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,War of Platforms”
Wettstreit von Kabel und DSL um den ,,Triple Play“-Kunden

Executive Summary

= Wettbewerb verschiebt sich von einzelnen Diensten auf Triple Play

Sowohl das Fernsehkabel als auch DSL sind heute in der Lage, TV, Internet und Telefon als
Produktbiindel (,Triple Play‘) anzubieten, womit erstmals eine direkte Wettbewerbssituation
zwischen diesen Anbietern entsteht. Der Triple Play-Markt wird rasant wachsen und sich bis 2010
europaweit von derzeit ca. 0,7 Mrd. € auf ca. 7,5 Mrd. € verzehnfachen.

= TV-over-DSL wird bis 2010 von ca. 1,4 Millionen Haushalten in Deutschland genutzt werden

Die grofen infrastrukturbasierten DSL-Anbieter in Deutschland werden in Kiirze DSL-Fernsehen
anbieten und intensiv vermarkten. Das Marktpotential ist allerdings durch die Struktur des TV-
Marktes begrenzt.

= Fernsehkabel goes Triple Play: 1,6 Millionen deutsche Breitband-Internetkunden bis 2010

Das Fernsehkabel steht vor einem Wachstumsschub. Durch den jetzt beschleunigten Ausbau der
Netze wird das Kabel im Jahr 2010 einen Marktanteil von 9% der Breitbandhaushalte erreicht
haben.

Infrastruktur-Plattformen dringen in neue Produkt-Territorien vor
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,War of Platforms”

,Fernsehen (ber das Internet”, ,schnelles Internet (iber das Fernsehkabel®, ,Voice-over-IP*,
LInternet Uber Mobilfunk® — die Betreiber der verschiedenen breitbandigen Infrastrukturen
(Fernsehkabel, DSL, UMTS) dringen in neue Bereiche vor und machen sich gegenseitig
Konkurrenz. ,VolP*, ,Triple Play“ und ,IP-Fernsehen* sind die Schlagworte der Stunde,
teilweise bereits durch den Mobilfunk in Richtung ,Quadruple Play“ ergénzt.

Triple Play, d.h. das gebiindelte Angebot von Fernsehen, Internet und Telefonie, ist das Ziel
der Anbieter. Diese haben sich bereits positioniert: Auf der einen Seite bieten
Fernsehkabelbetreiber wie Kabel Deutschland oder ish nun auch Internet und Telefonie an,
auf der anderen Seite vermarkten die klassischen Telefonnetzbetreiber wie die Deutsche
Telekom oder Arcor nun auch Fernsehprodukte. Selbst Mobilfunkbetreiber schlagen den
Weg in Richtung Triple Play ein. Allerdings beschranken sie sich auf mobiles Fernsehen, da
sie aufgrund der limitierten Bandbreite ihrer Netze kein Wohnzimmer-taugliches
Fernsehprodukt anbieten konnen. Beschrankt sind schlieBlich auch Satellit und DVB-T: Da
hier kein Rlckweg (iber die eigene Infrastruktur zur Verfligung steht, ist der Vormarsch in
Richtung Triple Play versperrt.

Infrastrukturen / Plattformen (Bsp. Deutschland)

Infrastrukturen / Plattformen (Bsp. Deutschland)
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Die Kabelbetreiber greifen mit der Ausweitung ihres Diensteportfolios in Richtung Telefonie
und Internet allerdings einen zehnfach gréReren Markt an, als umgekehrt die Telefon- und
Internet-Betreiber mit der Ausweitung in Richtung TV. In Deutschland ist vor allem der Ex-
Monopolist Deutsche Telekom AG (DTAG), in absoluten Zahlen ausgedriickt, einer
wesentlich gréfleren Bedrohung ausgesetzt als die Kabelbetreiber. Auch relativ gesehen
haben die Kabelbetreiber ein groReres Potential: Ihrer Ausweitung in Richtung zweier
Dienste mit jeweils hohem durchschnittlichen monatlichen Umsatz steht ein Dienst — TV -
mit niedrigem Durchschnittsumsatz und relativ niedriger Wechselbereitschaft der Kunden
gegeniber.

Fur den Kunden hat Triple Play entscheidende Vorteile: Neben einer Rechnung und einer
Anlaufstelle fir die Kundenbetreuung ist der Preisvorteil das wichtigste Kriterium flir einen
Wechsel: Da alternative DSL-Anbieter einen Kostenvorteil haben, wenn sie auch Telefonie
anbieten und daflir vom Ex-Monopolisten die gesamte Anschlussleitung zum Kunden
mieten, geben sie diese an den Kunden weiter. Das Produktblndel ist damit preiswerter als
die Einzelprodukte, der Kunde zahlt nur noch eine Grundgebiihr. Im Falle von Triple Play
uber das Fernsehkabel ist der Preisvorteil noch hoher: Hier kann der Kunde seinen DSL-
und seinen Telefonanschluss kiindigen. Da der Kabelbetreiber mit dem Koaxialkabel eine

solon



eigene Infrastruktur besitzt, zahlt er auch keine Miete an den Ex-Monopolisten. Er kann
damit noch niedrigere Preise anbieten als die alternativen Telekommunikationsanbieter, die
die Kupferleitung zum Kunden von der DTAG mieten mussen ("ULL-Betreiber ").

Die Produkte und die dafir notwendige Infrastruktur sind daher nicht die
Hauptprotagonisten in dieser Marktdynamik. Es geht vor allem um die Frage nach der
Vorherrschaft im Zukunftsmarkt Triple Play. Und da Triple Play einen Breitbandzugang in
die Haushalte voraussetzt, ist dieser der Schliissel fiir die zukunftigen Telekommunikations-
und Mediendienste.

Erst kommt der breitbandige Anschluss - dann das Upselling in
Richtung neuer Produkte

Die Zukunft der elektronischen Telekommunikations- und Medienprodukte — also inklusive
Fernsehen — entwickelt sich zu einer ,all IP*-Welt:

Internet ist Commodity, es wird immer starker genutzt und immer weiter verbreitet.

Telefonie wird langfristig komplett auf IP migrieren. Erste Anzeichen sind allgegenwartig:
Viele der groflen Telekommunikationsunternehmen bieten VolIP fiir den Privathaushalt an.
Heute muss ein DSL-Kunde aber seinen Telefonanschluss noch behalten. Da zusétzlich
auch die normalen Minutenpreise bereits sehr niedrig sind, besteht insgesamt nur ein
geringer Preisvorteil flir den Endkunden, wenn er via VolP (ber DSL telefoniert. Trotz
verstarktem Marketing ist die Marktdurchdringung daher noch gering.

IP-TV hat sich durch eine Vielzahl von technischen Innovationen vom ,Mausekino auf dem
PC* zu einem attraktiven Produkt entwickelt, das den Vergleich mit der Qualitat einer DVD
nicht zu scheuen braucht. Attraktive Produktmerkmale sind z.B.:

= Die Ubertragung vieler digitaler Kanale, z.B. auch kleiner Spartenkanale?

= Umfangreiches TV-Programm aus dem Internet auf den Fernsehschirm

= Volle Video-on-Demand-(VoD-) Funktionalitat fir alle Kunden

= Netz-basierte Aufzeichnung (PVR3), z.B. mit automatischer ,Replay“-Mdglichkeit*
= Virtuelle Kanale (d.h. Riick- und Vorspulen in einem Fernsehprogramm)

= |Interaktives Fernsehen (Wetten / Abstimmungen, Zusatzinfos etc.)

IP-TV erméglicht die personalisierte Form des Fernsehkonsums, wie sie derzeit mit dem
PVR Einzug in die Wohnzimmer hélt, in Perfektion. Nahtlose Verschmelzung von ,lean
back“-Konsum und Interaktionsmdglichkeiten sind die Hauptmerkmale des Produktes.

IP-TV (ber DSL (,TV-over-DSL®) wird bereits heute in vielen europdischen Léndern von
einer wachsenden Zahl von mittlerweile ca. 500.000 Kunden genutzt. In Deutschland wird
VoD auf Basis von DSL bereits angeboten (z.B. T-Online, Arcor, Hansenet/Alice).

Konvergenzprodukte sind ein entscheidendes Merkmal der laufenden Entwicklung. Sie
ergeben sich aus den Schnittstellen zwischen Telefonie, Internet und TV und sind erst auf
einer ,all IP“-Diensteplattform realisierbar.

Beispiele: TV-Programminformationen aus dem Internet auf dem Fernsehschirm,
Internetsurfen auf dem Fernsehgerét, Verwaltung der Telefon-Rufnummern mit dem PC,
Anzeige der Nummer eines Anrufers auf dem Fernsehschirm, e-Mail bei Anrufen in
Abwesenheit. Diese Beispiele sind keine Zukunftsprodukte. Es sind Dienste, die in anderen
Landern bereits etabliert sind.

T ULL: "unbundled local loop", entbiindelte Teilnehmeranschlussleitung, d.h. die "nackte" Telefonleitung zum
Kunden.

2 Bei DSL ist nur die ,letzte Meile” begrenzt; Uber diese wird aber ohnehin nur ein Kanal iibertragen (der gerade
ausgewahlte). Im Backbone kdnnen eine praktisch unbegrenzte Zahl von Kanélen (ibertragen werden.

3 PVR: Personlicher Videorekorder

4 Replay ermdglicht dem Kunden, sich Sendungen wiedergeben zu lassen, die in der Vergangenheit
ausgestrahlt wurden, ohne diese personlich aufgenommen zu haben.
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Konvergenzprodukte profitieren vor allem vom Anstieg der Breitbandpenetration, dem Trend
in Richtung LCD und Plasma-TV mit computertauglicher Auflésung, und der starken
Verbreitung von WLAN. An Konvergenzprodukte werden sich die Kunden langfristig
gewohnen, sie werden zu einem wesentlichen Kriterium der Produktwelt.

Triple Play ist die Konvergenz der Mérkte fiir Telefonie, Internet und Fernsehen

2000 - 2003 2004 - 2005 2006 ff

Massiver Preisverfall
= Neue Anbieter durch Liberalisierung

Neue Preismodelle Konvergenz Telefonie /

Breitband-Internet / TV

® Flatrates

Telefonie TK-Markt = Substitution Festnetz durch
= Call-by-call / Preselection Mobilfunk
Konvergenz Telefon / Internet Konvergenz Telefon / Internet
" VolP = VoIP alltagstauglich (Kombination
= Preisw. Bundles DSL / ISDN mit WLAN, ISDN, GSM)
Breitband: ,Commodity* GroRere Auswahl
Breitband = Roll-out DSL, Breitband-ISPs = GroRere Bandbreiten (4, 6,
Internet = DSL Preisverfall 10MBit's)
= WLAN = Content migriert auf PC (z.B. iPod)
Konvergenz Internet / TV Konvergenz Internet / TV
= VoD-over-DSL ® Internet auf dem TV-Gerat
= PCim Wohnzimmer* = TV-over-DSL (VoD, Broadcast, iTV)
,Mehr* Fernsehen (1) ,Mehr Fernsehen (2) ,Mehr* Fernsehen (3)
v =DVD,PVR = Neue Digitale Programme / Pay-TV- = HDTV
= Digital-Femsehen / EPG Pakete ® PVR-based VoD
= Surround-Systeme " LCD /Plasma
Quelle: Solon

Der europaische Breitband-Markt: Rasantes Wachstum

Der europaische Breitbandmarkt ist in eine Phase beschleunigten Wachstums eingetreten.
Im Durchschnitt ist heute schon jeder vierte westeuropaische Haushalt mit einem schnellen
Internetanschluss ausgestattet. Drei Faktoren beschleunigen das Breitband-Wachstum:

= Zunehmende Nutzung des Internets. Durch verstarkt eingesetzte multimediale
Inhalte (MP3, Videos etc.) steigt der Mehrwert eines komfortableren
Breitbandzugangs und dementsprechend die Nachfrage.

= Niedrigere Preise fiir DSL-Vorprodukte und die Méglichkeit des Weiterverkaufs
(DSL-Resale). Die Veranderung der Rahmenbedingungen wurden von den
Regulierungsbehdrden durchgesetzt. Sie erhéhen das Potential fir alternative
DSL-Anbieter erheblich und intensivieren damit den Wettbewerb.

= Sinkende Endkundenpreise durch starkeren Wettbewerb erschlielt neue
Kundensegmente, vor allem aus dem Schmalband-Bereich (ISDN, Analogtelefon).

Ein wesentlicher Faktor fiir die Breitbandpenetration aber ist der Wettbewerb zwischen den
Plattformen Telefon- und Kabelnetz. Lander, in denen die Fernsehkabelnetze schon
friihzeitig rickkanalfahig ausgebaut wurden (,Kabelmarkte®), verfligen typischerweise Uber
eine signifikant hohere Breitbandpenetration als primar DSL-dominierte Méarkte (,DSL-
Markte®).

In den ,Kabelmarkten® wie GroRbritannien, Schweden oder den Niederlanden hat
frlihzeitiger Wettbewerb der beiden Plattformen Kabel und DSL zu einer stérkeren
Marktdurchdringung gefiihrt. Hier wurde das Fernsehkabel schon vor Jahren modernisiert,
d.h. interaktiv ausgebaut.
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Breitbandpenetration 2004 (%)

Kabel-Markte DSL-Mérkte
Mérkte mit flichendeckendem breitbandigen Kabelinternet- Mérkte ohne flachendeckende breitbandige
Angeboten (* Durchschnitt: Ohne US) Kabelinternet-Angebote
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In den ,DSL-Mérkten“ wurden die Kabelnetze entweder nicht flichendeckend modernisiert,
oder es bestand von vorne herein nur eine geringe Kabelpenetration. Hier konnten die Ex-
Monopolisten den DSL-Markt lange Zeit dominieren. Beispiele sind Deutschland,
Frankreich, Italien und Spanien. Erst mit der Anpassung des regulativen Rahmens hat sich
die Wettbewerbssituation verandert. So wurden in Deutschland erst im Jahr 2004 einige
zentrale Preise der DSL-Vorprodukte durch den Regulierer gesenkt, sowie den ISPs das
DSL-Resale erméglicht.

Europaweit sind die Preise fiir Breitband-Internet in den letzten zwei Jahren stark gefallen -
dieser Trend wird sich auch im Jahr 2005 fortsetzen.

DSL ARPU in Europa 2003 - 2008 (€ / Monat)
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Frankreich hat niedrigste Preise durch &uRerst intensiven Wettbewerb. Preise werden hier
nicht mehr signifikant sinken, da die Margengrenzen teilweise bereits erreicht wurden
(Beispiel lliad). Deutschland hat erst im Jahr 2004 durch Regulierung und steigenden
Wettbewerb einen starken Preisverfall erlebt®. Dieser wird sich jedoch abbremsen -
einerseits sind viele Vorprodukte (z.B. An-/Abschaltung von DSL-Kunden) noch sehr teuer,

5 Der Preis fiir eine 1MBit/s-Flatrate (Volumentarif ohne DSL-Anschluss, inkl. MwSt.) ist von € 29,95 (2002,
DTAG) auf € 4,99 gefallen (Reseller ,gmx®, Tarif in GroRstédten). Der Gesamtpreis (Anschluss und Volumen-
Flatrate) ist damit von € 46,90 auf € 21,90, d.h. um Uber die Halfte gesunken.
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andererseits hat der intensive Preiswettbewerb der vergangenen Monate auch die
deutschen Anbieter an die wirtschaftlichen Grenzen herangefiihrt.

Auch in Landern wie lItalien oder Spanien fiihrte intensivierter Wettbewerb zu starkem
Preisverfall. Die unterschiedlichen Preisniveaus ergeben sich vor allem durch andere Preise
bei DSL-Vorprodukten, sowie teilweise durch oligopolartige Verhéltnisse (Niederlande).

Im Grunde durchlaufen die Breitband-Markte eine typische Entwicklung, die sich vom
flachendeckenden Roll-Out eines DSL-Incumbents oder eines Kabelbetreibers in eine
Phase verstarkten Wachstums miindet. Der einsetzende starke Wettbewerb fiihrt sodann zu
rapidem Preisverfall und ansteigenden Kundenverlustraten. Dies zwingt die Anbieter, sich
zu differenzieren, was bei einem hochstandardisierten Produkt wie dem Internetanschluss
eine grolRe Herausforderung ist. In diese Phase der Differenzierung treten derzeit viele
westeuropéische Mérkte ein.

Die europdischen Breitbandmaérkte durchlaufen derzeit die Phase des
beschleunigten Wachstums auf dem Weg in die Differenzierung

Phase 2:

Phase 1: Beschleunigies Phase 3: Phase 4:
Breitband-Roll-Out Wachstum Differenzierung Konsolidierung
Erste Breitband- Regulierung senkt Breitband wird Weitere Differenzierung
Angebote (Kabel, Preise der Vorprodukte Commaodity Ober Content und Bundling
DSL) Infrastruktur-basierte Preiskampf, Erhéhung =, Virtuelle Breitband-Betreiber*
Narrowband-ISPs als Betreiber (ULL) treten in Bandbreite Marktkonsolidierung
A Reseller den Markt ein Bundling, -
Multiservices (z.B. T
o Triple Play) _O=Fankeen
g A ankreic
= Niederlande
z Schweden
f =
g 'UK
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v
Deutschland
OsteuI/
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Quelle: Solon

Ausweg aus der Preisfalle durch Differenzierung?

Die Differenzierung eines Betreibers (ber die Einflihrung neuer Produkte wie z.B. TV hat
allerdings einen gravierenden Nachteil: Andere Anbieter ziehen sehr wahrscheinlich nach,
und der Preiskampf geht weiter, in diesem Beispiel auf Basis des mit TV erweiterten
Produktbundles. Obwohl so also der Umsatz pro Kunde méglicherweise leicht gesteigert
werden kann, sinkt der Preis pro Service. Das Preisgefiige kann durch das Hinzufliigen
zusatzlicher Standarddienste nicht stabil erhdht werden.

Umsatz pro Kunde und pro Service (schematisch)

y y

# Services / Kunde i i

Umsatz / Kunde i i

Umsatz / Service ; i
Preisverfall Einfi]lhrung Wettbeiwerber

Neuprodukte ziehen nach Zeit

Quelle: Solon
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Wie der ARPU trotz harten Wettbewerbs gesteigert werden kann, zeigt das Beispiel
Fastweb in Italien. Fastweb, ein Produkt des Unternehmens eBiscom, begann im Jahr 2001,
zusatzlich zu schnellem Internet auch TV anzubieten. Dabei wird ein groRer Teil des
Umsatzes mit Zusatzdiensten erwirtschaftet, die andere Infrastrukturen derzeit noch nicht
anbieten, wie z.B. VoD oder Videotelefonie. Von einem Jahresumsatz pro Kunde von gut
900 € wie bei Fastweb kdnnen die meisten DSL- und Kabelbetreiber nur trdumen.

Der Erfolgsfaktor: Durch Triple Play eng gebundene Kunden gewoéhnen sich zunehmend an
attraktive Zusatzdienste und nutzen diese immer stérker - bei Fastweb sind dies vor allem
verschiedene Flatrate-Optionen und VoD. Wie intensiv die Nutzungsbereitschaft von VoD
ist, sieht man vor allem in den USA: Dort ist VoD die Manahme Nr. 1 zur Reduktion von
Kundenverlust und Steigerung des Umsatzes pro Kunde.

Triple Play in Europa: DSL dominiert weiterhin

Der Umsatz mit Triple Play-Angeboten in Europa wird bis zum Jahr 2010 kontinuierlich auf
ca. 7,5 Mrd. € anwachsen und weiterhin von DSL dominiert werden. Dies liegt daran, dass
mittlerweile alle groBen DSL-Anbieter (Ex-Monopolisten und alternative Infrastruktur-
basierte DSL-Betreiber) Triple Play-Bundles entweder bereits anbieten oder sich in einer
Test-Phase befinden. Die Kabelnetze sind aber nach wie vor entweder nicht
flachendeckend interaktiv ausgebaut, oder decken im Gegensatz zu den Telefonnetzen
nicht alle Haushalte mit Anschllissen ab.

MarktgroRe Triple Play in Westeuropa (Mrd. €)
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Gemessen an den Sprachtelefonie-Umsétzen der Telcos ist der Triple Play-Markt klein. Im
Jahr 2004 erzielten Telcos einen Umsatz mit Privatkunden von ca. 63 Mrd. € (firr obige
Lander). Dennoch ist die derzeitige Phase der Differenzierung fiir alle Marktteilnehmer
entscheidend, um in Zukunft einen signifikanten Marktanteil der breitbandigen IP-Leitungen
in den Haushalten kontrollieren zu kdnnen. Denn nur dann kann das Upselling in Richtung
Triple Play erfolgen. Ist der Kunde einmal mit mehreren Diensten gebunden, werden es
andere Anbieter immer schwerer haben, ihn zum Wechseln zu motivieren.

Wenn die Differenzierung ausgereizt ist, d.h. sowohl der Preisspielraum an seine Grenzen
stot wie auch zusétzliche Produkte oder Produktmerkmale von den groften
Marktteilnehmern bereits angeboten werden, beginnt eine verstarkte Konsolidierungswelle,
die typischerweise in einem stabilen Oligopol weniger groRer Marktteiinehmer miindet. Erste
Schritte sind im franzdsischen Markt zu sehen (Akquisition von Cegetel durch neuf, Kauf
von Tiscali durch Telecom ltalia), aber auch im deutschen Markt gilt: ,who’s next? (Seit
Mitte 2004: Berlikom durch Versatel, Hansenet durch Telecom ltalia, Strato und Web.de
durch United Internet, Celox durch QSC). Versatel durch Apax; Arcor in Kiirze?
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Der deutsche Markt: Kabelinternet und TV-over-DSL

Breitbandmarkt Deutschland

Der Breitband-Markt in Deutschland hat sich in den vergangenen zwei Jahren vom starken
Wachstum im restlichen Europa abgekoppelt. Zunédchst hatte Deutschland eine
Vorreiterrolle: Schon in den Jahren 2000-2002 hatte die DTAG ihre Telefonnetze mit DSL-
Equipment ausgeriistet und das Produkt massiv vermarktet. Durch die faktische
Monopolstellung der DTAG konnten sich im Markt hohe Endkundenpreise etablieren, der
Wettbewerb war damit lange Zeit stark unterdriickt: Hohe Kosten der DTAG-Vorprodukte
schrankten den Spielraum alternativer DSL-Anbieter ein. Zusatzlich entstand durch den
verschleppten Verkauf der Kabelnetze kein echter Infrastrukturwettbewerb. Das
Marktsegment der Early Adopters und Followers mit hoher Zahlungsbereitschaft war Ende
2003 praktisch ausgeschopft, das Wachstum verlangsamte sich.

Breitband-Penetrationen in ausgewahlten Landern (% der Haushalte)
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Quelle: ABN AMRO, Goldman Sachs, Solon

Wie beschrieben hat sich der Wettbewerb mittlerweile vielerorts intensiviert. In Deutschland
wird das Wachstum ab 2006 noch zunehmen, unter anderem durch verstéarkten Ausbau der
Kabelnetze.

Die deutschen Kabelnetze: Spater Start

Nach dem Kauf der Kabelbetreiber zwischen 1999 und 2002 haben die neuen Investoren
die Kabelnetze nur sehr verhalten modernisiert. Nach einer &uferst kapitalintensiven
Modernisierung eines Teils der Netze in NRW durch den Investor Callahan und dem
daraufhin folgenden Zusammenbruch des Unternehmens war das Interesse der anderen
Unternehmen an kapitalintensiven Ausbauplanen gedampft.

Ein weiterer Grund fiir die geringe Kabelinternet-Penetration in Deutschland ist die
historisch bedingte Trennung des Kabelgeschaftsmodells in die Netzebene 3 (,NE3* -
Stadtnetze, in der Hand der groflen Kabelbetreiber) und Netzebene4 (,NE4* -
Gebaudenetze, von Hauseigentimern oder oft auch mittelstandischen Unternehmen
betrieben). Diese Trennung resultiert in verschiedenen Problemen:

= Die Aufristungsplane der verschiedenen Betreiber sind in den seltensten Fallen
aufeinander abgestimmt: In Orten, in denen die NE3-Netze aufgertstet sind, ist oft
nur ein geringer Teil der NE4 riickkanalfahig — und anders herum.

= Die Anbieter der Netzebene 3 und 4 stehen im Kerngeschaft, dem Wettbewerb um
Kabelanschlisse, teilweise in starken Wettbewerb zueinander — und tun sich damit
schwer, gerade dort, wo sie sich voneinander differenzieren wollen, zu
kooperieren.
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= SchlieBlich verfigen die NE3 Betreiber nur zur Halfte der angeschlossenen
Haushalte Uber eine gewisse direkte Endkundenbeziehung - der Anreiz zur
Aufristung war entsprechend gering.

Seit ca. Ende 2003 riisten die Kabelunternehmen ihre Netze weiter auf. Die Griinde:

= Technologie: Eine neue Technologie ermoglicht die Modernisierung der Netze zu
5%-10% der Kosten, mit denen noch im Jahr 2001 geplant wurde, und in einem
Bruchteil der bisher benétigten Zeit.

= NE4-Netze: Vom Perfektionismus zum Pragmatismus. Hausnetze missen heute in
vielen Fallen nicht mehr neu verkabelt werden, um Kabel-Internet in die
Wohnungen zu (bertragen. Auch wurden alternative Technologien entwickelt wie
z.B. Powerline-Technologie (ber Koaxnetze (,Coaxline®), um sehr alte
Gebaudenetze nicht modernisieren zu missen.

= Vermarktung: Verschiedene neue Vermarktungs- und Vertriebsansatze wurden
erfolgreich eingefilhrt. Zum einen berbriicken Co-Vermarktungsmodelle zwischen
NE3- und NE4-Betreibern deren lahmende Trennung. Ein attraktives Angebot flir
Hauseigentiimer sind z.B. langfristige Vertrage ber die Errichtung und den Betrieb
moderner Hausnetze, in denen allen Mietern zusatzlich zur TV auch eine
Kabelinternet-Grundversorgung zur Verfiigung gestellt wird. Durch die
resultierende Wertsteigerung ihrer Mietobjekte profitieren auch die Hauseigentiimer
von der Aufristung. Ein weiteres, von Kabel BW entwickeltes
Vermarktungsinstrument ist die ,Single Line*: An Kabelinternet (und -
Telefonanschluss) interessierte Mieter werden mittels eines einzelnen neuen
Kabels an den Ubergabepunkt im Keller angeschlossen. Diese Methode reduziert
das Risiko fir den Kabelbetreiber erheblich, da nicht das ganze Hausnetz
modernisiert werden muss, und senkt damit die Gesamtinvestitionen.

Kabel BW hat in den letzten zwei Jahren die NE3-Netze von ca. 20% der angeschlossenen
Haushalte modernisiert, ish das Bonner Stadtnetz ausgebaut, iesy jingst das Frankfurter
Netz modernisiert und Kabel Deutschland Teile von Berlin, Miinchen, Hamburg und
Saarbriicken aufgeristet. Nun sollen weitere Stadte folgen. Bereits mittelfristig, d.h. bis
Ende 2007, konnten 40% - 45% aller anschlieBbaren Haushalte auf NE3-Ebene Internet-
und Telefonie-fahig sein.

Ende 2004 hatten nur ca. 145.000 Kunden Kabelinternet, gegenuber 6,7 Millionen DSL-
Kundené. Das Potential ist allerdings grof}, haben die Kabelnetzbetreiber (NE3 und NE4)
doch eine — direkt oder indirekt — erreichbare Basis von ca. 21 Millionen Haushalten, und
mit ihrem Produktbiindel TV, Internet und Telefonie auch einen erheblichen Preisvorteil
gegeniber DSL. Wenn die Modernisierungsplane der Kabelnetzbetreiber tatsachlich
realisiert werden, kann das Kabel einen signifikanten Anteil am DSL-Markt erringen —
allerdings erst in einigen Jahren.

Marktanteil von Kabelinternet in Deutschland (% der Breitband-Haushalte)
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6 Quelle: RegTP
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Voraussetzungen fiir einen Markterfolg der deutschen Kabelbetreiber sind neben der
notwendigen Modernisierung ihrer Netze vor allem die Einfiihrung attraktiver Produkte (iber
das Basisprodukt ,Kabelanschluss® hinaus. Hier ist — neben Internet und Telefonie als
Grundbausteinen des Triple Play — vor allem das digitale TV-Produkt zu nennen.

Wenn auch die privaten Sender im digitalen Kabel-TV verfiigbar sind — und zwar nicht nur
mit zusatzlichen Kanélen im Pay-TV, sondern als Free-TV7 — wird das digitale Kabel-TV
erheblich gréRere Marktchancen haben. Auf der Basis dieser direkten Kundenbeziehungen
lassen sich dann Zusatzprodukte wie HDTV, PVR oder VoD wesentlich schneller in den
Markt einfuhren. Aber auch Internet und Telefonie sind im Rahmen von Cross- und
Upselling dann effizienter vermarktbar. Grundlage ist ein attraktives Produktportfolio,
welches aggressiver im Markt positioniert wird.

Dies weist auf eine weitere Herausforderung hin: Die Entwicklung der Kabelbetreiber von
B2B-Organisationen zu kundenorientierten B2C-Organisationen mit professionellem
Endkundenmanagement. Unternehmen, die im Triple Play-Markt erfolgreich agieren wollen,
mussen nicht nur Produkte kontinuierlich neu- und weiterentwickeln, sondern diese auch im
Markt bekannt machen und positionieren. Diese komplexen Telekommunikations- und TV-
Produkte stellen hohe Anforderungen an Vermarktung, Vertrieb und Kundenbetreuung.

Der deutsche DSL-Markt: TV-over-DSL in den Startiochern

Nach einer gewissen ,Ruhepause zwischen 2002 und 2003 beschleunigte sich das
Wachstum des DSL-Marktes im Jahr 2004. Diese Entwicklung ist vor allem auf eine Reihe
von Preissenkungen zuriickzufiihren, welche die Regulierungsbehérde durchsetzen konnte.
Parallel zum laufenden Preiskampf haben die Anbieter begonnen, sich einerseits durch
immer hohere Bandbreiten, aber auch durch neue Dienste zu differenzieren.

DSL-Fernsehen wird noch im Laufe von 2005, spatestens ab Mitte 2006 zur Flussball-WM,
intensiv vermarktet werden. Vor allem die Anbieter mit eigener Infrastruktur haben sich
hierzu bereits in Stellung gebracht oder entsprechend geédufert:

= T-Online hat bereits ein VoD-Angebot (,T-Vision®), das allerdings wenig intensiv
vermarktet wurde. Vor dem Hintergrund der Plane der Wettbewerber ist
anzunehmen, dass das Produkt derzeit ausgebaut wird. Zusammen mit der
groRflachigen Einfiihrung von T-DSL 6000 kénnte es schon demné&chst in den
Vordergrund riicken, z.B. mit deutlich preiswerteren TV-Empfangsgeraten. Die
derzeitige Integration von T-Online in die T-Com konnte dies aber auch verzégermn.

= Arcor und Hansenet (,Alice) bieten bereits VoD an und haben den weiteren
Ausbau angekundigt.

= \Versatel bietet in den Niederlanden ein vollstandiges DSL-Fernsehprodukt (inkI.
Broadcast-TV) an und hat hierfiir bereits exklusive Ubertragungsrechte fiir FuRball
erworben. Der Roll-Out in Deutschland wurde angekuindigt.

= Telefonica betreibt ein leistungsfahiges Netz in Deutschland und baut derzeit seine
DSL-Infrastruktur mit ADSL2+ aus. Derzeitige Kunden von Telefonica sind
Geschaftskunden und Internetunternehmen (Carrier, ISPs) wie z.B. AOL und MSN.
Da das moderne Netz auch IP-TV unterstltzen wird, ist davon auszugehen, dass
Kunden wie AOL ebenfalls TV-over-DSL - Produkte anbieten werden.

= Premiere hat verlautbart, den Einstieg in TV-over-DSL derzeit zu priifen. Offen ist
jedoch, inwieweit dazu eigene Infrastruktur aufgebaut, oder — wahrscheinlicher —
ob mit Partnern kooperiert wird.

Vor diesem Hintergrund stellt sich nicht mehr die Frage, ob DSL-Fernsehen in
Deutschland angeboten wird, sondern vor allem, mit welchem Erfolg und in welcher
Form es Fult fassen wird.

7 Simulcast: Gleichzeitig analoge und digitale Ausstrahlung eines Programmes.
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Faktoren, die fiir einen Erfolg von TV-over-DSL in Deutschland sprechen:
= Attraktive Produktmerkmale

= Absehbare intensive Vermarktung durch DSL-Betreiber, schnelle groRflachige
Netzabdeckung des notwendigen Equipments.

= Attraktive Preise fiir Triple Play-Produktbindel

Faktoren, die gegen einen Erfolg sprechen:

= Unklarheit dariiber, ob DSL-Anbieter die verbreitetsten Free TV-Kanale (RTL und
Pro7 / SAT1) Uber ihre Netze (bertragen dirfen. Selbst Kabelbetreibern wird
derzeit nicht erlaubt, diese Kanéle in digitaler Form zu ibertragen. Dies hangt nicht
nur von den Sendern ab, sondern teilweise auch von deren Vertragen mit den
produzierenden Studios.

= Hohe Anzahl an derzeit verfligharen Fernsehprogrammen in Deutschland sowie
die — im europaischen Vergleich — geringen Preise fiir den Fernsehanschluss.

= Eingeschrankte Wechselbereitschaft von Kunden, die a.) in eine Satellitenanlage
investiert haben, b.) nicht affin fiir ein umfassendes DSL-Fernsehprodukt sind (vor
allem Nutzer von terrestrischem TV-Empfang) oder c.) indirekte Kabelkunden sind
(Kabelanschluss wird (iber die Mietnebenkosten abgerechnet und ist nicht
kiindbar).

= Der fiir eine signifikante Anzahl von Kunden notwendige Ausbau der Kapazitat von
Stadt- und Weitverkehrsnetzen sowie der Aufbau von TV-Plattformen ist noch nicht
abgeschlossen und teilweise sehr zeitaufwandig.

Es ist davon auszugehen, dass die Einspeisung kommerzieller Fernsehkandle den DSL-
Anbietern mittelfristig nicht erméglicht wird. Damit wird ein Kunde seinen primaren TV-
Anschluss nicht durch TV-over-DSL ersetzen. Abgesehen davon ist das Marktpotential fiir
ein volles TV-over-DSL - Produkt (Broadcast und VoD Uber DSL) in Deutschland deutlich
geringer als im européischen Ausland. In Deutschland ist das Potential vor allem bei
direkten Kabelkunden zu finden, die aber nicht einmal 30% des TV-Marktes ausmachen.

Daher wird ein anderes Modell erfolgreicher sein: Hybrides TV-over-DSL, d.h. Kombination
des bestehenden TV-Priméranschlusses (Kabel, SAT, DVB-T) mit DSL. Uber erstere
Infrastruktur werden die Broadcast-Kandle empfangen, Uber DSL nutzt der Kunde die
interaktiven Dienste (Abruf von Videos, Surfen im Internet etc). Voraussetzung fiir einen
Erfolg ist allerdings, dass dem Kunden alle TV-Produkte Uber eine Plattform zuganglich sind
— eine Fernbedienung steuert sowohl die Auswahl der Fernsehkanéle von z.B. dem Kabel,
als auch die DSL-Dienste. Die hierzu notwendige Hardware ist bereits verfiigbar.

Vor diesem Hintergrund ist davon auszugehen, dass bis zum Jahr 2010 ca. 1,4 Millionen
TV-Haushalte TV-over-DSL nutzen werden - allerdings als Teil eines hybriden TV-
Anschlusses, unter Beibehaltung des bestehenden primaren Empfangswegess?.

TVoDSL - Kunden in Deutschland ('000)
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Quelle: Solon

8 Dieses Potential wurde mittels eines Prognosemodells ermittelt, welches den TV- und Breitband-Markt
detailliert abbildet.
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Damit werden ca. 8% der dann ca. 17,5 Millionen DSL-Kunden® TV-over-DSL-Dienste (iber
ihren Fernsehschirm konsumieren.

Mit TV-over-DSL wird die Expansion des Kabels in Richtung Triple Play erschwert. Vor
allem direkte Kabelkunden, die auch DSL nutzen, kdnnten einen weiteren Grund haben, auf
DVB-T umzusteigen: Wird das DVB-T-Produkt durch DSL um VoD, Spartenkanale und auch
Pay-TV (z.B. Premiere) erganzt, kdnnte der Kabelanschluss flr sie an Attraktivitat verlieren.
Im Vergleich zu den europdischen Nachbarn sind die deutschen Kabelbetreiber aber in
einer besseren Situation, da sie durch die spezifisch deutschen Rahmenbedingungen vor
einem zu grol’en Angriff der DSL-Anbieter geschiitzt werden.

Quintessenz

Der europaische "War of Platforms" ist in vollem Gange. In seiner Folge werden Preise
weiter fallen, Produktbiindel zentrale Bedeutung erlangen und faszinierende neue Produkte
in den Markt dréngen, so z.B. IP-TV oder Konvergenzprodukte aus dem
Zusammenwachsen von Internet, Telefon und TV.

In Deutschland wird der ,War of Platforms" zwischen Kabel- und Telefonnetzbetreibern
allerdings nur in abgeschwachter Form stattfinden:

= Das Expansionspotenzial der Kabelnetzbetreiber in Richtung Internet und
Telefonie bleibt durch die begrenzte Aufriistung auch mittelfristig beschrank.

= Die Struktur des TV-Empfangsmarkts mit einer geringen Pay-TV-Penetration,
vielen Free-TV-Kanalen und vergleichsweise gunstigen TV-Zugangsmaoglichkeiten
reduziert das Marktpotenzial der DSL-Betreiber. Schwerpunkt werden auch
langfristig eher hochwertige Pay-TV- und interaktive TV-Dienstleistungen sein -
weniger der klassische TV-Empfang, der durch Hybridldsungen tendenziell beim
bisherigen Anbieter verbleiben wird.

Der fehlende oder zumindest eingeschrankte ,War of Platforms* bedeutet jedoch nicht, dass
sich der deutsche Breitbandmarkt wieder in den Dornréschenschlaf begibt. Ohne den
VorstoR in Richtung neuer TV-Produkte und Triple Play wird das Breitbandkabel langfristig
an Attraktivitat verlieren.

Bereits heute erleben wird einen intensiven Wettbewerb innerhalb der Infrastruktur
.relefonnetz”. Hier liegt die Verantwortung beim Regulierer: Attraktive Vorleistungspreise fiir
die entblindelte Anschlussleitung, Bitstream'™- und ,naked DSL"*“-Produkte miissen
geniigend Raum fiir die Differenzierung der verschiedenen DSL-Betreiber bieten.
Gleichzeitig qilt es, der DTAG und Infrastruktur-basierten DSL-Anbietern genligend
Spielraum fiir die Weiterentwicklung ihrer Netze zu lassen — von denen letztlich alle
profitieren kénnen.

9 Quelle: Goldman Sachs, Solon

10 Bitstream-Vorprodukte ermdglichen den DSL-Anbietern, auf die technische DSL-Infrastruktur zuzugreifen und
damit Produkte oder Qualitdtsmerkmale anzubieten, die der Standard-T-DSL-Anschluss nicht ermdglicht.

1 Ein ,Naked DSL"-Anschluss erlaubt dem Kunden, seinen Telefonanschluss abzumelden. Telefonieren wiirde
er dann tber DSL (VolP), oder mobil. Dies k&me vielen Kunden entgegen, da sie sich eine Grundgebihr
sparen kénnten.
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Telekommunikation. Dabei verfiigt Solon aus vielen Klientenprojekten Uber langjéhrige
Erfahrung in den Bereichen Festnetz- und Mobiltelekommunikation und ist die flihrende
Beratung fiir die europaische Breitbandkabel-Industrie.
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