherer Quali-
tat beeinflusst. So zeigten Arnold, Hildebrandt, & Waldburger (2016) anhand einer Re-
gressionsanalyse mit Befragungsdaten, dass ein starker Zusammenhang zwischen der
Nutzung von OTT-Diensten und dem Erwerb einer schnellen Datenverbindung besteht.
Zu einem solchen Ergebnis kommen auch Sudtasan & Mitomo (2016). Eine experimen-
telle Studie von Sackl, Zwickl, & Reichl (2012) zeigt ferner, dass Konsumenten fir eine
bessere Streaming-Qualitét bereit sind, in eine effektive Datenverbindung zu investie-
ren.

Gedanklich angelehnt an der empirischen Untersuchung von Arnold, Hildebrandt, &
Waldburger (2016) fiihrten wir auf Basis der seit 2015 jahrlich im November durchge-
fihrten Online-Verbraucherbefragung des WIK zusétzlich (gepoolte) logistische Re-
gressionen durch, bei denen die Wahrscheinlichkeit eines Upgrades der gebuchten
Bandbreite im mobilen (2) und stationdren Internet (1) in Zusammenhang mit der Nut-
zungsintensitat von OTT-1- sowie OTT-2-Diensten gestellt wurde.

Die verwendeten Gleichungen lauten wie folgt:

logit p(fIAS) = a; + Byalter + p,DIeschlecht 4 g, PI6MDILS 4 g, OTT® + BsOTT? + BeCIOMT @
logit p(mIAS) = a; + Byalter + B,DIeschiecht | p pLTE 4 p, psmartphone 4 g OTT + B,OTT? )
+ ﬁ7cjahr

Die Variablen Dp9eschiecht ~pl6Mbits - pLTE ynd psmartphone gind Dummy-Variablen, die
das Geschlecht, den Besitz einer Internetverbindung im Festnetz von mindestens
16Mbit/s, den Besitz einer LTE-Verbindung im Mobilfunk sowie den Besitz eines Smart-
phones beschreiben. Die Variable C/%" ist eine kategorische Variable und beinhaltet
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die Jahre 2015, 2016, 2017 und 2018, wobei 2015 als Referenzkategorie in die Re-
gression einbezogen wurde. Die metrische Variable Alter sowie die Nutzungsintensita-
ten von OTT-1- und OTT-2-Diensten wurden standardisiert, um die Vergleichbarkeit
und Interpretierbarkeit der Koeffizienten zu gewahrleisten. Die Ergebnisse dieser Unter-
suchung sind in der nachfolgenden Tabelle zusammengefasst.

Tabelle 5-2: Regressionsergebnisse
Modell 1 Modell 2

Upgrade im stationa- Upgrade im mobilen
ren Breitband Breitband

Beta-Koeffizienten

Konstante -, 70*** -1,08***
Hintergrund
Alter ,02 ',06***
Geschlecht -,02 -.16%**
Internet und Endgeréte
16 Mbit/s 1,22%*
LTE ,87***
Smartphone ,92%**
OTT-Dienste
OTT-1-Dienste Nutzungsintensitat ,12%** ,19x**
OTT-2-Dienste Nutzungsintensitat ,23*** ,29%**
Jahr
2015 - -
2016 -,14 -, 24%*
2017 -, 28%** -, 35%**
2018 -, 4 3*** -, T 2%**

Modellevaluation

Likelihood ratio test X2=706,72*** X2=847,90***
Hosmer &Lemeshow X2=10,58 X2=11,07
Cox & Snell R? ,10 ,13
Nagelkerkes R2 14 17
Beobachtungen (N) 6.858 6.587

Quelle: Eigene Darstellung. Signifikanzniveaus: ***0,01; **0,05; *0,1.

Insgesamt lasst sich erkennen, dass die Nutzungsintensitat sowohl von OTT-1- als
auch von OTT-2-Diensten einen positiven Einfluss auf die Wahrscheinlichkeit eines
Upgrades der gebuchten Bandbreite im mobilen und stationaren Internet hat. Sowohl im
ersten als auch im zweiten Modell sind die Beta-Koeffizienten positiv und statistisch
signifikant.

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass OTT-1-Dienste sich in der Anfangsphase
ihrer Adoption am starksten auf die Nutzung von traditionellen Kommunikationsdiensten
ausgewirkt haben, selbst wenn der grol3te Teil der versendeten Nachrichten eher Desk-
top-basierte Nachrichten substituierte als SMS-Nachrichten. Sowohl unsere Befra-
gungsergebnisse, Sekundéardaten als auch andere wissenschaftliche Studien deuten
auf eine langfristig komplementéare Nutzung von OTT-1-Diensten und traditionellen TK-
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Diensten hin. Daruiber hinaus zeigen unsere Ergebnisse, dass ein Zuwachs der Nut-
zung von OTT-1- und OTT-2-Diensten durchaus nicht zum Nachteil von Telekommuni-
kationsanbietern ist, da die Bereitschaft von Konsumenten steigt, sich einen hochwerti-
geren Tarif fir den Internetzugang — mobil und leitungsgebunden — zu kaufen.

5.2 Auswirkungen auf die Geschéaftsmodelle von OTT-1- und OTT-2-
Diensten

Durch die Integration von neuen und innovativen Funktionen ergibt sich ein breites
Spektrum neuer moglicher Umsatzquellen. In-App-K&ufe fur Sticker, Spiele oder Uber-
setzungsleistung wie sie beispielweise Kakaotalk, Line oder WeChat umsetzen, stellen
derartige Einnahmequellen dar. Ferner erbringen Partnerschaften von Unternehmen
und OTT-1-Diensten wie z. B. Uber und Facebook Messenger immaterielle oder gar
materielle Vorteile je nach Absprache.

Wie im Kapitel 4 dargelegt wird, besitzen OTT-1-Dienste bereits heute eine Vielzahl an
Funktionen, die Uber die reine Kommunikation hinausgehen (siehe Abbildung 4-1 und
Tabelle 5-3). So bieten einige OTT-1-Dienste beispielsweise mobiles Bezahlen oder die
Mdoglichkeit des Geldtransfers an.63 Andere OTT-1-Dienste, wie Tango oder Lovoo,
integrieren Spiele in ihre Applikationen. Der OTT-1-Dienst QQ ermoglicht sogar das
Ubersetzen von Texten. Die OTT-1-Dienste entwickeln sich immer weiter zu voll inte-
grierten Plattformen (Chen 2016, Arnold, Hildebrandt, et al. 2017a). Den Nutzern wird
ein direkter Zugang zu weiteren Diensten ermoglicht, ohne dass das Herunterladen
weiterer Applikationen notwendig wird. Vielfach kooperieren OTT-1-Dienste also mit
OTT-2-Diensten. Die Kooperationspartner erhalten den Zugang zu Fahigkeiten und
Kompetenzen anderer Dienste und kdnnen so Synergien und Skaleneffekte erzielen
(GSMA 2017). Bestimmte OTT-1-Dienste treten jedoch in direkte Konkurrenz zu OTT-2-
Diensten, deren Kernfunktion nicht die zwischenmenschliche Kommunikation ist.64

63 Diese Funktionen bieten, wenn auch beschrankt, zum Bespiel der Facebook Messenger oder die
beiden asiatischen Dienste WeChat und Hike an.

64 Es sollte erwéhnt werden, dass, wie in Kapitel 2 diskutiert, einige OTT-2 Dienste ebenfalls Kommuni-
kationseinrichtungen bzw. -funktionen einfihren und so (mittelbar) in Konkurrenz zu OTT-1- sowie
traditionellen TK-Diensten treten. Wie in Kapitel 2 dargestellt, ist die klare Abgrenzung zwischen ICS
und anderen Diensten schwierig.
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Tabelle 5-3:  Verteilung der Dienste auf die Funktionen

Funktionen Funktionen

Textnachrichten 97% Als App verfligbar 94%
Profilbild 79% Bildnachrichten 76%
Gruppenchat 73% Videonachrichten 51%
Sprachnachrichten 50% In-App-Anrufe 41%
Verschlisselung 41% Sticker 41%
Profilseite’ 39% Standortdaten 36%
Browseranwendung 36% Datenanhéange 33%
Videochat 30% Geo-Chat” 23%
Werbeeinblendung 14% Video-Gruppenchat 10%
Anruf tiber PSTN® 9% Spiele 9%
Audio-Gruppenchat 9% Plattformdienste 8%
Event-Boards 5% Ubersetzungen 5%
Geldtransfer 4% Mobiles Bezahlen 4%
Lokale Plattformdienste 3% Statistiken 2%
Shopping 3% Sceen-Sharing 2%

Quelle: Eigene Darstellung. Daten basieren auf Arnold & Schneider (2018). Je nach Dienst unterschied-
lich benannt bzw. umgesetzt bspw. als ,Channels* oder ,Timelines*. 2Anzeige und Méglichkeit zur
Kontaktaufnahme mit anderen Nutzern, die sich gerade in der Umgebung befinden. *Anrufe ins
nummernbasierte 6ffentliche Telefonnetz — PSTN (Public Switched Telephone Network).

Gaming, audiovisuelle Inhalte und e-Commerce sind Bereiche, die typischerweise eher
mit OTT-2-Diensten verbunden werden. Zahlreiche OTT-1-Dienste nehmen diese Funk-
tionen seit einiger Zeit in ihr Funktionsangebot auf. Weiterhin sind diese drei Bereiche
interessant, weil sie interessante Monetarisierungsmaoglichkeiten fir OTT-1-Dienste
darstellen. Innerhalb von OTT-1-Diensten werden diese drei Bereiche als ,Social
Gaming“, ,Social TV* und ,Social Commerce“ bezeichnet. Neben OTT-1-Diensten drin-
gen zudem immer mehr soziale Netzwerke in diese drei Bereiche vor.65 Die folgenden
Abséatze gehen naher auf die einzelnen Bereiche ein.

Das Anbieten von Spielen, die innerhalb der jeweiligen OTT-1-Applikation erworben
werden, ist in den asiatischen Landern schon lange popular. Aber auch unter den in
Deutschland haufig verwendeten OTT-1-Diensten entwickelt sich dieses Angebot zu-
nehmend weiter. Der Markt fir Videospiele ist grof3. In 2017 spielten etwa 34,1 Mio.
Deutsche zumindest gelegentlich Videospiele und 70% von diesen nutzten dazu ein
Smartphone oder Tablet (game 2019).66 Mit der Integration von Spielen in populare
OTT-1-Dienste wird fur Konsumenten ein neues Spielumfeld geschaffen und gleichzei-
tig eine neue Nutzergruppe erreicht. Laut unseren Befragungen nutzen etwa 93% aller
Deutschen ab 18 Jahren mindestens einen OTT-1-Dienst. Die Spiele-Entwickler haben

65 Kapitel 2 geht auf die Herausforderungen der Abgrenzung von sozialen Netzwerken und OTT-1-
Diensten ein.

66 Das starkste Umsatzwachstum verzeichnen App- und In-App-Kaufe (+21% von 2016 auf 2017) (game
2019).
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somit direkten Zugang zu vielen potentiellen Nutzern. Die Konsumenten kénnen die
Spiele direkt in dem jeweiligen OTT-1-Dienst spielen und sich dabei mit ihren Freunden
und anderen Kontakten austauschen. Der jeweilige Anbieter profitiert dabei zum einen
durch ein hoheres Konsumentenengagement auf dem jeweiligen Dienst. Zusatzlich
erhalt er eine Marge auf die tiber den Dienst verbreiteten (bezahlten) Spiele.67 Laut der
WIK Datenbank zu OTT-1-Diensten bieten aktuell nur etwa 10% der OTT-1-
Kommunikationsdienste (In-App-) Spiele an. Die meisten dieser Dienste kommen wie
oben erwéhnt aus Asien. Hierunter fallen beispielsweise die OTT-1-Dienste WeChat
oder LINE, die Spiele bereits in den frihen 2010er Jahren anboten. Facebook Messen-
ger als einer der popularen Dienste in Deutschland bietet seit Marz 2018 ebenfalls
Spiele an — sogenannte ,Instant Games®. Innerhalb der neun Monate bis Dezember
2018 wurden bereits 6.000 Spiele fur Facebook entwickelt, 20 Mrd. Game-Sessions
wurden abgeschlossen und die Zahl der téaglichen und monatlichen aktiven Nutzer von
Instant Games steigt weltweit stetig an (+300%).68

Der zweite Bereich, in den OTT-1-Kommunikationsdienste vordringen, sind audiovisuel-
le Inhalte. Unter dem Begriff ,Social TV* wird im engen Sinn die Verbindung von sozia-
len Netzwerken und TV-Inhalten verstanden. Aber auch OTT-1-Dienste wie vor allem
Snapchat und Instagram dringen in diesen Bereich vor. Die tagliche Nutzungsdauer von
Bewegtbildern steigt kontinuierlich an.69 Dabei wird ein immer gréRerer Anteil iiber das
Internet bezogen. In 2017 nutzten knapp 45% der deutschen Bevolkerung ab 18 Jahren
fir mehr als 60% ihres Videokonsums internetbasierte Dienste. Zwei Jahre zuvor — in
2015 — waren es noch rund 35%. Dartiber hinaus nutzt heute ein nicht unwesentlicher
Anteil der Konsumenten ihre Mobiltelefone bzw. Smartphones, um die Inhalte zu be-
trachten (Tas & Arnold 2018). Des Weiteren geben etwa 56% der Internet-Nutzer welt-
weit (auRerhalb von China) an, auf Facebook, Twitter, Instagram oder Snapchat Videos
geschaut zu haben. In einer ahnlichen Umfrage aus dem Jahr 2015 waren es hingegen
nur 38% (GlobalWeblndex 2018c). Ebenso geben 36% der Internet-Nutzer an, Dienste
wie Facebook, Snapchat und Instagram besonders zum Konsum von lustigen und un-
terhaltenden Inhalten zu nutzen. Diese Zahlen belegen, dass fur audiovisuelle Inhalte
tber OTT-1-Dienste eine gewisse Nachfrage existiert. Vor allem die Verbindung von
audiovisuellen Inhalten mit den OTT-1-Diensten Instagram und Snapchat scheint nahe-
liegend, da diese Dienste bereits von ihrer Natur her mit Bildern und Videos in Verbin-
dung gebracht werden.

Instagram brachte IG-TV Mitte/Ende 2018 auf den Markt. IG-TV kann Uber eine eigens
entwickelte App verwendet werden, der Service ist aber genauso Uber das Hauptmeni
der Instagram-Applikation zu erreichen. Die Videos kdnnen eine Lange von bis zu 10
Minuten haben. Verifizierten und popularen Nutzern ist es auch erlaubt, Videos mit ei-

67 Zumeist als in-App Kaufe.

68 Die Information zu den Instant Games von Facebook finden sich unter dem nachfolgenden Link:
https://www.facebook.com/fbgaminghome/blog/instant-games-turn-two [Stand:11.02.2019].

69 https://www.ard-werbung.de/media-perspektiven/studien/langzeitstudie-massenkommunikation/
[Stand:11.02.2019].
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ner Lange von bis zu 60 Minuten hochzuladen.”0 Instagram zielt dabei stark auf Unter-
nehmen ab, die Gber IG-TV ihre (werblichen) Inhalte verbreiten wollen. Die grol3e Zahl
der Nutzer von Instagram und ihr hohes Engagement machen den Dienst attraktiv fur
diese Art von Unternehmen.’l Etwa zeitgleich mit Instagram lancierte Snapchat das
neue Format Snapchat Original Shows. Hierfiir geht der Dienst enge Partnerschaften
mit Medienunternehmen ein, um die Produktion von originalen Inhalten voranzutreiben.
Inzwischen existieren etwa 21 Shows, die etwa 10 Mio. Zuschauer erreichen. Nach
eigenen Angaben des Unternehmens steigt die Anzahl der Zuschauer kontinuierlich an.
Besondere Beliebtheit geniel3t die Show ,Phone Swap®, die gemeinsam mit Vertical
Networks produziert wurde. Inzwischen soll aus der Snapchat-Show eine TV-Show
entwickelt werden.”2 Beide Formate — IG-TV und Snapchat Original Shows — stellen
exemplarisch das Bestreben der OTT-1-Anbieter dar, mit bestehenden Diensten wie
YouTube und weniger mit Streaming-Diensten wie Netflix oder dem linearen TV zu
konkurrieren.”3

Social Commerce, der dritte hier betrachtete Bereich, ist das Ergebnis der Verschmel-
zung von E-Commerce und sozialen Medien (Heinemann & Gaiser 2016). Mobile End-
gerate und insbesondere das Smartphone spielen eine immer wichtigere Rolle im Kauf-
prozess. Konsumenten weltweit neigen immer mehr dazu, nicht nur die Suche und Re-
cherche Uber mobile Endgerate durchzufiihren, sondern den Kauf auf eben denselben
Endgeraten abzuschiel3en. Eine &hnliche wichtige Bedeutung erlangen langsam soziale
Netzwerke. Soziale Netzwerke galten 2018 als der zweitbeliebteste Kanal nach Such-
maschinen, wenn es um die Suche nach Produkten ging: 42% der Internetnutzer such-
ten Uber soziale Netzwerke. Im Vergleich dazu lag der Anteil bei mobilen Apps bei
knapp 30% (GlobalWebindex 2018a). Social Commerce setzt genau auf diesen Trend.
Dabei ist der wesentliche Erfolgsfaktor der (gefuihlte) personliche Kontakt wahrend des
Informations- und Kaufprozesses. Personliche Empfehlungen haben schon immer eine
prominente Entscheidung in der Kaufentscheidung von Konsumenten gespielt. So tber-
rascht es wenig, dass Kunden besonders gut auf Empfehlungen von (virtuellen) Freun-
den reagieren. Selbst die Produktvorstellungen durch sogenannte Influencer vermitteln
den Eindruck der personlichen Ansprache, im Gegensatz zu typischen Ergebnislisten
bei der sonstigen Produktsuche im Internet. OTT-1-Dienste profitieren von diesen Akti-
vitdten durch eine Beteiligung an den Umsétzen, die Uber ihren Dienst vermittelt wer-
den.

70 https://help.instagram.com/1038071743007909 [Stand:04.04.2019].

71 https://business.instagram.com/a/igtv?locale=de_DE [Stand:12.02.2019].

72 https:/linvestor.snap.com/~/media/Files/S/Snap-IR/press-release/q3-18-earnings-release.pdf [Stand:
19.02.2019], https://www.businessinsider.de/heres-why-snapchat-is-a-valuable-partner-for-tv-
networks-2018-2?r=US&IR=T [Stand: 19.02.2019], Hootsuite (2018).

73 Da die Aufmerksamkeitsdauer von Konsumenten natirlich beschrankt ist, treten sie mittelbar durch-
aus in Konkurrenz mit allen anderen Diensten, die auf die Aufmerksamkeit von Konsumenten ange-
wiesen sind. Das betrifft Streamingdienste und das lineare Fernsehen genauso wie andere Medien-
dienste.
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Dabei gibt es zwei Formen der Vermarktung von Produkten und Dienstleistungen tber
OTT-1 — die direkte und die indirekte Vermarktung (Heinemann & Gaiser 2016). Bei der
indirekten Form werden die Konsumenten fir den tatséchlichen Verkaufsabschluss
meist auf die jeweilige Produktseite geflhrt — sei es Uber Links, Werbung oder sonstige
MafRnahmen. Hierunter fallen die ,shoppable Posts* auf Instagram. Dies ist eine neue
Instagram-Funktion, die es Firmen ermdglicht, Posts zu erstellen, in denen alle im Bild
sichtbaren Produkte direkt zu den jeweiligen Produktseiten im Online Shop verlinkt
werden kénnen. Dazu werden die einzelnen Bilder mit einem Shopping-Bag-lcon ver-
sehen, welcher, wenn angeklickt, einige Produktinformationen preisgibt. Werden die
Produkte dann angeklickt, werden die potenziellen Kunden auf eine weitere Instagram-
Seite verwiesen, auf der das Produkt noch n&her betrachtet werden kann. Wird nun der
»~>hop Now“-Button betétigt, werden die Kunden jedoch auf die Webseite des jeweiligen
Unternehmens geleitet, wo das Produkt erworben werden kann.”4 Eine neue Partner-
schaft zwischen Snapchat und Amazon geht ahnlich vor. Hier werden mit Hilfe der
Snapchat-Kamera physische Objekte oder Barcodes gescannt, wahrend dann Uber
Amazon das entsprechende Produkt gesucht und dem Konsumenten zum Kauf vorge-
schlagen wird. Der Kaufabschluss findet Glber Amazon statt. Bei der zweiten Form, der
direkten Kommerzialisierung, erfolgt der Kaufabschluss direkt Gber den jeweiligen OTT-
1-Dienst oder das soziale Netzwerk. Dies findet sich beispielsweise bei Pinterest. Die-
ser stellt die sogenannte ,Buy it“-Funktion bereit. Uber diese Funktion kann das Produkt
direkt Uber die Plattform bestellt werden.’>

Social Commerce macht OTT-1-Dienste nicht nur zu einem weiteren Absatzkanal fur
Unternehmen, sondern erhdht auch ihre Relevanz als kommunikatives Bindeglied zwi-
schen Konsumenten und Unternehmen. Viele Nutzer ,folgen® beispielweise Unterneh-
men, die sie favorisieren oder bei denen sie einen Kauf beabsichtigen, auf verschiede-
nen sozialen Medien oder OTT-1-Diensten (GlobalWeblndex 2018d). Des Weiteren
verwenden zahlreiche Unternehmen OTT-1-Dienste im Kundenservice, um in den Kon-
takt mit Konsumenten zu treten. Dieser Service wird bereits von etwa 10% der Internet-
nutzer weltweit in Anspruch genommen. In Deutschland stieg die Kommunikation mit
Unternehmen Uber OTT-1-Dienste wie WhatsApp oder Facebook Messenger tber 50
bzw. 100% vom letzten Quartal in 2015 zum letzten Quartal 2018 an. Der Grof3teil die-
ser Kommunikation verlauft Gber Chatbots.”6 In 2016 nutzten 38% der Unternehmen
weltweit Anwendungen, die Verfahren der sogenannten kunstlichen Intelligenz (KI) ver-
wenden, darunter fallen auch Chatbots. In 2018 taten dies bereits 61% (Science 2019).
Allein bei dem OTT-1-Dienst Facebook Messenger wuchs die Anzahl an Bots um etwa
200% von 2016 auf 2017 (Hootsuite 2018). Facebook kooperiert hierzu mit vielen Un-
ternehmen, darunter vor allem Fast Food-Ketten wie Burger King, Shake Shack oder

74 https://lwww.socialmediaexaminer.com/instagram-shoppable-posts-shopping-on-instagram/
[Stand:05.04.2019].

75 https://blogs.constantcontact.com/how-to-sell-on-pinterest-and-instagram/ [Stand:05.04.2019].

76 ,Chatbots sind Dialogsysteme mit nattrlichsprachlichen Fahigkeiten textueller oder auditiver Art. Sie
untersuchen die Eingaben der Benutzer und geben Antworten und (Ruck-)Fragen aus, unter Anwen-
dung von Routinen, Regeln und kiinstlicher Intelligenz.“ (siehe
https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/chatbot-54248 [Stand:04.04.2019]).
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Dominos Pizza’s (Hootsuite 2018, GlobalWebIindex 2018b). Chatbots gelten als Alter-
native fur E-Mail-Kommunikation mit Unternehmen, da die Chat-Kommunikation, wel-
che durch OTT-1-Dienste ermdglicht wird, zunehmend von den Konsumenten gegen-
tber der E-Mail Kommunikation favorisiert wird (GlobalWeblndex 2018b). Es wird ferner
davon ausgegangen, dass bis 2020 etwa 85% aller Interaktionen des Kundenservices
Uber Chatbots laufen werden (Hootsuite 2018). Facebook versucht derweil, seinen
Messenger als Default Plattform fir chat-basierte Kommunikation zwischen Konsumen-
ten und Unternehmen zu positionieren. Das von Facebook entwickelte Chat Plug-In
erlaubt es den Unternehmen, den Messenger direkt auf ihrer Website zu platzieren.

Ein weiterer wichtiger Bereich, in den OTT-1-Dienste vordringen, ist das A2P-
Messaging. SMS-Nachrichten werden meist von Unternehmen zu Notifizierungs- oder
Marketingzwecken automatisiert innerhalb einer Anwendung an einen Mobilfunkteil-
nehmer Ubermittelt. In 2017 allein wurden in etwa 1,67 Billionen A2P-Nachrichten ver-
sendet. Der Markt wird auf 11,86 Mrd. USD geschatzt. Bis 2022 soll sich das Marktvo-
lumen mehr als verdoppeln. Diese Nachrichten werden zurzeit noch tUber SMS ver-
schickt, doch mit dem Anstieg der Nutzung von OTT-1-Diensten dréangen auch diese in
diesen Markt. Vor allem die Dienste Viber, WeChat, LINE und WhatsApp unternehmen
Anstrengungen in diesem Bereich. Das Versenden von A2P-Nachrichten lauft klassi-
scherweise Uber SMS-Aggregatoren, die die gewlnschten Informationen des jeweiligen
Unternehmens Ubertragen. Diese stehen meistens in Verbindung mit den Mobilfunkope-
ratoren, Uber deren Netzwerke die Nachrichten an den Endkunden weitergeleitet wer-
den. Diese Aggregationen konnen die Informationen jedoch nun auch tber OTT-1-
Dienste versenden. Dieser Dienst wird zumeist nicht kostenfrei angeboten und ist eben-
falls eine neue Einnahmequelle.
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6 Fazit

OTT-1-Dienste haben inshesondere seit der breiten Verfugbarkeit von erschwinglichen
Smartphones und Mobilfunktarifen mit (grof3em) Datenvolumen grof3e Beliebtheit bei
Konsumenten in Deutschland und weltweit erzielt. Der vorliegende Diskussionsbeitrag
zeigt, dass die zahlreichen Funktionen, die moderne OTT-1-Dienste bieten, der wesent-
liche Erfolgsfaktor fir die Popularitat dieser Dienste sind. Gerade die reichhaltigen In-
teraktionsmoglichkeiten Gber OTT-1-Dienste haben das Kommunikationsverhalten in
den letzten Jahren qualitativ verandert. Konkret wird heute viel haufiger als friher tber
Bilder, Videos oder Sprachnachrichten kommuniziert als dies bei der vorigen zumeist
an stationare bzw. wenig mobile Endgerédte gebundenen Generation von OTT-1-
Diensten der Fall war.

Neben der qualitativen Veranderung von Interaktion haben OTT-1-Dienste auch einen
Einfluss auf die Quantitat der versendeten Nachrichten ausgetibt sowie die Nutzung
von funktional vergleichbaren traditionellen TK-Diensten beeinflusst. Die Anzahl der
Nachrichten, die tiber mobile Endgerate versendet werden, hat durch die Ubertragung
des bei AIM, ICQ oder Yahoo! Messenger erlernten chat-dhnlichen Kommunikations-
verhaltens deutlich zugenommen. Gerade wéhrend der ersten Jahre der Verwendung
von OTT-1-Diensten auf mobilen Endgeraten kam es zu einem starken Riickgang der
Anzahl von versendeten SMS. In diesen Jahren kann man von einem gewissen Substi-
tutionseffekt ausgehen. Ein wesentlicher Anteil der Uber OTT-1-Dienste versendeten
Nachrichten hat jedoch Nachrichten verdrangt, die zuvor Uber entsprechende desktop-
bzw. laptop-basierte OTT-1-Dienste (in der Regel als Instant Messenger bezeichnet)
versendet wurden. Seit 2013 hat sich zwar das Wachstum der Nutzerzahlen von OTT-
1-Diensten weiterhin sehr schnell entwickelt, der Riickgang bei SMS und den abgehen-
den Sprachminuten hat sich dagegen, in manchen europdischen Landern sogar deut-
lich, verlangsamt.

Insgesamt stellt der Diskussionsbeitrag heraus, dass OTT-1-Dienste einem anderen
Evolutionspfad folgen und fiur andere Kommunikationsgelegenheiten sowie -formen
verwendet werden als traditionelle TK-Dienste. Der kirzlich in Kraft getretene EECC
erweitert den Geltungsbereich von ausgewahlten Regeln fir TK-Dienste nichtsdestot-
rotz auf OTT-1-Dienste. Man bezieht sich dabei auf die veranderten realen Marktbedin-
gungen — die Nutzung dieser Dienste bei einem wesentlichen Teil der Bevolkerung —
sowie die Ahnlichkeit der Kommunikationseinrichtung dieser Dienste zu traditionellen
TK-Diensten. Im Gegensatz zu BEREC grenzt der EECC Dienste zur interpersonellen
Kommunikation, die Uber das offene Internet angeboten werden, leicht anders ab. Im
EECC werden NB-ICS und NI-ICS unterschieden sowie von anderen OTT-Diensten
abgegrenzt, bei denen die Kommunikationseinrichtung nur eine Nebenfunktion darstellt.

Der vorliegende Diskussionsbeitrag hat gezeigt, dass die Abgrenzung im EECC, insbe-
sondere bei der naheren Betrachtung des dort angebrachten Beispiels eines Video-
spiels fur andere OTT-Dienste, bei denen die Kommunikationseinrichtung nur eine Ne-
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benfunktion darstellt, noch einige Fragen aufwirft. Ebenso kann mit Blick auf die zukinf-
tige Rolle der Nummern aus dem &ffentlichen Nummernraum in einer All-IP-
Kommunikationswelt in Frage gestellt werden, ob die Unterscheidung der verschiede-
nen ICS anhand der Verwendung von E.164-Nummern langfristig eine sinnvolle Ab-
grenzung darstellt.

Weiterhin ist zu beobachten, dass sich OTT-1-Dienste immer starker zu umfassenden
Plattformen entwickeln und die interpersonelle Kommunikation dabei moglicherweise in
den Hintergrund tritt. Die Analyse der verschiedenen Monetarisierungsstrategien von
OTT-1-Diensten in diesem Diskussionsbeitrag unterstreicht diese Entwicklung. Vielfach
gehen OTT-1-Dienste hier Kooperationen mit anderen OTT-Diensten ein, um bspw.
durch Provisionen fur vermittelte oder direkt tber den OTT-1-Dienst durchgefiihrte Ver-
kadufe am Umsatz der Partner zu partizipieren.

Insgesamt sind und bleiben OTT-1-Dienste damit schwer zu fassen, obwohl sie das
Kommunikationsverhalten der Konsumenten in Deutschland entscheidend pragen. Ab-
hilfe konnte hier ein starker empirisch basierter Ansatz zur Abgrenzung verschiedener
Dienste sein, der sich an einem klar definierten Set von relevanten Funktionen orien-
tiert. Einen &hnlichen Ansatz hat das WIK genutzt, um RIAs von anderen OTT-Diensten
abzugrenzen.
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Anhang: Methodik

Die in dieser Arbeit verwendeten Ergebnisse basieren wesentlich auf einer seit 2015
jahrlich in der letzten Novemberwoche durchgefuhrten Online-Verbraucherbefragung
des WIK. Anhand dieser wird die Entwicklung der Nutzung von traditionellen Telekom-
munikationsdiensten und OTT-1-Diensten zur interpersonellen Kommunikation unter-
sucht. Darlber hinaus wurde im Juli 2018 eine zusatzliche Online-Verbraucher-
befragung durchgefihrt, um zusétzliche Informationen Uber die Dienstenutzung von
Verbrauchern zu generieren. Die Ergebnisse der Befragungen beschreiben im Wesent-
lichen, in welchem Malf3 die Online-Kommunikation genutzt wird.

Die nachfolgende Abbildung A-1 gibt die verwendete Methode und den Stichprobenum-
fang wieder. Alle Befragungen wurden mit Computer Assisted Web Interviewing (CAWI)
erfasst. Die StichprobengréRe schwankte zwischen 1003 (November 2016) und 3184
(November 2018).

Tabelle A-1: Befragungen

Interview Methode Stichprobe
November 2015 CAWI 1027
November 2016 CAWI 1003
November 2017 CAWI 2036
Juli 2018 CAWI 2044
November 2018 CAWI 3184

Quelle: Eigene Darstellung.

Es handelt sich um keine reinen Zufallsstichproben. Fir jedes Jahr wurden Quoten fir
Alter, Geschlecht und Region basierend auf der Verteilung der Bevdlkerung in Deutsch-
land fur das jeweilige Jahr festgelegt. Daher handelt es sich hier speziell um Quoten-
stichproben, um eine bevolkerungsreprasentative Zusammenstellung zu gewéhrleisten,
in diesem Fall fir die deutsche Bevolkerung ab 18 Jahren. Insgesamt ist daher eine
Befragung mit einer Stichprobengrof3e von 1000 nicht weniger reprasentativ als eine
Befragung mit einer Stichprobengrof3e von 3000. Es besteht kein direkter Zusammen-
hang zwischen der Reprasentativitat und der Stichprobengrée. Jedoch besteht ein
Zusammenhang zwischen der Stichprobengréf3e und der Genauigkeit der Ergebnisse.
Denn die Fehlerwahrscheinlichkeit sinkt mit der GréRRe der Stichprobe.

Grundsatzlich decken Online-Befragungen nur den Teil der Bevdlkerung ab, der das
Internet nutzt bzw. Zugang zu diesem hat — also somit die Internetnutzer. In Deutsch-
land sind dies laut des Statistischen Bundesamts etwa 90% der Bevolkerung. Die meis-
ten, die kein Internet nutzen, stammen aus der Altersgruppe 65+. Die Anteile der Nutzer
nach Altersgruppen sind in der folgenden Abbildung A-2 zusammengefasst. Hier wird
ersichtlich, dass nahezu alle Personen bis 44 Jahren in Deutschland das Internet be-
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nutzen. Von 45 bis 64 Jahren sind es immerhin noch 95%. Lediglich Personen alter als
65 Jahre nutzen das Internet weniger. Nur 63% von diesen nutzen es.

Abbildung A-1: Internetnutzung nach Altersgruppen (2018)

10-15 Jahre 99%

16-24 Jahre

100%

25-44 Jahre 100%

54-64 Jahre

95%

65 jahre und &lter 63%

Deutschland 90%

wik 2

Quelle: Eigene Darstellung basierend auf Daten von Statistisches Bundesamt (Destatis) (2019).

In unserer Online-Befragung kdnnen wir daher mit Hilfe der Quotenstichprobe das Nut-
zungsverhalten im Hinblick auf Kommunikationsdienste zumindest fir die Jahre bis 54
bevolkerungsreprasentativ abbilden. Bei den Ergebnissen der Altersgruppe 55+ besteht
die Mdglichkeit, dass eine gewisse Uberschatzung in den Nutzungsmustern und den
Nutzeranteilen von OTT-1-Diensten vorliegt.
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