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Konsequenzen der Digitalisierung
fur werbefinanzierte TV-Veranstalter

1. Okonomische Konsequenzen der Digitalisierung
fur den Fernsehmarkt

Der Einzug der digitalen Technik auf dem deutschen Fernsehmarkt wird an-
gesichts der zu erwartenden einschneidenden Verdnderungen mit der Einfih-
rung des Farbfernsehens oder auch der Zulassung der privaten Programman-
bieter verglichen.! Die weitreichenden Konsequenzen, die sich aus der Nutzung
der digitalen Technik fur den TV-Sektor ergeben, betreffen zunachst die Pro-
duktion und die Distribution der Leistungen, wirken sich in Folge aber auch auf
die Ubrigen Aktivitatsebenen der Fernsehveranstalter aus. Im folgenden werden
einige zentrale Aspekte der digitalen Technik in Hinblick auf die 6konomischen
Rahmenbedingungen des TV-Marktes beleuchtet.

1.1. Technische Implikationen der Digitalisierung

Der Einsatz der digitalen Technik auf dem Fernsehmarkt |6st zukinftig die a-
naloge Signalverarbeitung ab, die heute der Umwandlung bewegter Bilder und
Tone in elektrische Strome und Spannungen zur Speicherung, Ubertragung und
Ausstrahlung von Programmen dient. Die audiovisuellen Signale werden anstel-
le in elektrische Spannungen in Zahlenwerte umgesetzt, denen der aus der
Computertechnik bekannte binare Code mit den Ziffern ,0“ bzw. ,1* zugrunde
liegt (vgl. Abbildung 1).? Die so erzeugte Zeichenfolge kann firr die Reprodukti-
on von Fernsehbildern vollstandig regeneriert werden. Diese Form der Ubertra-
gung von Daten hat im Gegensatz zu der Ubertragung mittels elektrischer
Spannungen den Vorteil, daf3 sie unempfindlicher gegenuber Stérungen ist.
AulRerdem konnen digitale Signale mit Hilfe der elektronischen Datenverarbei-
tung ohne groRen Aufwand verandert werden. Zusétzliche Ubertragungs- und
Kopiervorgange haben keinen Qualitatsverlust zur Folge. Die festplattenge-
stltzte Speicherung und Verarbeitung audiovisueller Signale erfolgt effektiver
und vereinfacht die Arbeitsablaufe in Unternehmen mit vernetztem Produktions-
und Sendebetrieb.

Problematisch fir die Umwandlung von Bildern und Ténen in Zahlenwerte ist
die sich hierbei ergebende hohe Datenmenge, deren vollstandige Ubertragung
hohe Frequenzkapazitaten beanspruchen wirde. Eine Losung zur Bewaltigung

' MULLER-ROMER spricht von der Digitalisierung als ,dritte Revolution” des TV-Marktes. Vgl.

MULLER-ROMER (1994), S. 5 ff.
2 Vgl. HEINRICH (1999), S. 49.
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Abbildung 1:
Die Analog-Digital-Wandlung
st
|. Analoges Ausgangssignal
5(1)
2. Abtastung des Analogsignals
i s T
S
X 3. Quantisierung der
abgetasteten Signalwerte
\
HS-
4. Codierung der Abtastwerte
Abtastwert: | 3 § 9
b3 ~ L—— Bit3 | 10
b2~ L—J Bit 2 t 1o 1 | Bre
bl eI Bitl 0 00 0 |
b0 Bit 0 o o | 0

Quelle: RUHRMANN/NIELAND (1997), S. 63 (in Anlehnung an ZIEMER (1994))

dieser Problematik bieten Datenreduktionsverfahren, die die hohen Datenmen-
gen auf das fiir die menschliche Wahrnehmung erforderliche MaR reduzieren.!
Die Signale der digitalen Bilder (bzw. Téne) mussen in ihrer Abfolge nicht in
vollem Umfang Ubertragen werden, sondern es reichen Informationen tber die
jeweiligen Veranderungen im Vergleich zu dem vorher Ubertragenen Bild (bzw.
Ton). Die Ubertragene Datenmenge wird auf diese Weise um den Faktor sieben
bis zehn reduziert, wobei ein Qualitatsverlust seitens des Betrachters nicht fest-

' Vgl. HEINEMANN (1998), S. 57 ff.; O. V. — INFOSAT (1996b), S. 16 ff.; GEHRING (1997), S.

301 ff.
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stellbar ist.* Durch die digitalen Datenkompressionsverfahren sind so zum einen
geringere Speicherkapazitaten notwendig, zum anderen verringert sich die U-
bertragungszeit.

Die Akzeptanz eines einheitlichen Standards fur die Datenreduktion seitens
aller am digitalen TV-Markt Beteiligten ist eine wesentliche Voraussetzung fur
die flachendeckende Einfihrung des digitalen Fernsehens. Die International
Standardization Organization (ISO) hat mit der Motion Picture Expert Group
(MPEG) Normen fur Datenkomprimierungstechniken entwickelt, die verbindlich
fur die einheitliche Codierung und Bearbeitung digitaler Signale anerkannt wer-
den.? Fir die Ubertragung digitaler Programme (iber Kabel und Satellit wurde
die MPEG-2-Norm als Standard vereinbart. Eine Verstandigung auf den glei-
chen Standard fir die terrestrischen Verbreitungswege ist zu erwarten. Die als
Nachfolger entwickelte MPEG-4-Norm, die fiir die Ubertragung geringer Daten-
mengen fiir z. B. den portablen Empfang® konzipiert ist, erreicht das qualitative
Niveau von MPEG-2 allerdings noch nicht.* Die Datenreduktionstechnik ist mitt-
lerweile soweit entwickelt, dal3 das Datenvolumen digitaler Bild- und Tonsignale
im Vergleich zu analogen Signalen spirbar geringer ist.

Nach dem Reduktionsgrad des Datenvolumens werden vier Standards des
Digital Video Broadcasting (DVB®) unterschieden, die verschiedene Bild- und
Tonqualitaten definieren®:

- das High Definition Television (HDTV), das Programme in besonders hoher
Bild- und Tonqualitat Gbertragt (Datenrate: 20 — 39 Mbit/s),

- das Enhanced Definition Television’ (EDTV), das Programme in verbes-
serter Bild- und Tonqualitat Gbertragt (Datenrate: 6 — 8 Mbit/s),

- das Standard Definition Television (SDTV), das Programme in Standard-
Qualitat Ubertragt und fir den portablen Empfang geeignet ist (Datenrate:
3 — 4 Mbit/s),

- das Low Definition Television (LDTV), das Programme mit nur einfacher
Bild- und Tonqualitat Gbertragt (Datenrate: 1,5 — 2 Mbit/s).

Vgl. hierzu BOCK (1997), S. 45; MULLER-ROMER (1998b), S. 171 ff. Vgl. ausfihrlich zu der
Technik der Datenreduktionsverfahren von Ton und Bild WILKENS (1994), S. 82 ff.

Vgl. HEINEMANN (1998), S. 57.

Die audiovisuellen Signale kbnnen mit MPEG-4 bis zu einer Datenrate von 64 Kbit/s tber ein
Modem oder ein Funktelefon tbertragen werden (vgl. ebda, S. 58).

Vgl. HEINEMANN (1998), S. 57 f.

Bei DVB handelt es sich um fir die zunachst fir die Codierung und Decodierung von Satelli-
ten- und Kabelprogrammen entwickelten Standardvorgaben auf europdaischer Ebene. Eine
europdische Projektgruppe, bestehend aus Forschungsinstituten, Programmanbietern und
Satellitenbetreibern aus 17 Landern hat sich auf die Einfihrung dieser Standards geeinigt.

Vgl. REIMERS (1994), S. 16; SCHRAPE/HURST (1994), S. 16.

In der Literatur wird dieser Qualitatsstandard auch als Extended Definition Television be-
zeichnet. Vgl. hierzu O. V. — INFOSAT (1996b), S. 14.
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Je hoher die Qualitatsebene ist, desto hohere Kapazitaten werden in den U-
bertragungskanalen beansprucht. Auf einem Kanal kénnen so in Abhangigkeit
von der gewiunschten Qualitat der Ubertragenen Programme ein Programm o-
der auch mehrere Programme Ubertragen werden.

Abbildung 2:
Struktur der digitalen Ubertragung

Emplanges

Araloges Signol

Analoges Signsf

Quelle: RUHRMANN/NIELAND (1997), S. 62 (in Anlehnung an FREYER (1995))

Auf dem Ubertragungsweg (vgl. Abbildung 2) kann mit Einsatz der digitalen
Technik eine automatische Fehlerkorrektur der Daten erfolgen, die die aus der
herkdbmmlichen Verbreitungstechnik bekannten Storsignale wie Rauschen,
Farbfehler etc. beseitigt. Die Bild- und Tonsignale werden bei der Ubermittlung
von Prif- und Schutzinformationen begleitet, die Fehler im bindren Code tech-
nisch eindeutig identifizieren und dementsprechend bearbeiten bzw. eliminie-
ren.! Wahrend der Dateniibertragung kénnen so eventuelle Fehler bis zum Er-
reichen des Empfangers behoben werden, so dal’ insgesamt eine verbesserte
Ubertragungsqualitat gewahrleistet werden kann.

Des weiteren erlaubt die digitale Ubertragungstechnik dem Anbieter eine Co-
dierung der audiovisuellen Signale und somit eine Zugangskontrolle bzw. den
Ausschlu3 des Zuschauers. Auf Empfangsebene kann der Zuschauer mit Er-
werb eines PIN-Codes oder einer Smart-Card die programmtragenden Bild- und
Tonsignale entschliisseln.? Das bedeutet nicht nur, daR das Zuschauerklientel
(theoretisch) genau erfald3t und somit gezielt angesprochen werden kann, son-
dern es bietet auch die Basis fir eine nutzungsgerechte Erhebung von Entgel-
ten far die in Anspruch genommenen Programme.

' vgl. WILKENS (1994), S. 84 f.
2 Vgl. HEINEMANN (1998), S. 59.
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1.2. Unmittelbare Konsequenzen der Digitalisierung
fur den Fernsehmarkt

1.2.1. Unmittelbare Konsequenzen fiir die Programmproduktion

Digitale Produktionstechniken erlauben einen umfassenden Ubergang samtli-
cher audiovisueller Daten auf bandlose Informationstrager. Die Methoden und
das Wissen aus der Computertechnologie werden fir den TV-Markt nutzbar
gemacht.! Die Folge sind zum einen eine héhere Qualitat der Produktionen so-
wie zum anderen vielfaltigere und oft kostenguinstigere Moglichkeiten der Be-
reitstellung.? Die digitalisierte Datenspeicherung und -iibertragung vereinfacht
den Austausch der Datentrager untereinander. Durch die Integration aller Pro-
duktionsbereiche kénnen von der Kamera bis zum Endgerat des Zuschauers
alle Daten auf einem ununterbrochenen Weg transportiert werden.®

Durch die Umwandlung der audiovisuellen Signale aus Bildern, Ténen, Texten
usw. in einen gemeinsamen binaren Code bilden sich komplexe Datenschich-
ten, die zentral aus einer Hand bearbeitet werden konnen. Der Austausch des
Datenmaterials zwischen bisher organisatorisch eigenstandigen und voneinan-
der weitgehend unabhangigen Bereichen wie der Programmarchivierung, -pla-
nung und -produktion wachsen zusammen; zuvor funktional getrennte Arbeits-
schritte kdnnen produktbezogen zusammengefaRt werden.* Ein Redakteur oder
Produktionsleiter verfiigt so mit Hilfe vernetzter Rechner von einer Stelle aus
jederzeit Uber den Zugriff auf alle fir die Produktion einer Sendung notwendi-
gen Materialien. Aufgrund der verbesserten technischen Bearbeitungsqualitat
kénnen komplexe Produktionsablaufe wesentlich verkirzt werden. Die Aufnah-
me, Bearbeitung und Gestaltung von Beitragen wird durch eine vollstandig digi-
talisierte Produktion weitgehend verbessert,” wobei die Nutzung der digitalen
Technologien in den einzelnen Bereichen der Studiotechnik unterschiedlich weit
fortgeschritten ist®:

' vgl. DANILENKO (1997), S. 16 f.
2 vgl. HEINRICH (1999), S. 51 ff.

Beispiele fur digitalisierte Produktionsverfahren finden sich in bereits bekannten Datentra-
gern wie der CD, der CD-ROM und &hnlichen multimedialen Speichermedien.

* Vgl. BOCK/TILLMANN (1996), S. 23 ff. Vgl. hierzu auch BLOCK (1996), S. 30 ff.
® Vgl. NEUMANN-BECHSTEIN (1997), S. 183; GEHRING (1997), S. 300 f.

Im folgenden werden die Einfliisse der digitalen Technik anhand der bedeutendsten Berei-
che der Studiotechnik erlautert, ohne den Anspruch auf eine umfassende Analyse sémtlicher
in der Produktion eingesetzter Gerate und Technologien zu erheben (aufgrund des bisher oft
noch fallweisen und nicht umfassenden Einsatzes der digitalen Technik im Rahmen der
klassischen analogen Studiotechnik ist auch von ,digitalen Inseln* die Rede). Die Ausfih-
rungen stutzen sich auf ZIEMER (1994) sowie auf Gesprache mit im Produktionsbereich be-
schaftigten Personen. Zur digitalen Studiotechnik vgl. auch GEEN (1996), S. 245 ff.



6 Kap. 1: Konsequenzen der Digitalisierung fur den Fernsehmarkt 61

Bei der Kameratechnik hat der sogenannte CCD*-Chip die klassische Réhren-
technik seit Mitte der achtziger Jahre abgelost. Neben dem im Vergleich zu der
Roéhrentechnik benétigten Bruchteil des Platzbedarfs reduziert der Chip auch
die Energiekosten um etwa die Halfte. Weitere Kosteneinsparungen entstehen
aufgrund der Qualitatseigenschaften des CCD-Chips: Im Vergleich zu der R6h-
re besitzt er ein breiteres Spektrum an Lichtempfindlichkeit und arbeitet wesent-
lich stabiler und verlafdlicher, ist zudem noch altersbestandiger. Die Kosten fur
die Wartungs- und Reparaturarbeiten der Kameratechnik wurden in den letzten
Jahren bereits reduziert; in Anbetracht zunehmender technischer Verbesserun-
gen sind hier weitere Einsparungen zu erwarten.

Im Bereich der Monitore als wichtigste Steuer- und Kontrollinstrumente fir die
Produktionen ist, im Gegensatz zu der Kameratechnik, die Bildrohrentechnik
derzeit noch die kostengunstigste und leistungsfahigste Losung. Es bleibt ab-
zuwarten, ab wann sich in den nachsten Jahren halbleitergestitzte, digital ge-
steuerte Bildschirme zu einem akzeptablen Geratepreis durchsetzen kdnnen.
Bis dahin arbeiten die Monitore weiterhin mit Schnittstellen, die die ein- und
ausgehenden Signale von einer digitalen in eine analoge Form (und umgekehrt)
umwandeln.

Die Regie als komplexester Aufgabenbereich der Verteilung und Bearbeitung
samtlicher, in der Produktion anfallender audiovisueller Signale ist bereits aus-
schlieBlich mit digitaler Technik zu bewaltigen (sogenannte ,volldigitale Re-
gien“).? Neben einer verbesserten Aufnahmequalitat und Bedienung der Bild-
und Tonregie sowie der Lichttechnik® sind insbesondere in der Tricktechnik in-
novative Gestaltungskonzepte mdglich. Digitale Video-Effektgerate (DVE) er-
lauben zwei- bis dreidimensionale Bildgestaltungen, die heute beispielsweise
bei der Produktion von Programmanktindigungen (Teasern) oder Sendungsvor-
spannen (Trailern) eingesetzt werden.

Die als wichtigstes Speichermedium genutzte Magnetband-Aufzeichnung
(MAZ) erfolgt bereits seit 1987 mit Hilfe des (digitalen) D1-Formats. Die Auf-
zeichnung des Sendematerials in Form binarer Codes hat die Vorteile der an-
schlieRend problemloseren Bearbeitung, geringen Stdranfélligkeit und hohen
Speicherkapazitat. Nachteilig ist allerdings die Eigenschaft der MAZ als lineares
Speichermedium, das vergleichsweise langsame Zugriffszeiten auf das Daten-
material durch Spulen des Bandes aufweist. Aus diesem Grund ist zu erwarten,
daR sich zukiinftig die Aufzeichnung auf Platten wie z. B. die Hard-Disc, MOD
(magnet-optische Disc) oder DVD (Digitale Video-Disc) durchsetzt. Die schnel-
len Zugriffszeiten dieser nicht-linearen Medien werden derzeit noch durch die

' CCD steht fiir ,Charged Coupled Device* (vgl. STACKELBERG/STACKELBERG (1997), S.

40).
Zu den in der Regie eingesetzten digitalen Geréten vgl. ZIEMER (1994), S. 76 ff.

Digitale Lichtpulte steuern tber einen PC den Status und die Lichtintensitat jedes montierten
Scheinwerfers. Lichtkorrekturen kénnen so von einem Platz aus per Maus-Klick schnell und
exakt vorgenommen werden.
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im Vergleich zur MAZ geringeren Speicherkapazitaten und hoheren Speicher-
kosten kompensiert, so dal3 die verschiedenen Plattensysteme bislang nur fur
die Speicherung von Standbildern, Grafikanimationen oder Sonderanwendun-
gen wirtschaftlich nutzbar sind.

Die digitale Nachbearbeitung von Bild- und Tonmaterialien ist bereits heute
Uber nicht-lineare, rechnergestitzte Systeme moglich. In einer einzigen Appara-
tur kann das aufgenommene Originalmaterial zusammengefihrt und digital
nachbearbeitet und gestaltet werden (z. B. Schnitt und Mischung der Beitrage').
Die Arbeitsplatze sind damit nicht mehr an spezielle, technisch entsprechend
ausgestattete Raume gebunden.?

Die digitale Studiotechnik hat sich bereits heute fir die Programmproduktion
trotz der teilweise noch hohen Investitionskosten fir die Gerate als vorteilhaft
erwiesen, da das Leistungsspektrum wesentlich erweitert wurde.* Die robusten
Betriebseigenschaften der Digitaltechnik und die vielfaltigen automatischen
Kontroll- und Einstellsysteme reduzieren die Aufwendungen im Rahmen der
Betriebskosten und der Wartung. Mit Fortschritt der technischen Entwicklung
sind eine weitere Kostendegression sowie innovative Funktionen in der Pro-
grammproduktion zu erwarten. Des weiteren erméglicht die standardisierte bi-
nare Codierung der audiovisuellen Signale die Nutzung der Materialien Uber
den Fernsehbereich hinaus (z. B. fur Online-Dienste), was die Mdglichkeit einer
effektiveren Auswertung auf den nachgelagerten Verwertungsstufen impliziert.

Die Engpal3faktoren bei der Planung und Gestaltung neuer Produktionen ver-
schieben sich zuklnftig von den klassischen Produktionsfaktoren zunehmend
zu neuen ldeen und Kreativitat. So kann beispielsweise die Produktion von Fil-
men mit digitaler Technik vollstandig computeranimiert* erfolgen, was eine
weitgehende Unabhangigkeit der Filmemacher von den bisher einflul3reichen
Filmstudios zur Folge haben kann. Auch fir kleinere Projekte wie z. B. Doku-

' vgl. 0. V. — MEDIEN BULLETIN (1998b), S. 21 f.

Einsatzmdglichkeiten der digitalen Bildbearbeitung finden sich beispielsweise in der virtuel-
len Werbetechnik, wo bisher reale Werbefelder gegen virtuelle Werbebilder ersetzt werden,
die je nach den Interessen der Werbungtreibenden gestaltet werden kénnen. Beispielsweise
kann die klassische Bandenwerbung bei Sportereignissen in groRen Stadien durch virtuelle
Werbeflachen (sogenannten virtuellen Billboards) ersetzt werden, so daf? die Werbebilder
der moglicherweise regional verschiedenartigen Werbekunden nachtraglich erganzt werden
konnen. Vgl. HERKSTROTER (1998), S. 106 ff.

Die Systeme und Leistungen der digitalen Technik besitzen Funktionen, die mit analoger
Technik nicht zu realisieren sind. Dal3 sich die Investitionen in eine digitale Studioausstat-
tung bereits nach kurzer Zeit und nicht nur aufgrund des groReren Leistungsspektrums a-
mortisieren, zeigen Beispiels des Hessischen Rundfunks (HR), der seit 1993 auf digitale
Technologien umgestellt hat, oder des Funkhauses in Schwerin. Heute kann sich kein mo-
dernes Studio im Rundfunkbereich mehr leisten, auf die Vorteile der digitalen Technik zu
verzichten. Vgl. ZIEMER (1994), S. 92; BLOCK (1996), S. 28 ff.

Bereits heute kommen die grof3en Hollywood-Produktionen der U. S.-Majors nicht ohne digi-
tale Technik und Computeranimationen aus. Jingste Beispiele sind Welterfolge wie ,Juras-
sic Park®, ,Titanic* oder ,Godzilla“. Vgl. auch KONERT (1998), S. 15.
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mentationen sind mit der digitalen Technik neue und vergleichsweise wenig
aufwendige Darstellungen und Bewegtbilder zu realisieren.’

Den Vorteilen der Darstellungs- und Gestaltungsméglichkeiten digitaler Tech-
nologien wie z. B. die Simulation von Architekturplanungen, historischen Stad-
ten oder neuen Operationstechniken missen allerdings kritisch die vielfaltigen
Manipulationsmoglichkeiten entgegengehalten werden. Durch die Ex-post-Bear-
beitung der audiovisuellen Signale konnen die Bilder und Téne den Interessen
des Produzenten entsprechend dargestellt, Begebenheiten kinstlich simuliert
oder gesprochenes Tonmaterial verandert werden.? Im fiktionalen Bereich sind
diese Techniken akzeptierte Stilmittel; der Einsatz im Informationsbereich, wo
die Glaubwirdigkeit und das Vertrauen der Rezipienten in das Gesehene und
Gehdrte von entscheidender Bedeutung fur die Akzeptanz des Mediums Fern-
sehen sind, erscheint allerdings mehr als fragwirdig. Inwiefern hier Regulierun-
gen sowie Aufsichts- und Kontrollorgane aufgrund eines mdglichen MiZbrauchs
vonnoéten sind, ist Gegenstand der rundfunkrechtlichen Diskussion.

1.2.2. Unmittelbare Konsequenzen fiir die Programmverbreitung

Die digitale Technik bringt mit Hilfe der Datenreduktions- und —kompressions-
verfahren vor allem fir die Verbreitung von Fernsehprogrammen erhebliche
Vorteile. Durch die Datenkompression kdonnen die bestehenden Kapazitaten
effizienter genutzt werden.?® Je nach der gewiinschten Qualitat der tbertrage-
nen Programme konnen auf einem Kanal statt einem analogen Fernsehpro-
gramm mit herkdbmmlichem PAL-Verfahren funf bis sechs, mit LDTV-Standard
theoretisch sogar bis zu 20 digitale DVB-Programme auf einem Kanal gesendet
werden.’

Die digitalen Bild- und Tonsignale liegen am Anfang und am Ende des Uber-
tragungsweges in der gleichen technischen Form vor.> Die Plattformen, die zur
Verteilung der Daten an grof3e Empfangergruppen geeignet sind, missen meh-
rere Voraussetzungen erfiillen®:

Zu den Einsatzmdglichkeiten der Digitaltechnik bspw. im Rahmen einer historischen Doku-
mentation vgl. SALIMI-ASL (1997), S. 6 f.

2 vVgl. REITZE (1995), S. 16; REICHENBERGER (1997), S. 252 ff.

Vgl. HEINRICH (1999), S. 69 f. MULLER-ROMER spricht in diesem Zusammenhang von
,Frequenzokonomie* (vgl. MULLER-ROMER (1998b), S. 171 f.).

Bei ca. sechs Programmen pro Kanal ist mit EDTV-Standard eine mit analogen PAL-
Programmen vergleichbare Qualitét erreicht. In einem Satellitenkanal mit einer Kapazitét von
39 Mbit/s ist alternativ die Ubertragung von einem HDTV-Programm (Datenrate: 20 — 30
Mbit/s), funf EDTV-Programmen (je 6 — 8 Mbit/s), zehn SDTV-Programmen (je 3 — 4 Mbit/s)
oder 20 LDTV-Programmen(je 1,5 — 2 Mbit/s) mdglich. Ausfiihrliche Darstellungen und Be-
rechnungen finden sich bspw. in O. V. — INFOSAT (1996Db), S. 14 ff. Vgl. auch BOCK (1997),
S. 44 ff.

Zur Struktur der digitalen Ubertragung siehe RUHRMANN/NIELAND (1997), S. 62 f.
Vgl. HEISE (1998), o. S.
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- die Punkt-zu-Multipunkt-Verteilung (Multicast) der zu tGbertragenen Daten,

- die Bildung geschlossener Nutzergruppen, um Inhalte gezielt an einzelne
Untergruppen adressieren zu kdnnen (und diese auch entsprechend abzu-
rechnen),

- den Betrieb eines Zugriffskontroll- (Conditional Access) und eines Security-
Systems, um die Inhalte vor unberechtigtem Zugriff zu schitzen,

- ausreichende Ubertragungsbandbreiten und -qualitaten, die eine fir den
Kunden zufriedenstellende Bild- und Tonqualitat gewéahrleisten sowie

- die Option zur Integration von Ruckkanalen, um die interaktive Verbindung
mit dem Zuschauer zu erméglichen.

Des weiteren sollte die digitale Verteilplattform durch intermediale Vernetzung
und entsprechende Schnittstellenbildung die Voraussetzungen fir ein offenes,
(lander-)ubergreifend zugangliches Angebot aufweisen. Die Plattform kann so-
mit eine attraktive Basis flr beispielsweise digitale Kommunikationsmodelle im
Business-to-Business-Bereich oder fir die Vermarktung der transportierten
Inhalte bieten.

Als Verbreitungswege fur digitale Dienste eignen sich die klassischen Distribu-
tionskanale fur Fernsehprogramme, d. h. der Satellit, das Breitbandkabelnetz
und die terrestrischen Sender.* Als weitere Optionen bieten sich im digitalen
TV-Markt zusatzlich die Nutzung des schmalbandigen Telefonkabelnetzes so-
wie die Nutzung des Internets (als herkdbmmliches Medium fir die Online-
Distribution von Daten).? Die Engpasse auf den klassischen drei Ubertragungs-
wegen erscheinen mit Einsatz der Halbleitertechnologie® mittelfristig tiberwind-

bar*:

Digitale Ubertragungswege uber Satellit (DVB-S°) stehen bereits tber das
High Band (11,7 — 12,75 GHz) der Astra-Satelliten 1E , 1F, 1G, 1H, 2A sowie
Uber EUTELSAT bereit.° Es wurde bereits eine Vervielfachung der Programm-
zahl um den Faktor fiinf bis acht’ auf den jeweiligen Transpondern® erreicht,

Zu den technischen Aspekten der drei klassischen Vertriebswege vgl. HEINRICH (1999), S.
200 ff.

2 Vgl. GAIDA (1999), S. 16 ff.; CZYGAN (1997), S. 16.
® vgl. MULLER-ROMER (1998b), S. 171 ff.

Schéatzungen dber die Anzahl ausschlie3lich digital verbreiteter Programme belaufen sich
nach CZYGAN auf 500 — 1.000 Programme Uber Satellit, 230 — 460 Programme Uber das
Breitbandkabelnetz und 15 — 100 Programme uber die terrestrische Verbreitung (vgl. CZY-
GAN (1997), S. 8 f.). CZYGAN sieht eine langfristige Uberwindung der Frequenzknappheit
durch die Digitalisierung der Ubertragungswege vor allem in Anbetracht der zu erwartenden
Frequenzbelegung einer Vielzahl multimedialer Dienste allerdings kritisch (vgl. ebda., S. 10).

Die Abkuirzung kennzeichnet den Einsatz der DVB-Technik als digitalen Dienst fir das Satel-
litensystem.

® vgl. O. V. — INFOSAT (1996b), S. 16 ff.; O. V. — INFOSAT (1996a), S. 10 ff. Eine ausfuhrli-
che Darstellung des Astra-Satellitensystems auf 19,2 ° Ost mit den analogen und digitalen
Ubertragungswegen findet sich bei MULLER-ROMER (1998b), S. VI, Abbildung 4.

" vgl. MULLER-ROMER (1998Db), S. 181 f.
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wodurch die Nutzung der Satellitentibertragung erheblich verbilligt wurde.? In
einigen Ubertragungsbereichen werden uber Satellit (lokal auch bereits Uber
Kabel) mehr Programme mit digitaler als mit analoger Technik ausgestrahlt. Die
Umstellung der analogen auf digitale Frequenzen ist weitgehend von den Satel-
litenbetreibern abhangig.® Derzeit beziehen ca. 9,4 Mio. Haushalte (26 %) das
Fernsehprogramm Uber Satellit.

Die Digitalisierung des Breitbandkabelnetzes (DVB-C), Uber das 21,3 Mio.
Haushalte (59 %) Fernsehprogramme empfangen, hat fast zeitgleich mit der
Definition der DVB-Qualitatsstandards fur das digitale Satellitensystem begon-
nen.* Die Deutsche Telekom AG, die fiir die Betreibung eines Grofteils des
Kabelnetzes zustandig ist (bzw. war)®, hat in dem fiir die Digitaltechnik funktio-
nalen Hyperband-Bereich urspringlich 18 Kanale fur die digitale Verbreitung
von Fernsehprogrammen und Diensten vorgesehen.® Die Umstellung des Ka-
belnetzes auf ausschlie3lich digitale Frequenzen hangt von der Marktdurch-
dringung der Digitalempfanger ab und kann zunachst aufgrund der im Gegen-
satz zu den Satellitensystemen im Kabel (noch) vorhandenen Kapazitatseng-
passe zunachst nur bedingt realisiert werden.

Ein Transponder ist ein ,in Satelliten integriertes System, das ... Programme von der Erde
empfangen und in gréRerem Streuwinkel wieder auf die Erde abstrahlen kann* (RUHR-
MANN/NIELAND (1997), S. 264).

Die seitens Programmanbieter zu zahlenden Mieten fur Satellitentransponder belaufen sich
auf 7 — 12 Mio. DM p. a. (vgl. HEINRICH (1999), S. 69; SIEBEN/SCHWERTZEL (1997), S.
16; MULLER-ROMER (1998b), S. 179; DUVVURI/SCHELLMOSER (1996), S. 10). Durch die
Mehrfachbelegung der Kandle ist zukinftig nur noch ein Bruchteil dieser Kosten zu tragen
(vgl. BOCK/TILLMANN (1996), S. 27; STRUVE (1996), S. 17). Aufgrund der einzuhaltenden
Abstande der Satelliten auf dem geostationédren Ring ist die Zahl digitaler Satellitenpro-
gramme theoretisch zwar begrenzt, was aber bei Gré3enordnungen von derzeit Gber 1.000
realisierbaren Programmibertragungen eher irrelevant erscheint.

Die Astra-Satelliten werden von dem luxemburgischen Unternehmen Société Européenne
des Satellits (SES) betrieben, an dem die Deutsche Telekom AG mit 16,67 Prozent beteiligt
ist. An EUTELSAT sind mehrere Telekommunikationsgesellschaften beteiligt.

* Vgl. TURECEK/KOPITZKE (1998), S. 496 f.

Die Deutsche Telekom AG versorgt z. Zt. tatsachlich nur ca. ein Drittel aller am Kabel ange-
schlossenen Haushalte mit Programmen. Aufgrund ihrer immer noch dominanten Schliissel-
funktion im Kabelnetz hat sie aber indirekten EinfluR auf das Programmangebot der tber
2.000 privaten Kabelnetzbetreiber in Deutschland (vgl. CZYGAN (1997), S. 5 f.). Die Aus-
gliederung des Breitbandkabelnetzes der Deutschen Telekom AG in mehrere Kabel-Regio-
nalgesellschaften ist nach Grindung einer Kabelgesellschaft zum 1. Januar 1999 und dem
Fortschreiten der Verhandlungen mit potentiellen Kéufern des Breitbandkabelnetzes Ende
1999 in der Endphase (vgl. O. V. — TEXT INTERN (1999c), S. 6). Die Deutsche Telekom AG
entschied sich zu der Ausgliederung des Breitbandkabelnetzes nicht zuletzt in Hinblick auf
ihre zuktinftig geplanten Geschéftsfelder im digitalen Markt und den damit verbundenen, sei-
tens der EU-Kommission wahrscheinlich nicht tolerierten Konzentrationstendenzen (vgl. O.
V. - FAZ (1998), S. 19). Zum Monopol der Deutschen Telekom und der Notwendigkeit eines
Wettbewerbs der Netzstrukturen siehe auch HEGE (1995), S. 43 f.

Vgl. ALBRECHT (1997), S. 54 f.; GEHRING (1997), S. 305. Zum Streit um die Nutzung des
Hyperband-Bereichs vgl. auch MULLER-ROMER (1998b), S. 189 f.
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Die Ausstrahlung von Fernsehprogrammen Uber digital betriebene, terrestri-
sche Gleichwellennetze (DVB-T) ist die neben ADSL bisher am geringsten ent-
wickelte Verbreitungsart. Z. Zt. beziehen 5,8 Mio. aller Haushalte (15 %) die
ausschlie3lich mit analogem PAL-System ausgestrahlten Fernsehprogramme.
Die technischen Standards fur DVB-T orientieren sich an den bereits realisier-
ten Normen flir die Satelliten- und Kabeltechnik. Im Gegensatz zu DVB-S und
DVB-C ermoglicht DVB-T den portablen und mobilen Empfang, also die ,Uber-
allerhaltlichkeit* von Programmangeboten, die den Zuschauer mit Hilfe einer
kleinen Stabantenne anstelle aufwendig installierter Versorgungskanéle errei-
chen. Die Verbreitung der portabel und mobil empfangbaren Programme ist auf-
grund der technisch begrenzten Versorgungsmdaglichkeiten derzeit auf lokale
bzw. regionale Gebiete begrenzt.* Das Hauptproblem bei der Einfiihrung des
digitalen terrestrischen Fernsehens ist derzeit der Mangel an geeigneten Fre-
guenzen, die im Vergleich zu dem Breitbandkabel und vor allem den Satelliten
wesentlich begrenzter sind. Auch nach der vollstandigen Digitalisierung der ter-
restrischen Ubertragungswege wird die Kanalverfligbarkeit nicht die Interessen
aller Anbieter befriedigen kbnnen. Die Nutzung der terrestrischen Frequenzen
ist aus diesem Grund und aufgrund der genannten Vorteilhaftigkeit der mobilen
und portablen Verbreitungsméglichkeiten am sorgfaltigsten von den drei mogli-
chen Verbreitungswegen abzuwagen. Die Kapazitat eines digitalen terrestri-
schen Kanals betragt bis zu 32 Mbit/s und erlaubt die Ubertragung von maximal
vier stationar empfangbaren Programmen.? Bei alternativer Nutzung des Kanals
fur die Verbreitung portabel empfangbarer Programme sind nur noch zwei Pro-
gramme, bei mobilem Empfang ist lediglich ein Programm tibertragbar.® Zum
Einsatz und der Nutzung von DVB-T starteten 1998 zwei Feldversuche im Ber-
liner und Kélner Raum.*

Die Programmverteilung Uber das schmalbandige Telefonkabelnetz mittels
der z. Zt. im Pilotversuch befindlichen ADSL-Technologie® wird seit 1998 von
der Deutschen Telekom AG getestet. Mit einem digitalen Teilnehmer-Anschluf3
und Hochgeschwindigkeits-Modems werden bis zu acht Mbit/s in den Haushalt
Ubertragen, was selbst die Leistungsfahigkeit von ISDN um ein Vielfaches tber-

' vgl. MULLER-ROMER (1998a), S. 138 ff.

Beispielsweise nimmt die Ausstrahlung eines Programms, das bei analoger Verbreitung tiber
20 Kanale bendtigt (wie es z. B. bei dem ZDF der Fall ist), bei Einsatz eines digitalen
Gleichwellennetzes nur noch ca. vier Kanéle in Anspruch.

® vgl. MULLER-ROMER (1998b), S. 172 ff.

Insbesondere die Medienanstalt Berlin-Brandenburg (MABB) hat in Zusammenarbeit mit der
Deutschen Telekom AG die digitale Technik mit dem DVB-T-Pilotprojekt vorangetrieben. Z.
Zt. sind in der Region Berlin-Brandenburg auf terrestrischem Wege neun Fernsehprogram-
me digital empfangbar, zusatzlich werden in einem digitalen Kanal (u. a. von ZDF, SAT.1
und Pro Sieben genutzt) Datendienste angeboten (vgl. HEGE (1995), S. 73 ff.; O. V. - IN-
FOSAT (1998c), S. 22 ff.).

° LADSL" steht fir ,Asymmetrische Digital Subscriber Line". Vgl. BONDER (1998), S. 5; ZIE-
MER (1994), S. 264 f.
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steigt.! Aufgrund der hohen Datenraten ist ein Transport nur mit Hilfe eines Da-
ten-Hauptverkehrsnetzes (dem sogenannten ,Backbone®) mdglich, das die Da-
ten zwischen verschiedenen Vermittlungsstellen transportiert, auf die die
Endkunden und der Anbieter Zugriff haben.

Die Verbreitung von Programmen Uber das /nternet ist — ahnlich wie die Pro-
grammverbreitung Uber das schmalbandige Telefonkabelnetz — technisch noch
nicht in der Form ausgereift, dal’ bereits heute eine flachendeckende Versor-
gung mit Fernsehprogrammen Uber diesen Weg maoglich ware. Es erscheint
allerdings wahrscheinlich, daf3 mit der zunehmenden Marktpenetration des In-
ternets, insbesondere bei den privaten Haushalten, und dem technologischen
Fortschritt gerade das Internet in absehbarer Zeit zu einer ernstzunehmenden
Alternative zu den klassischen Verbreitungswegen werden wird.

Die Nutzung neuer Netze fir die Ubertragung von Programmen kann langfris-
tig zu einer Substitutionskonkurrenz der Verbreitungswege fiihren. Der Wettbe-
werb zwischen den Betreibern der einzelnen Verteilungssysteme wirde dann
zu einer erheblich effizienteren Nutzung der Ubertragungswege filhren.?

Neben der Verbreitung von Fernsehsendungen ist im Rahmen der digitalen
Technik auch die kostenginstige Bereitstellung einer hohen Zahl programmbe-
gleitender, multimedialer Dienstleistungen mdoglich. Die klassischen Distributi-
onswege konnen beispielsweise fur den Transport von Programminformationen,
On-Demand-Services, Telekommunikationsdiensten, interaktiven Video-Spie-
len, Home-Shopping, usw.? genutzt werden, womit das Angebot der herkémmli-
chen Programmangebote zu einem Full-Service-Network ausgebaut wird. Die
Einrichtung von Rickkanélen als Teil der digitalen Infrastruktur erméglicht die
direkte Verbindung des Zuschauers mit dem Programm- und Diensteanbieter.’
Der Programmanbieter hat damit die Moéglichkeit, den Zuschauer tGber digitale
Wege in die Sendekonzepte zu integrieren. Bisher wird aufgrund der mangeln-
den Kanalkapazitaten meist das Telefon bzw. bei entsprechender Ausstattung
der Haushalte auch das Internet als Riickkanal genutzt, was mit Ausweitung der
Frequenzen und Nutzung der Datenkompressionstechnik aus Grinden des
Komforts hinfallig wird. Die Set-Top-Box® bildet zukiinftig die Schnittstelle und
zugleich Abrechnungseinheit fir alle Arten von Pay-Applikationen.

Die Vorwartsgeschwindigkeiten liegen bei sechs bis acht Megabites, die Rickwartsge-
schwindigkeiten bei ca. einem Megabite, was z. Zt. die hundertfache Schnelligkeit im Ver-
gleich zu einem herkdmmlichen Modem mit Standardversion bzw. die 50-fache Geschwin-
digkeit einer ISDN-Leitung bedeutet. Vgl. O. V. — INFOSAT (1998a), S. 181.

Vgl. hierzu Abschnitt 2.2.3.
® Vgl. KONERT (1998), S. 9 ff.

Uber einen Riickkanal kénnen beispielsweise Spielfilme zu einem individuell gewiinschtem
Zeitpunkt bestellt werden, es kénnen Informationsdienste angesprochen werden, auch kdnn-
te der Zuschauer z. B. den Ablauf einer Sendung beeinflussen. Zur Technik und Entwicklung
des Rickkanals vgl. RUHRMANN/NIELAND (1997), S. 49 ff.

Die Set-Top-Box ist ein Vorschaltgerat, mit dem — in Verbindung mit einer Smart-Card — mit
herkdmmlichen analogen Empfangsgeraten digitale Programme entschlisselt werden kon-
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Die Frage, wie der Ubergang von der analogen zur digitalen Ubertragungs-
technik zu regeln sei, wird derzeit kontrovers diskutiert. Verschiedene Szena-
rien wie ein zeitlich begrenzter Parallelbetrieb beider Techniken (Simulcast),
eine zunachst regionale, ,inselweise* Umstellung der Frequenzen oder ein ,har-
ter“, d. h. direkter Umstieg von analog auf digital ohne Ubergangsphase sind
denkbar.! Die Entscheidung fiir oder gegen die einzelnen Ubergange ist ab-
hangig von den noch zu treffenden Vereinbarungen tber die Ausgestaltung der
Ubertragungssysteme, die Netztragerschaft und den Netzzugang, die Endgera-
te, die Zulassung neuer Systeme, Programme und Dienste sowie die Finanzie-
rung der digitalen Verbreitung. Vor allem private Rundfunkbetreiber weisen auf
die hohen Investitionen hin, die im Rahmen der Ubergangsphase gesondert
anfallen, und verlangen FérdermafRnahmen.? Nicht zuletzt ist die Akzeptanz und
die Nutzung der digitalen Angebote seitens der Zuschauer in das Entschei-
dungskalkiil mit aufzunehmen.®

1.3. Aktuelle Plane zur Umsetzung des digitalen Fernsehmarktes

Der digitale Fernsehmarkt wird nach den Planen der Arbeitsgruppe des Bun-
desministeriums fur Wirtschaft (BMWi) spatestens ab dem Jahre 2010, bis zu
dem samtliche analogen Frequenzen abgeschaltet werden sollen, Realitat.* Die
Arbeitsgruppe, in der samtliche im digitalen Markt Involvierten (d. h. Vertreter
der Netzbetreiber, der Programmanbieter, der Industrie, der Politik sowie der
Verbraucherverbande) mitwirken, strebt neben der sukzessiven Umstellung der
analogen auf digitale Frequenzen auch die Einigung Uber technische Standards
an.’ Fir jede Form der Programmverbreitung wurden zeitliche Zielsetzungen fiir
die Umstellung getroffen. Nachdem bereits Einigkeit Uber die Normen fir die
Datenreduktions- und —kompressionsverfahren besteht, bereitet derzeit insbe-
sondere die Einigung auf die fur den Empfang digitaler Angebote geeigneten

nen. Durch Vernetzung des Geréates mit Telefon-, PC- und sonstigen Datenleitungen sind
zuséatzliche Funktionen wie der Abruf von Online-Diensten und Pay-per-view-Programmen
oder die Abrechnung von Nutzunsgebihren maglich.

' vgl. MULLER-ROMER (1998a), S. 132 ff.
> vgl. DOTZ (1998), S. 13.

Neben der Berlcksichtigung der zeitlichen Dimension der Marktpenetration missen vor al-
lem die durch die Abschaltung der analogen Frequenzen besonders betroffenen Personen
bedacht werden. Im Falle der sozial schwachen Gruppen, alten Menschen etc., die sich auf
die neuen Empfangsgerate nicht so ziigig wie geplant einstellen kénnen, ist auf den geset-
zesmallig verankerten Grundversorgungsauftrag hinzuweisen. Der gesamtwirtschaftliche
Nutzen und die Kosten des optimalen Zeitpunkts fur die digitale Umstellung missen abge-
wogen werden, gegebenenfalls unter Bertcksichtigung von Kompensationszahlungen an die
betroffenen Gruppen.

Vgl. O. V. — KOLNER STADT-ANZEIGER (1998), S. 1. Vgl. hierzu auch HEINRICH (1999),
S. 70.

® Vgl. 0. V. — TEXT INTERN (1999b), S. 8.
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Decoder Probleme.* Die sogenannten Set-Top-Boxen erméglichen alternativ zu
digitalen Fernsehgeraten?, deren Marktpenetration voraussichtlich noch mehr-
ere Jahre in Anspruch nehmen wird, den Empfang digitaler Programme mit
analogen TV-Geréten.

Drei technische Gatekeeper bestimmen die Diskussion um die Einfihrung des
digitalen Fernsehens: Die Multiplexverfahren, die Freischaltfunktion (Conditional
Access) und das Navigationssystem.® Eine Verstandigung auf einheitliche Sys-
temstandards ist unverzichtbar, um eine zlgige Marktdurchdringung des digita-
len Fernsehens unter Gewahrleistung des offenen Marktzutritts fir Programm-
anbieter zu erreichen.’

- Der Multiplexbetreiber entscheidet Gber die Aufnahme von Programmen in
einen digitalen Kanal (einen ,Datencontainer®), die er bindelt und als Ge-
samtpaket fiir digitale Empfangsgerate nutzbar macht.’> Ein Programman-
bieter ist im digitalen Markt auf die Aufnahme in einen dieser Datencontai-
ner angewiesen, um sein Angebot Uberhaupt verteilen zu kénnen. Unter
Bertcksichtigung der Zielsetzung eines offenen Marktzutritts sollte bei der
Autorisierung der Multipexbetreiber zum einen der offene Zugang aller An-
bieter in das digitale Netz gewahrleistet sein®, zum anderen sollte sicher-
gestellt werden, dal3 der Nutzer (Rezipient) nicht zwangsweise an be-
stimmte Programmpakete gebunden ist, sondern vielmehr eine individuel-
le, paketiibergreifende Programmzusammenstellung méglich ist.”

- Als Conditional Access wird ein Zugriffskontrollsystem bezeichnet, das
Programminhalte vor einem unberechtigten Zugriff schitzt. Das verschlis-

Berichterstattungen Uber den ,Decoder-Krieg" préagen angesichts der andauernden heftigen
Auseinandersetzungen zwischen den Programmanbietern regelmé&Rig die Diskussion um die
Einfuhrung des digitalen Fernsehens, da Uber diesen letzten, nicht-standardisierten Bereich
auf Empfangsebene wichtige zukiinftige Machtkonstellationen im Markt entschieden werden
konnen (vgl. bspw. O. V. — INFOSAT (1999), S. 7 ff.; KORN (1997), S. 18 ff.). Wie wichtig
die Einigung uber die mit der digitalen Infrastruktur konvergenten Endgeréte fur die Marktfa-
higkeit der Guter ist, zeigt der bereits weiter entwickelte Mobilkommunikationsmarkt oder das
Internet.

Alternativ zu digitalen Fernsehgeraten ist auch die Nutzung eines PCs als Empfangs-
Plattform denkbar (vgl. TILLMANN (1998), S. 40 ff.). Zum sogenannten ,Web-TV* vgl. auch
BIENERT (1998); ROSE (1998).

® Vgl. SCHULZ/SEUFERT/HOLZNAGEL (1999), S. 75 ff.; GEHRING (1997), S. 308.
* Vgl. MATTERN (1996), S. 9 ff.

Zu technischen Aspekten, Funktionen und Anforderungen des Multiplex-Verfahrens vgl.
ZIEMER (1994), S. 161 ff.

Die fur die im Markt flr analog verbreiteten Programme konstituierte funktionale Trennung
des Programmangebots und der Programmverteilung sollte auch im digitalen Markt in Hin-
blick auf mdgliche Abhéngigkeitsverhéltnisse angestrebt werden. In Anbetracht zunehmen-
der vertikaler Verflechtungstendenzen kommt dieser Aufgabe eine besondere Bedeutung zu
(vgl. KOPS (1998), S. 38 1.).

Zu der Problematik der Gewahrleistung einer paketiibergreifenden Programmzusammenstel-
lung in Hinblick auf die Angebote, Vermarktung und die Konditionenpolitik vgl. HEGE (1995),
S. 40 ff.



61 Schdssler: Konsequenzen der Digitalisierung ... 15

selte Programmangebot kann dem Zuschauer durch eine gezielte Frei-
schaltung ganz oder teilweise zur Verfigung gestellt werden. Ein einheitli-
cher Conditional Access Standard, der bisher noch nicht definiert wurde,
sollte die Zugriffsmdglichkeiten eines Haushalts auf alle angebotenen Pro-
gramme gewahrleisten.! Dies impliziert auch die Méglichkeit eines paket-
Ubergreifenden Wechsels zwischen den angebotenen Programmen und
Diensten. Im Rahmen des Pay-TVs wird dieses Zugangsverfahren in Ver-
bindung mit der Freischaltung von Smart-Cards bereits praktiziert.?

- Das in die Set-Top-Box integrierte Navigationssystem stellt eine wichtige
Orientierungshilfe des Zuschauers angesichts hunderter zu erwartender
Programme bzw. Dienste dar. Das Navigationssystem kann entscheiden-
den Einflul3 auf die Programmwahl und die dementsprechende zukinftige
Programmnutzung haben.? Eine Einigung auf allgemein akzeptable Bedin-
gungen, die sowohl das umfassende Programmangebot als auch eine dis-
kriminierungsfreie Plazierung der Informationen gewahrleisten, ist hier ge-
nauso wie bei den beiden vorgenannten Gatekeepern notwendig. Ein be-
reits im Auftrag der o6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten ARD und ZDF
sowie des Osterreichischen Rundfunks (ORF) entwickeltes Navigations-
system ist der ,Electronic Program Guide" (EPG), der als elektronische
Fernsehzeitschrift dient.* Die integrierte Lesezeichenfunktion des EPGs
bietet dariiber hinaus Serviceinformationen zu individuell gewtinschten
Themen.®

Systeme mit z. Zt. noch unregulierten Gatekeeper-Funktionen sollten den An-
forderungen des offenen und diskriminierungsfreien Zugangs und der Gleich-
behandlung aller Anbieter geniigen, um Wettbewerb im digitalen Programmarkt

Ein einheitliches Zugriffssystem ist aus der freien Programmwahl auf der Empfangsebene
analoger Programme bekannt. Ebenso soll der freie Zugriff auf digital verbreitete Programme
als Voraussetzung fur den Wettbewerb gewéhrleistet sein (vgl. HEGE (1995), S. 38 f.). Zur
Diskussion um die Realisierung eines Conditional Access Systems vgl. auch KONERT
(1998), S. 41.

Die Entschlisselung digital angebotener Pay-TV-Programme ist beispielsweise mit Set-Top-
Boxen maoglich, die ein sogenanntes PCMCIA-Modul besitzen. Die Freischaltung des ge-
winschten Programms bzw. des gesamten Programmpakets erfolgt tiber die jeweilige in das
PCMCIA-Modul einzuschiebende Smart-Card. Verschieden ausgestattete Smart-Cards er-
mdoglichen die Freischaltung jeder seitens des Anbieters benutzten Codierung. Der Anbieter
kann somit frei unter den bereits entwickelten verschiedenen Verschlisselungsverfahren
auswahlen (z. B. Viaccess, Seca). Vgl. hierzu GOEDECKE (1999), S. 3 ff.; O. V. — INFOSAT
(1998c), S. 20 f.

Die Funktion der Navigationssystemen im digitalen Markt ist vergleichbar mit den aus dem
Internet bekannten Suchmaschinen wie ,yahoo!“, ,excite" oder ,altavista®, die je nach ihrer
Finanzierung die Reihenfolge der angezeigten Informationen unterschiedlich gestalten.

Vgl. z. B. zum Einsatz des Elektronischen Programmguides im digitalen Programmangebot
der ARD ALBRECHT (1997), S. 51 ff. Zur Funktion, Zulassung und Ausgestaltung der Elekt-
ronischen Programm-Guides als eigensténdige rundfunkrechtliche Angebote vgl. HEGE
(1995), S. 39 ff.

Vgl. TURECEK/KOPITZKE (1998), S. 498 f.
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zu gewahrleisten.® Die Konzentration der Aufgaben aller drei Gatekeeper-
Funktionen auf einen Anbieter erscheint daher bedenklich. Die Weichen hierftr
zu stellen, wird eine wichtige Aufgabe der Medienpolitik sein.?

In Deutschland existieren z. Zt. verschiedene digitale Plattformen®: Seitens
der Kirch-Gruppe wird das seit dem 28.07.1996 bereitgestellte Programmange-
bot DF-1 nach der Ubernahme des Senders PREMIERE ab dem 1. Oktober
1999 auf einer gemeinsamen digitalen Plattform (,PREMIERE WORLD") im
Pay-TV vermarktet. ARD und ZDF strahlen, ebenso wie einige der privaten
Programmveranstalter, einen Teil ihrer Programme im Free-TV z. Zt. versuchs-
weise digital aus, die in Form eines Bouquets neben den bekannten Programm-
formaten Hintergrundinformationen sowie Radio- und Online-Angebote beinhal-
ten.” Die Deutsche Telekom AG sowie einige weitere Anbieter konzipieren der-
zeit weitere, eigene digitale Plattformen.® Die digitalen Programme werden {iber
Kabel und Satellit angeboten, zudem existieren einige Pilotprojekte fur die ter-
restrische Verbreitung.’

In Hinblick auf die Anforderungen, die auf die Beteiligten im digitalen Markt
zukommen, und die Verbundeffekte, die zwischen Programmerstellung, Distri-
bution und Empfang digitaler audiovisueller Signale bestehen, ist zukinftig eine
verstarkte vertikale Verflechtung der am Wertschopfungsprozel3 Beteiligten zu
erwarten. Allianzen zwischen Produktionsunternehmen, Softwareunternehmen,
Programmanbietern, Multiplexbetreibern etc. sind ebenso denkbar wie — unter
der Voraussetzung der technischen Konvergenz der Medien — horizontale Ver-
flechtungen von Anbietern verschiedener multimedialer Inhalte.? Die Geschéfts-
felder der Programmanbieter weiten sich mit der Bereitstellung digitaler Dienste
in Ergdnzung zu ihren Kernkompetenzen aus. Inwiefern die Ausweitung der
Kandale eine erhthte Anbieterzahl zur Folge hat oder ob eine Diversifizierung
des Angebots weniger grol3er Anbieter zu beobachten sein wird, bleibt abzu-

Zur Diskussion um den chancengleichen Zugang und den damit verbundenen verfassungs-
rechtlichen Vorgaben vgl. HEGE (1995), S. 17 ff. sowie S. 29 ff.

Zu den Regelungen und Regelungskompetenzen beziglich der drei Gatekeepter vgl.
SCHULZ/SEUFERT/HOLZNAGEL (1999), S. 102 ff. bzw. S. 125 ff. Vgl auch KONERT
(1998), S. 46 ff. Vgl. hierzu auch am Beispiel der Rahmenbedingungen fur die Einfuhrung
des DVB in Berlin-Brandenburg HEGE (1995), S. 73 ff.

®  Einen Uberblick geben BECKERT/KUBICEK (1999), S. 135 (hier allerdings zum Zeitpunkt
vor der mehrheitlichen Ubernahme von PREMIERE seitens der Kirch-Gruppe).

* Vgl. PREMIERE WORLD (1999), 0. S.

° Vgl. GEHRING (1997), S. 304 f.; ALBRECHT (1997), S. 49 ff.; TURECEK/KOPITZKE
(1998), S. 507 f.; TILLMANN (1998), S. 38 f.; SCHACHTER (1998), S. 166 ff.

° Vgl. O. V. — TEXT INTERN (1999a), S. 9; O. V. — KABEL & SATELLIT (1998b), S. 2.

Einen Uberblick iiber die aktuellen Projekte zur Einfiihrung des digitalen Fernsehens geben
BECKERT/KUBICEK (1999), S. 128 ff.

® Ebenso sind diagonale Verflechtungen denkbar. Vgl. hierzu KOPS (1999), S. 3 ff.
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warten.! Es wird weiterhin Aufgabe der Wettbewerbshiiter sein, die Grenzen
der Zusammenschliisse angesichts der Gefahr einer moglichen marktbeherr-
schenden Konstellation aufzuzeigen und zu kontrollieren.?

Aufgrund der bei der Erstellung von Fernsehprogrammen anfallenden Degressionseffekte in
Kostenstruktur, Aufwand fir Know how, etc., ist die Vermutung realistisch, daf3 die zukunfti-
ge Anbieterzahl deutlich hinter der zukiinftigen Kanalzahl liegen wird; vgl. KOPS (1998), S.
37 ff.

Der Beschluf3 der Européischen Kommission unter der Leitung von van Miert, die geplante
verstarkte Zusammenarbeit von Bertelsmann, Kirch und der Deutschen Telekom AG zu un-
tersagen, ist ein Beispiel aus der jingsten Geschichte der Kontrolle wettbewerbsgefahrden-
der Zusammenschlisse; vgl. O. V. — KABEL & SATELLIT (1998a), S. 2; O. V. — MEDIEN
BULLETIN (1998a), S. 18; O. V. — INFOSAT (1998b), S. 35 ff. Zum Regulierungsbedarf vgl.
auch SCHRAPE (1998), S. 164 f.; BULLINGER (1998), S. 178 ff.; HOFFMANN-RIEM
(1998), S. 186 ff.
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2. Okonomische Konsequenzen der Digitalisierung
fur werbefinanzierte TV-Veranstalter

Die Digitalisierung des Fernsehmarktes betrifft samtliche Anbieter von TV-
Programmen. Die Konsequenzen der Digitalisierung fur die hier schwerpunkt-
mafig behandelten privaten, werbefinanzierten TV-Veranstalter sind in unmit-
telbarem Zusammenhang mit ihren jeweiligen Zielsystemen zu betrachten.
Nachfolgend wird daher zunachst das Zielsystem der privaten TV-Veranstalter
in allgemeiner Form untersucht, woran sich eine Analyse der klassischen Aktivi-
tatsebenen der Veranstalter anschlief3t, d. h. der Ebene der Programmbeschaf-
fung, der Programmveranstaltung, der Programmverbreitung und der Pro-
grammfinanzierung.

2.1. Ziele werbefinanzierter TV-Veranstalter

Das Zielsystem privater, werbefinanzierter Fernsehveranstalter leitet sich aus
einer strategischen Analyse ab, die sich mit den relevanten Umfeldbedingungen
des Veranstalters wie z. B. den Wettbewerbsstrukturen, den ordnungspoliti-
schen Rahmenbedingungen sowie technologischen Entwicklungen auseinan-
dersetzt. Innerhalb der Definition der Unternehmensstrategie werden Ziele ent-
wickelt, die als Gerust und Kontrollsystem fur alle nachgelagerten Entscheidun-
gen dienen. Aus strategischen, Ubergeordneten Zielen (Oberzielen) werden
sogenannte Handlungs- oder auch Unterziele abgeleitet, welche die strategi-
schen Leitgedanken bis auf die operative Ebene transformieren.® Nach MEF-
FERT/BRUHN konnen als BezugsgrofR3en der einzelnen Ziele sowohl das Ge-
samtunternehmen (TV-Anbieter) als auch einzelne Geschaftsfelder des Unter-
nehmens (z. B. ,News") oder einzelne Leistungen (z. B. Sendungen) fungieren.?
Die Struktur der hierarchischen Anordnung der Ziele privater Fernsehveranstal-
ter ist aus Abbildung 3 ersichtlich. Generelle Anforderungen an die Ziele sind
die inhaltliche Konsistenz, die Akzeptanz der Ziele der am Leistungserstel-
lungsprozel3 Beteiligten sowie der Realisierbarkeit der Ziele.

Zur Bestimmung von Zielen sowohl privater als auch offentlich-rechtlicher
Programmanbieter wird in der Literatur zwischen Formalzielen und Sach- bzw.
Leistungszielen unterschieden.® Wahrend die Leistungsziele inhaltliche Aspekte
sowie die Art, die Menge und den Zeitpunkt der Leistungserstellung spezifizie-
ren®, geben Formalziele, die auch als ,Lenkungsziele*® bezeichnet werden kon-
nen, die Art der wirtschaftlichen Erfullung der Leistungsziele vor.

' vgl. MICHAELSEN (1996), S. 41 ff.
2 Vgl. MEFFERT/BRUHN (1997), S. 140.

® vgl. SIEBEN/SCHWERTZEL (1997), S. 20 ff.; PAGENSTEDT/SCHWERTZEL (1994), S. 3
f.; SIEBEN/SCHULZE/WACHTER (1992), Sp. 1316 ff., sowie, mit Schwerpunkt auf die Ziele
offentlich-rechtlicher Anbieter, SIEBEN/OSSADNIK/WACHTER (1988), S. 23 ff.

* vgl. GROTH (1996), S. 3.
® SIEBEN/OSSADNIK/WACHTER (1988), S. 24
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Abbildung 3:
Zielhierarchie privater Programmanbieter

Strategie

Ziele

Formalziele

Sach- bzw. Leistungsziele

Leistungserstellungsziele Leistungsabgabeziele

- Programminhalte - Zuschauermarktspezifische

: Unterziele
- Programmproduktion -
- Programmbeschaffung - Werbe_marktspezmsche
Unterziele

Operationalisierung der Unterziele anhand von Kennziffern
zur Kontrolle des Zielerreichungsgrades

Die Formalziele privater Programmanbieter sind ausschlief3lich 6konomischer
Natur. Das Formal-Oberziel beinhaltet regelméaR3ig die langfristige Gewinnma-
ximierung des Unternehmens, kann sich aber auch auf verwandte Ziele wie die
Umsatzmaximierung oder auf Marktanteilsziele beziehen. GROTH? differenziert
im Rahmen der Formalziele privater Programmanbieter nach finanzwirtschatftli-
chen und leistungswirtschaftlichen Formalzielen. Die finanzwirtschaftlichen
Formalziele basieren auf dem klassischen betriebswirtschaftlichen Liquiditats-
postulat und werden durch die leistungswirtschaftlichen Formalziele anhand
spezifischer Einzelziele konkretisiert. Als Beispiele fur die Einzelziele kdnnen
der Budgeterfolg, die sparsame Mittelverwendung oder die Produktivitat einer
MaRnahme genannt werden.? Fiir privatwirtschaftliche Unternehmen dominiert
das Ubergeordnete Formalziel der langfristigen Gewinnmaximierung alle Leis-
tungsziele.

Die Leistungsziele privater Fernsehanbieter konnen zum einen nach dem
Zeitounkt ihrer Uberpriifbarkeit (Phase der Leistungserstellung bzw. der Leis-
tungsabgabe®), zum anderen nach ihrer Ausrichtung beztiglich der einzelnen
Absatzmérkte (Zuschauermarkt bzw. Werbemarkt) systematisiert werden. Die
zuschauer- und werbemarktbezogenen Ziele sind im wesentlichen der Phase
der Leistungsabgabe zuzuordnen, wobei inhaltliche Interdependenzen mit der
Phase der Leistungserstellung bestehen.

Leistungserstellungsziele definieren die Anforderungen an die Ergebnisquali-
tat der einzelnen Wertaktivitaten von dem Prozel3 der Planung bis zur Fertig-

' Vgl. GROTH (1996), S. 4 ff. sowie S. 17.
> Vgl. MEFFERT/BRUHN (1997), S. 141; SCHEUCH (1982), S. 153 ff.
®  Zuden Zielen und Zielbeziehungen in den einzelnen Phasen vgl. GROTH (1996), S. 6 ff.
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stellung eines sendefahigen Produkts. Hierzu gehoért beispielsweise die Eigen-
produktion von Programmelementen, der Bezug fremderstellter Programmsoft-
ware (Beschaffungsaktivitdten) oder die Gewéhrleistung eines definierten tech-
nischen und inhaltlichen Qualitatsniveaus. Die im Rahmen der Leistungserstel-
lungsziele zu beachtenden Nebenbedingungen, die die einzelnen Teilaktivitaten
beeinflussen, sind die Beriicksichtigung unternehmensstrategischer Ziele (z. B.
das angestrebte Image des Senders) sowie der gesetzlichen Rahmenbedin-
gungen (wie beispielsweise die fur die privaten Anbieter relevanten Paragra-
phen des Rundfunkstaatsvertrags).

Leistungsabgabeziele umfassen die Aktivitdten von der redaktionellen Gestal-
tung des Programms, inklusive der optimalen Ausschopfung der Werbezeiten,
bis zu der intendierten Programm- bzw. Werbewirkung. Da diese Ziele haupt-
sachlich auf absatzgerichtete Tatigkeiten bezogen sind, kénnen sie nach den
zwei Absatzmarkten, auf denen private Fernsehanbieter aktiv sind, unterteilt
werden: in die zuschauermarktspezifischen Ziele einerseits sowie die werbe-
marktspezifischen Ziele andererseits. Zuschauermarktbezogene Ziele betreffen
im allgemeinen die Steigerung der Programmnutzung oder auch, in Hinblick auf
entgeltfinanzierte Veranstalter, die Erhohung des Abonnentenbestands.* Mogli-
che Unterziele kdonnen beispielsweise das Erreichen einer bestimmten Zu-
schauergruppe,? die Erhthung der Zuschauerzufriedenheit oder ein hoher Wie-
dererkennungswert der Programmformate sein.> Werbemarktbezogene Ziele
konzentrieren sich vor allem auf die Bereitstellung von Kontaktchancen bzw.
Kommunikationsmoglichkeiten fir die werbungtreibende Wirtschaft.* Hierzu
gehoren Unterziele wie das Erreichen einer aus Sicht des Werbungtreibenden
hohen Kontaktqualitat (gemessen an z. B. der demographischen und psycho-
graphischen Struktur der Zuschauergruppe) oder die Erhéhung der Werbewir-
kung.® Es ist anzumerken, daR werbemarktspezifische Ziele nicht unabh&ngig
sind von zuschauermarktbezogenen Zielen:® Ohne die Akzeptanz des Pro-
gramms auf dem Zuschauermarkt kénnen die werbemarktbezogenen Ziele
nicht verwirklicht werden. Der Erfolg auf dem Zuschauermarkt kann somit als
eine zwingend notwendige Voraussetzung fur das Erreichen der werbemarkt-

Zu den Zielen entgeltfinanzierter Programmanbieter vgl. PAGENSTEDT (1996), S. 51 ff.

Die Zuschauer werden durch die im digitalen Markt vereinfachte Realisierung des Unterziels
»,Maximierung der technischen Reichweite” und somit auch des Ziels ,Maximierung des Zu-
schauermarktanteils innerhalb der technischen Reichweite” (DREES (1996), S. 21) erheblich
unproblematischer zu erreichen sein, so dal3 die Programmanbieter bei der segmentspezifi-
schen Ansprache zukiinftig weniger Restriktionen aus distributiver Sicht zu beachten haben.

® vgl. SIEBEN/SCHWERTZEL (1997), S. 22 f.. SCHWERTZEL (1997), S. 28 ff., sowie die dort
angegebene Literatur.

* Vgl. OSPEL (1988), S. 21.

Vgl. ebenda. Die genannten Unterziele durften mittels der digitalen Fernsehtechnik noch
praziser zu quantifizieren sein (vgl. Abschnitt 2.2.4.1.).

® vgl. OSPEL (1988), S. 60.
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bezogenen (Unter-)Ziele betrachtet werden.! Die Bereitstellung zuschaueratt-
raktiver Programme ist daher als vordringliches Leistungsziel anzusehen, wo-
durch das bereits in den vorherigen Kapiteln konstatierte Erfordernis der ver-
starkten Berucksichtigung nutzensteigernder Programmelemente und damit
implizit der Zuschauerbedurfnisse unterstrichen wird.

Das Erreichen der Formal- und Leistungsziele ist seitens der privaten Pro-
grammanbieter mit Hilfe kennzahlengestiitzter Systeme zu (berpriifen.? Durch
die Operationalisierung der Unterziele in den Dimensionen Inhalt, Ausmalf3,
Zeitraum und Ort bzw. Segmentbezug® kann sowohl die Effektivitét (Sachziel-
ebene) als auch die Effizienz (Formalzielebene) der Umsetzung der Unterneh-
mensstrategie bewertet werden.* Beispiele fir die Effektivitit der Malnahmen
sind die quantitativen GréRen Marktanteil, Zahl der Abonnenten etc., sowie hin-
sichtlich der Effizienz die Hohe der Kosten, gewichtet nach beispielsweise Sen-
deminuten, Zuschauern oder den Marktanteilen in den einzelnen Segmentspar-
ten.” Gelingt eine weitgehende Operationalisierung der Zielvorgaben (was im
Rahmen der qualitativen Ziele sicherlich weitaus problematischer ist als im Rah-
men der quantitativ mel3baren Dimensionen bzw. der Formalziele), so bietet
sich zukinftig die Implementierung der Investitionsrechnung in die Entschei-
dungsfindung der Fernsehveranstalter an.® Hier kann vor allem fiir private An-
bieter, deren Aktionsraum mit Ausnahme der gesetzlichen Rahmenbedingun-
gen von allein 6konomischen Aspekten determiniert wird, mit Hilfe einer syste-
matischen Strukturierung von haufig wiederkehrenden Fragestellungen ein
langfristig hoher Nutzen realisiert werden.

Der Berlcksichtigung der Préaferenzen der Zuschauer sind im Rahmen der Programmerstel-
lung allerdings durch die Interessen der Werbung treibenden Wirtschaft Grenzen gesetzt:
Besteht die Vermutung, dal’ die TV-WerbemalRnahmen eines Unternehmens nicht den ge-
winschten Effekt auf Zuschauerseite erzielen, besteht kein Anreiz fir den Werbungtreiben-
den, dem Zuschauer (weiterhin) den unentgeltlichen Programmkonsum zu finanzieren. Die-
ser Zusammenhang ist um so starker, je genauer die Methoden der Werbewirkungsfor-
schung sind.

> vgl. SIEBEN (1996), S. 672 f.; SIEBEN/WACHTER (1983), S. 787; SIEBEN/SCHNEIDER
(1982), S. 240 ff. Zu den Voraussetzungen und Implementierungsmaglichkeiten eines Cont-
rolling fur Fernsehveranstalter vgl. PAGENSTEDT/SCHWERTZEL (1994), S. 1 ff.

Vgl. MEFFERT/BRUHN (1997), S. 141 ff.; MICHAELSEN (1996), S. 43, sowie die dort an-
gegebene Literatur. CASAGRANDA (1994), S. 125) fordert fur die Formulierung von (Servi-
ce-)Zielen, dal3 sie ,in Inhalt, Ausmalfd und Zeitbezug Uberprifbar, kontrollierbar und ver-
gleichbar sind“.

Vgl. hierzu die mogliche Operationalisierung der Leistungen von Fernsehanbietern und die
hieraus entwickelte Kennzahlensystematik von SCHWERTZEL (1997), S. 32 f., sowie aus-
fuhrlich am Beispiel werbefinanzierter Veranstalter ebenda, S. 147 ff.

Vgl. ebenda.

Zum Zielplan und zum Entscheidungsfeld im Rahmen der Investitionsrechnung vgl. SIEBEN/
SCHILDBACH (1994), S. 153 ff. Auf Basis quantifizierter Werte unterscheiden die Autoren
nach vier verschiedenen Préferenzen bei der Entscheidungsfindung: der HOhen-, Arten-,
Zeit- und Sicherheitspraferenz. Zum Entscheidungsfeld von Rundfunkunternehmen vgl. SIE-
BEN/SCHWERTZEL (1997), S. 24 ff.
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Die genannten Ziele stehen in wechselseitiger Beziehung zueinander, was un-
ter Beriicksichtigung der Fristigkeit und der Wertigkeit der Ziele als komplexes
System betrachtet werden kann (vgl. Abbildung 4). Zielkonflikte zwischen ein-
zelnen Zielen kdnnen im Rahmen eines kurz- bis mittelfristigen Entscheidungs-
horizonts toleriert werden, wenn es der Zweckmafigkeit im Rahmen des lang-
fristigen Gesamtkonzepts dient.

Im digitalen Fernsehmarkt ist hinsichtlich der Scharfe bzw. Spezifikation der
Zieldefinition eine Konkretisierung mittels einer engeren Formulierung der quali-
tativen und quantitativen Ziele zu erwarten. Die strategische Analyse der unter-
nehmens- und marktrelevanten Faktoren gewinnt in einem dynamischen und
hoch kompetitiven Umfeld wie dem des digitalen Fernsehmarktes an Komplexi-
tat, was in Konsequenz auch das Zielsystem der privaten Fernsehveranstalter
beeinfluf3t. In einem Umfeld atomistischer Marktstrukturen missen die strategi-
schen Entscheidungen zukinftig auf im Vergleich zu heute enger definierte Ge-
schéaftsfelder ausgerichtet werden. Zusatzlich muf3 in Anbetracht der multimedi-
alen Strukturen eine Erweiterung des moglichen Alternativenraums um bei-
spielsweise verstarkte Kooperationen mit weiteren (Medien-)Unternehmen be-
ricksichtigt werden. Die Unternehmensstrategie und damit das Zielsystem der
Programmanbieter wird in Konsequenz neben den bisher Uberwiegend leis-
tungsbezogenen Zielen auch verstéarkt zusatzliche Ziele, denen bisher eher eine
Randbedeutung zukam, einbeziehen missen. Auf operativer Ebene kénnen die
Ziele somit wie folgt gruppiert werden:

- unmittelbar primérleistungsbezogene Ziele, die sich auf die klassischen
Sach- bzw. leistungsbezogenen Ziele wie der Programmgestaltung und
-wirkung beziehen,

- marktpartnerbezogene Ziele wie beispielsweise die Berlcksichtigung von
Aktionarsinteressen® (Erwirtschaftung von Kapitalrenditen), die technische
und/oder inhaltliche Zusammenarbeit mit Marktpartnern im Rahmen des
Leistungserstellungsprozesses (z. B. Programmzulieferer, Technologiean-
bieter) oder auf Ebene der Leistungsabgabe (kombinierte Bereitstellung
multimedialer Inhalte),

- geschéftsprozel3Sbezogene Ziele, die angesichts eines durch die digitale
Technik erweiterten Entscheidungsfeldes in Hinblick auf die Leistungser-
stellung, —verknipfung und —verbreitung an Bedeutung gewinnen (z. B. in-
teraktive Dienste, die Paketierung von Programmangeboten oder Abrech-
nungsmodalitaten).

' vgl. hierzu auch SIEBEN/SCHWERTZEL (1997), S. 39 ff.
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Die Komplexitdt und damit auch die Gefahr méglicher Zielkonflikte wird im
Rahmen des zukiinftigen Zielsystems privater Fernsehveranstalter steigen, was
wiederum ein qualitativ héheres Anforderungsniveau an die auf strategischer
Ebene definierten Ziele impliziert.

2.2. Konsequenzen der Digitalisierung fur werbefinanzierte TV-Veranstalter
im wettbewerblichen Umfeld

2.2.1. Konsequenzen auf Ebene der Programmbeschaffung

Die zu erwartende Vielzahl der im digitalen Markt angebotenen Programme
wirft die Frage auf, in welcher Form und auf welchem Wege eine ausreichende
Menge an Programmsoftware fir ein bisher nicht gekanntes Ausmald an Sen-
dezeit beschafft werden kann. Der Kostendruck auf den klassischen Beschaf-
fungsmarkten fur fiktionale Software, fir Rechte an der Ausstrahlung massen-
attraktiver Sportereignisse, fur die Verpflichtung beliebter Moderatoren etc. wird
sich im Zuge der Digitalisierung zunachst voraussichtlich weiter verscharfen. Es
sind nicht nur die zu flillenden Programminuten zu bertcksichtigen, sondern
auch die in Hinblick auf die digitale Marktstruktur gebotene Option, grundsatz-
lich neue Wege der Programmbeschaffung zu durchdenken. Digitale Program-
me verlangen nicht ausschlie3lich nach neuen Beschaffungsmethoden, aber
nach einer Modifizierung bzw. Erweiterung der bislang bekannten Vorgange.
Die Beschaffungsentscheidungen werden im wesentlichen von drei komplexen
Bereichen determiniert® (vgl. Abbildung 5):

Abbildung 5:
Determinanten der Programmbeschaffung
Interne Faktoren Aktionsraum Umweltzustande
- Tragerschaft - Eigenproduktion - Konkurrenzsituation
- Budget - Koproduktion - Zuschauerpraferenzen
- Vorrate - Auftragsproduktion - Werbemarkt
- Produktionsmittel - Fremdkauf - Beschaffungsmaérkte
- technischer Fortschritt
- Im-/Export-
moglichkeiten
Programm- - gesetzliche

beschaffung ( Bestimmungen

! Vgl. hierzu SIEBEN/OSSADNIK/WACHTER (1988), S. 119 (strategischer Planungsprozef}

eines Unternehmens).
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- den betriebsinternen Faktoren der Programmanbieter,
- den Aktionsmdglichkeiten zur Beschaffung von Programmsoftware sowie

- den Umweltzustidnden, die die Beschaffungsentscheidungen der Pro-
grammanbieter exogen beeinflussen.

Betriebsinterne Faktoren pragen die Dispositionen eines Programmanbieters
beziiglich des Umfangs und der Art der zu beschaffenden Programmsoftware.
Der offentlich-rechtliche bzw. privatwirtschaftliche Status des TV-Anbieters so-
wie die hiermit verbundenen unterschiedlichen Zielsysteme® wirken sich auf die
Gestaltung der jeweiligen Programme hinsichtlich der Inhalte, des Umfangs, der
Durchmischung (Programmschemata?) etc. aus. Auch die mit der Tragerschaft
verbundenen Finanzierungsformen, d. h. die Erldse aus gebihren-, entgelt- o-
der (hier:) werbefinanzierten Programmen, pradisponieren durch das zu erwar-
tende Budgetvolumen die Beschaffungsziele. Das ermittelte Bedarfsvolumen an
Programmsoftware wird durch bestehende Vorrate in Form von Sendematerial®
oder erworbenen Ausstrahlungsrechten? gemindert. Auch betriebsinterne Pro-
duktionsmittel wie die Verfligbarkeit von Studios, das technische Equipment,
geeignetes Fachpersonal, Schauspieler etc., die fur die Erstellung von Eigen-
produktionen notwendig sind, tragen zur Minderung der notwendigen Fremdbe-
darfsdeckung und somit zu einer grof3eren Unabhé&ngigkeit von externen Zulie-
ferern bei.

Vor dem Hintergrund eines definierten Programmschemas verbleibt nach Ab-
zug der Verwendung bestehender Programmvorrate und eigenerstellter Produk-

Beispielsweise sei an die Definition der jeweiligen Zuschauergruppen gedacht, die durch das
Programm angesprochen werden sollen. Bei den 6ffentlich-rechtlichen Veranstaltern sind im
Sinne des Grundversorgungsauftrags moglichst breite Zielgruppen anzusprechen bzw. die
Bedurfnisse einer Vielzahl von Gruppen zu beriicksichtigen. Die privaten, werbefinanzierten
Anbieter hingegen zielen im Rahmen ihres Bestrebens, mdglichst viele Werbekontakte her-
zustellen, auf die konsumfreudige Gruppe der 14 — 49jahrigen ab. Weitere Ziele der Pro-
grammanbieter kdnnen beispielsweise eine bestimmte Programmqualitét sein oder eine
maoglichst giinstige Kostenstruktur. Zu den Beschaffungszielen eines Betriebes generell vgl.
FRIEDL (1990), S. 101 ff. Vgl. auch Abschnitt 2.1.

Bei einem Programmschema handelt es sich um eine nach Wochentagen und Zeiten geglie-
derte Ubersicht der Verteilung von Sendungen (vgl. HOLTMANN (1998), S. 5).

Ein Grofdteil der Sendungen besteht bereits heute aus Wiederholungen, die erheblich zur
Kostenentlastung beitragen. Geeignete Software hierfir sind z. B. beliebte Spielfilme oder
Serien, die entweder im direkten Besitz des Senders sind oder zu einem Archiv gehdren, auf
das der Sender Zugriffsrechte hat. Zur Bedeutung des Programmbezugs aus Filmarchiven
siehe SCHORLEMER (1993), S. 539 ff., sowie GROEBEL et al. (1995), S. 47.

Diese Rechte kdnnen sich sowohl auf die Ausstrahlung zukinftiger Sportereignisse bezie-
hen wie FuRball-Bundesligaspiele, Boxkampfe, Tennismatches oder Motorsportereignisse,
als auch auf Spielfilmlizenzen, die im Fernsehmarkt auf der ersten oder auf einer der nach-
folgenden Verwertungsstufen genutzt werden.

Vor allem die offentlich-rechtlichen Anstalten verfiigen Uber Produktionskapazitaten, die
ihnen eine grofRere Unabhéngigkeit von Programmzulieferern bieten. Die Ausstattung mit
Produktionskapazitaten hat nicht nur historische Griinde, sondern ist auch unter dem Aspekt
des Grundversorgungsauftrags zu betrachten (vgl. KOPS (1998), S. 11 f. und S. 72 sowie
die dort angegebene Literatur).
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tionen ein Programmbedarf,! zu dessen Deckung das Unternehmen aus einer
Menge an Handlungsalternativen wahlen kann.? Grundsatzlich stehen drei Akti-
onen zur Softwarebeschaffung zur Verfigung, die als Fremdproduktionen im
weiteren Sinne zu verstehen sind®: der Erwerb von bereits fertiggestellten Pro-
duktionen (Fremdproduktionen), die Vergabe von Produktionsauftragen an
Drittunternehmen (Auftragsproduktionen) oder die gemeinsame Produktion ei-
ner Sendung bzw. Serie mit externen Partnern (Koproduktion).* Die Bedeutung
der Fremdproduktionen ist in privaten Unternehmen weitaus grof3er als bei 6f-
fentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten®, was zunachst durch fehlende eigene
Produktionskapazitaten, spater auch durch vorteilhaftere Outsourcing-Strate-
gien® begriindet war. Infolge der exorbitant gestiegenen Preise fiir Kauf-Serien
und insbesondere fiir Spielfilmlizenzen erwiesen sich fur private TV-Veranstal-
ter in den letzten Jahren verstarkt Investitionen in Eigenproduktionen als vor-
teilhaft.” Die Kosten bewegen sich bei eigenerstellten Sendungen inzwischen
auf einem vergleichbaren Niveau wie die Kosten fiir Fremdproduktlizenzen.?
Eigenproduktionen sind im Gegensatz zu Fremdproduktionen mit Vorteilen ver-
bunden wie z. B. den Einflu3- und Verwertungsmdglichkeiten sowie der Unab-
hangigkeit von Zulieferern, so daf} selbst bei einer Stagnation oder sogar leicht
ricklaufigen Entwicklung der Preise fur Kaufproduktionen eine Fortsetzung des
aktuellen Trends zu erwarten ist. Der Programmbedarf, der im Zuge der Aus-
weitung der Kandle im digitalen Markt entsteht, wird diese Entwicklung, auch in

Zur Ermittlung des Programmbedarfs vgl. HOLTMANN (1998), S. 5 f.; FRIEDRICH (1997),
S. 73 1.

Zu der Bedeutung von Make-or-Buy-Entscheidungen im Rahmen der Wettbewerbsstrategie
eines Unternehmens vgl. POSSELT (1996), S. 59 ff.; PICOT/HARDT (1998), S. 625 ff. Einen
Uberblick tber aktuelle Produktionsformen deutscher Fernsehanbieter gibt WEISS (1997),
S. 166 sowie S. 186.

KRUGER (1992) differenziert die Programmbeschaffung incl. Eigenproduktionen in sechs
Kategorien, die nach Mdglichkeiten der EinfluBnahme in abnehmender Folge strukturiert
sind: reine Eigenproduktionen, Koproduktionen, Auftragsproduktionen, Eigenproduktionen
mit Fremdmaterial, Ubernahme und Kaufproduktion (vgl. KRUGER (1992), S. 338 f.). Diese
Einteilung berlcksichtigt die Spezifika einiger Sendungen starker (Bsp.: Programme von
Musiksendern oder Kooperationen der 6ffentlich-rechtlichen Anstalten), ist aber grundsatz-
lich kompatibel mit der hier vorgenommenen Einteilung.

Auftrags- und Koproduktionen werden auch als Fremdproduktionen im weiteren Sinne be-
zeichnet, da die Rundfunkanstalt hier keine oder nur begrenzte EinfluBmaoglichkeiten auf die
Realisierung des Vorhabens hat; vgl. FRIEDRICH (1997), S. 15 ff.; KAYSER (1993), S. 330
ff. Zu der Vertragsgestaltung und rechtlichen Verantwortung nicht ausgelagerter Produktio-
nen vgl. KRESSE (1994), S. 302 ff.; SCHWARZ (1991), S. 381 ff.; KREILE (1991), S. 386 ff.;
FRICCIUS (1991), S. 392 ff.

Zu der Entstehung eines offentlich-rechtlichen Programms nach Beschaffungskanalen am
Beispiel des Ersten Deutschen Fernsehens vgl. ARD (1997), S. 356 ff.

® Vgl. KRESSE (1994), S. 298 ff.

! Vgl. DUVVURI/SCHELLMOSER (1996), S. 20; STEINBERG (1998), S. 10; ROLF (1998), S.
24. Zu der Preisbildung und —entwicklung fir fremdbezogene Programmsoftware vgl. auch
HEINRICH (1999), S. 185 ff.

® Vgl. WILKE (1998), S. 46.



28 Kap 2: Konsequenzen fur werbefinanzierte TV-Veranstalter 61

Hinblick auf die innovativen digitalen Produktionsméglichkeiten, vermutlich for
cieren.

Die Programmbeschaffung wird insbesondere durch die im digitalen Markt
veranderten Umweltzustdnde bzw. Rahmenbedingungen wie der Konkurrenzsi-
tuation, den Bedingungen auf dem Werbemarkt, den Im- und Exportmdglichkei-
ten, den gesetzlichen Bestimmungen etc. beeinflusst. Mit der Intensivierung des
Wettbewerbs auf Anbieterseite weiten sich die taglich zu fullenden Programmi-
nuten aus und verscharfen infolge die Situation auf den bestehenden Beschaf-
fungsmarkten. Bei steigender Wettbewerbsintensitéat und gleichzeitig sinkenden
Absatzmarktanteilen im Zuschauer- und im Werbemarkt wird die friihzeitige Si-
cherung von Programmsoftware zumindest fir private Vollprogrammanbieter,
die dem Angebot einer Vielzahl von Bildungs-, Informations- und Unterhal-
tungsprogrammen auch in dem neuen Umfeld weiterhin gerecht werden mus-
sen, zum strategischen Erfolgsfaktor. Bereits heute sind z. B. die Markte fur
hochwertige Spielfilmsoftware sowie fiir Ubertragungsrechte an attraktiven
Sportveranstaltungen (wie z. B. Ful3ball) durch langfristige vertragliche Bindun-
gen aufgeteilt, was unuberwindbare Markteintrittsbarrieren fir neue Anbieter
schafft.! Entscheidungen eines Programmveranstalters (iber sein Leistungsan-
gebot kbnnen somit einer starken Beeinflussung seitens der Wettbewerbssitua-
tion auf den Beschaffungsmarkten unterliegen; sie kehren damit das urspringli-
che Prinzip um, wonach sich Beschaffungsentscheidungen primar aus dem Ab-
satzprogramm ableiten.

Parallel zu dieser Entwicklung erweitert sich das Feld der Beschaffungsaktivi-
taten der privaten Programmveranstalter durch neue Programmstrukturen und
-inhalte, was fur herkbmmliche und insbesondere neue Veranstalter innovative
Strategien verlangt: Die Strategien kdnnen Produktionsfaktoren bzw. Beschaf-
fungsmarkte beriicksichtigen, die zuvor kaum oder gar keine Bedeutung fir ei-
nen Programmanbieter hatten. Die Integration von Internet- und Business-TV-
Applikationen sowie die zu erwartenden horizontalen Verflechtungen der Me-
dien (Print, Audio, Computerspiele etc.) eréffnen neue Ressourcen? fiir die Ges-
taltung von Programmen, deren 6konomische Bereitstellung im analogen TV-
Markt nicht realisierbar ist bzw. war. Spartenanbieter, die zukinftig bisher nur
unzureichend berucksichtigte Zuschauersegmente bedienen werden, kdnnen
sich dem Verdrangungswettbewerb auf den klassischen Beschaffungsmarkten
moglicherweise eher entziehen, indem sie sich zum einen nur auf Teilbereiche

' Zu denken ist hier beispielsweise an Lizenzrechte an bestehenden Filmarchiven oder soge-

nannten ,Output-deals”, d. h. vertraglichen Abkommen zwischen einem Filmproduzenten
(meistens eins der groRen amerikanischen Studios, den sogenannten ,U. S.-Majors") und
einem Abnehmer (Fernsehsender oder Zwischenhandler) tber den Kauf sdmtlicher inner-
halb der vertraglichen Laufzeit produzierten Filme. Vgl. SCHORLEMER (1993), S. 540 f.;
HOLTMANN (1998), S. 12 f.; AHLERS (1996), S. 10.

Denkbar sind hier beispielsweise Aktivitaten auf den Beschaffungsmarkten fir klassisches
Printmaterial, Audiomaterial im Tontragerbereich, unternehmensspezifisches und bisher nur
far geschéaftliche Kommunikationsformen oder fir Bildungszwecke genutztes Material etc.
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der Beschaffungsmarkte konzentrieren und sich zum anderen aufgeschlossener
den innovativen Wegen der Produktion und Beschaffung zuwenden. Beide Op-
tionen kdnnen in Anbetracht des Preisniveaus fur die klassischen Beschaf-
fungsobjekte (wie z. B. Spielfilmlizenzen) wesentlich kostengtinstiger sein. In
Hinblick auf die werbefinanzierten Programme sind beispielsweise Programm-
formate denkbar, die ausschlief3lich durch die Interessen der Werbungtreiben-
den determiniert werden, die gleichzeitig Inputfaktoren fiir die Sendung liefern.*
Des weiteren werden regionale Grenzen bei konvergenten Technologien und
international empfangbaren Inhalten auch fir Programmbeschaffungsmarkte
zunehmend unbedeutender.

Angesichts des erweiterten Aktionsradius™ aller Programmveranstalter auf den
Beschaffungsmarkten liefern die rechtlichen Rahmenbedingungen evtl. die
wichtigsten Restriktionskriterien.? Mehr noch als die privaten TV-Veranstalter
haben die offentlich-rechtlichen Veranstalter Vorschriften bezuglich der Erstel-
lung und Verwertung von Produktionen zu beachten?, die indirekt auf den Akti-
onsraum ihrer Beschaffungsaktivitdten wirken. In Hinblick auf die Problematik
einer Definition des Rundfunkbegriffs im digitalen Markt* bleibt die Spezifikation
der zukUnftigen Regulierung allerdings abzuwarten.

Im Zuge der Digitalisierung gewinnen die einzelnen Aufgaben des Beschaf-
fungsprozesses an Komplexitat. Den pessimistischen Einschétzungen aufgrund
der zu erwartenden Engpasse auf den klassischen Beschaffungsmarkten ist die
mogliche Erschlie3ung neuer Bezugsquellen entgegenzuhalten. Die Méglichkei-

Beispielsweise kénnen der Handel, die Konsumguterindustrie oder Dienstleistungsanbieter
die Kandle zur Produktprésentation, verbunden mit einem zuschauerattraktiven Rahmenpro-
gramm, nutzen. Die Zulieferung von Programmbeitragen seitens der werbungtreibenden In-
dustrie wird bereits heute z. B. bei Gewinnspielen in Showsendungen deutlich, wo der Zu-
schauer in als Dauerwerbesendung gekennzeichneten Sendungen nicht erkennen kann, ob
Einspielfilme fir Produktpréasentationen seitens des Senders oder seitens des Werbungtrei-
benden bereitgestellt werden. Vgl. HERKSTROTER (1998), S. 106. Vgl. hierzu auch Ab-
schnitt 2.2.4.1.

Zu denken sei beispielsweise an die sowohl fir Voll- als auch fur Spartenprogramme gelten-
den Quotierungen fir europaische Produktionen und Eigen-, Auftrags- und Gemeinschafts-
produktionen (8 5 RStV), an Werbezeitenbegrenzungen (88 14, 15, 44, 45 RStV), Kinder-
und Jugendschutzgesetze sowie das Verbot gewaltverherrrlichender und pornographischer
Sendungen (§ 3 RStV) etc.

Vgl. 8 3 Abs. 8 WDR-Gesetz (1993).

Nach Definition des Rundfunkgebuihrenstaatsvertrags vom 05.12.1974 wird der Rundfunk-
begriff durch die drei Kriterien ,Allgemeinheit®, ,Verbreitung“ und ,Darbietung” bestimmt (vgl.
hierzu STUIBER (1998), S. 29 ff.). Der Rundfunkbegriff wird im Zuge der Ver&nderungen im
digitalen Markt durch die Moglichkeiten des gezielten Zuschauerausschlusses weitgehend
aufgeweicht, wobei die Zuordnung der audiovisuellen, multimedialen Angebote teilweise pro-
blematisch ist (vgl. KOPS (1997), S. 3 ff. sowie die hier angegebene Literatur). Der aufkom-
mende Orientierungsbedarf soll zundchst mit der Einflhrung des Staatsvertrags Uber Me-
diendienste der Lander (ab 01.08.1997 in Kraft) und des Informations- und Kommunika-
tionsdienste Gesetzes (IJUKDG) vom 22.07.1997 (ebenfalls seit 01.08.1997 in Kraft) geregelt
werden (vgl. ALM (1998), S. 34 f.). Weiterer Regelungsbedarf ergibt sich spatestens mit der
endgultigen Abschaltung der analogen Frequenzen und somit einer Plattform fur eine Viel-
zahl digitaler Dienste.
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ten flr eine Verstarkung der unternehmensinharenten Transaktionspotentiale
und die Nutzung vertikaler Netzwerke hat in einem digitalen Fernsehmarkt noch
erhebliche Potentiale. Die Verwertung von Ubertragungs- und Lizenzrechten
Uber unterschiedliche Verwertungsstufen kann mit Hilfe strategischer Allianzen
weiter optimiert werden.* Mdglicherweise kénnen die Programmanbieter durch
den gezielten Einsatz des beschaffungsmarktspezifischen Instrumentariums?
mittelfristig ein Aufbrechen der derzeit verharteten Marktstrukturen (wie z. B.
den charakteristischen Verkaufermarkten auf Beschaffungsseite) erreichen.

2.2.2. Konsequenzen auf Ebene der Programmveranstaltung

2.2.2.1. Konsequenzen fur die Veranstaltung herkémmlicher Programme

Die Vervielfachung der Ubertragungswege, inklusive der hiermit verbundenen
Ausstattung an digitalen Technologien, schafft im digitalen TV-Markt die Vor-
aussetzungen fur die Bereitstellung von neuen Programmangeboten und —for-
men. Die erhdhte Frequenzeffizienz hat, ebenso wie die kostenginstigeren Pro-
duktionsmdglichkeiten, eine Verbilligung der Programmveranstaltung zur Folge,
so dal} bereits Angebote fir Zielgruppen, die nur einige hunderttausend Perso-
nen umfassen, 6konomisch bereitgestellt werden kénnen. Bei den bislang tber-
wiegend analog verbreiteten Programmen amortisieren sich die Kosten erst ab
einer Zuschauergruppe von mehreren Millionen Personen.

Die Form der Programmbereitstellung ist im digitalen Markt variabel und nicht
mehr zwingend an die klassischen Programmschemata von taglich 24stindiger
Sendezeit gebunden. Herkdbmmliche Programmstrukturen wie die der etablier-
ten Voll-* und Spartenprogramme” kénnen dessen ungeachtet tiber die digitali-
sierten Frequenzen in einer aus Zuschauersicht bekannten Form angeboten
werden, d. h. ohne dal3 ein Unterschied fur den Zuschauer offensichtlich ist.
Zusatzlich wird unter Nutzung der neuen technischen Méglichkeiten eine Viel-
zahl innovativer Programme und Dienste in noch unbekannten Formaten hinzu-
kommen:

Vgl. ARD (1998), S. 21. Die Tendenzen sind bereits anhand der Diversifikation der Ge-
schaftsfelder der groRen Medienkonzerne und der Suche nach Partnern zu beobachten.

Einen Uberblick zu den méglichen Instrumenten des Beschaffungsmarketings gibt KOPPEL-
MANN (1997), S. 146 ff.

Die Anforderungen an ein Vollprogramm sind in den einzelnen Landesmediengesetzen un-
terschiedlich spezifiziert. Grundsétzlich sollen sie thematisch und in Form vielfaltiger Genres
wesentliche Anteile an Information, Bildung und Unterhaltung beinhalten (vgl. hierzu HART-
STEIN et al. (1995), S. 491 f.). Die auf dem deutschen Fernsehmarkt etablierten Vollpro-
grammanbieter sind z. B. RTL, SAT.1 und die &ffentlich-rechtlichen Anbieter ARD und ZDF.

Spartenprogramme sind nach 8§ 2 Abs. 2 Nr. 2 RStV Programme ,mit im wesentlichen gleich-
artigen Inhalten®. Die Inhalte umfassen nicht alle Elemente des Programmspektrums an Bil-
dung, Information und Unterhaltung, sondern beschranken sich auf einen Teilbereich (vgl.
hierzu HARTSTEIN et al. 1995), S. 493 f.). Beispiele fir Spartenprogramme sind der Nach-
richtensender n-tv oder die Musiksender VIVA und VIVA 2.
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Die Inhalte der Programme werden zunehmend durch die horizontale bzw.
diagonale Vernetzung der Medien gepréagt. Die digitale Codierung bietet
eine gemeinsame Basis flr Angebote aus bisher getrennten Bereichen wie
Print, Radio, Audio und anderen Segmenten des sogenannten Multimedia-
Marktes. Auch jungere, fernsehnahe Entwicklungen wie die des Business-
TVs finden durch eine weitgehende Integration ebenso ein Forum wie das
Web-TV. Die Ausmal3e einer weiteren Differenzierung der Programminhal-
te kann zunachst in Analogie zu der Zersplitterung des Printmarktes einge-
schatzt werden: Programminhalte und -genres kénnen z. B. ahnlich seg-
mentiert sein wie die Zeitschriftentitel.> Auch die nach Prognosen zukiinftig
an Bedeutung gewinnende Werbefinanzierung? wird durch die erweiterten
Moglichkeiten und Formen der Zuschaueransprache® die Programminhalte
zunehmend beeinflussen.

Multimediale Dienste konnen zukinftig eine Ergdnzung zu den angebote-
nen Programmen bieten. ,One-way“-Dienste wie Informationen zu aktuel-
len Sendungen (z. B. Bildschirmtext) kbnnen ebenso wie eine Vielzahl in-
teraktiver Dienste genutzt werden. Bei den interaktiven Diensten sei bei-
spielsweise an Electronic Commerce (Teleshopping), Education-on-De-
mand oder auch an interaktive Spiele gedacht.* Die digitale Vernetzung
eroffnet den Zugang zu einer Vielzahl von Online-Diensten oder beispiels-
weise Uber das Internet angebotene Leistungen.® Es ist anzunehmen, daf
das Angebot programmbegleitender Dienste in thematisch engem Zu-
sammenhang mit den jeweiligen Programmen erfolgt, da bei einer inhalt-
lich hohen Affinitdt die Wahrscheinlichkeit, dal3 die Dienste die anvisierte
Zielgruppe ansprechen und somit 6konomisch bereitgestellt werden kon-
nen, hoher ist. Auch empirische Informationen Uber Konsummuster und
Gewohnheiten der jeweiligen Zuschauergruppen kdénnen Aufschlul3 tGber
ein sinnvolles Zusatzangebot geben.

Die Themen kodnnten sich inhaltlich z. B. mit Motorsport, Lifestyle etc. beschéaftigen. Auf-
grund der Ahnlichkeit der Programmsparten mit den Marktsegmenten des Printmarktes ist
verschiedentlich von einem ,Fernsehprogramm-Kiosk* und einem ,elektronischen Markt-
platz* fur Waren und Dienstleistungen die Rede (s. z. B. MULLER-ROMER (1994), S. 11 f.).

Vgl. PROGNOS AG (1998), S. 1 ff.
Vgl. HEINEMANN (1998), S. 133 ff.

Eine Ubersicht zu den interaktiven Dienstleistungen im Fernsehen gibt HEINEMANN (1998),
S. 46 f. Vgl. auch HEINRICH (1999), S. 71 f.

Microsoft hat bspw. eine PC-gestutzte Applikation entwickelt, die dem Anwender neben der
gewohnten Windows-Software die Nutzung des Internets, herkdbmmlicher Fernsehprogram-
me sowie innovativer Zusatzleistungen ermdglicht (vgl. HOFF (1997), S. 4).
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Die Bereitstellung von Programmbestandteilen ,on demand"* bzw. ,near on
demand’ bietet dem Zuschauer die Mdglichkeit, praferierte Sendungen
tiber einen Riickkanal' zu einem von ihm gewiinschten Zeitpunkt freischal-
ten zu lassen (z. B. Spielfiime). Aufgrund der derzeit kritischen Beurteilung
der 6konomischen Realisierungsmdglichkeiten von ,Video on Demand*
(VoD)? bietet sich unter Nutzung der erhdéhten Frequenzverfiigbarkeit die
zeitversetzte Ausstrahlung eines kompletten Programms oder einzelner
Sendungen an. Die Flexibilisierung der herkdmmlich starren Programm-
schemata bietet gerade fur einen zeitlich stark beanspruchten Zuschauer
einen Mehrnutzen.

Die Vermarktung digitaler Programme kann zukinftig auf verschiedene Ar-
ten erfolgen, die von autonom vermarkteten Sendungen tber die klassi-
schen Programmschemata bis zu Programmpaketen (sogenannten Pro-
grammbiindeln bzw. —bouquets) reichen.® Die Art der Programmvermark-
tung kann notwendige Voraussetzungen fir die Inhalte der Angebote imp-
lizieren: Die Vermarktung der Programme als Paket fuhrt zu einer Verspar-
tung der einzelnen im Paket enthaltenen Kanale,* um mit einem breiten
Programmspektrum moglichst vielen Zuschauern gerecht werden zu kén-
nen. Beispiele fir Programmpakete sind bereits von den digitalen Pay-TV-
Angeboten wie z. B. PREMIERE WORLD? bekannt. Die bisher ausschlief3-
lich entgeltfinanzierten Programmbiindel bieten auch neuen, z. B. auslan-
dischen Anbietern einen Rahmen, um bisher noch unbekannte Programme
auf dem deutschen Fernsehmarkt zu etablieren. Neben den entgeltfinan-
zierten Programmen sind auf einer digitalen Plattform ebenso die Voraus-
setzungen fur die Verbreitung bzw. Vermarktung gebuhren- und werbefi-
nanzierter Programme gegeben.® Vor allem werbe- und entgeltfinanzierte

Zu den verschiedenen Arten und Nutzungsmoglichkeiten von Ruckkanélen vgl. ZIEMER
(1994), S. 259 ff. Vgl. auch IMHOF/SU-EN (1996), S. 181 ff.

Die jederzeitige Bereitstellung z. B. kompletter Spielfilme ist z. Zt. aufgrund der hohen, je-
derzeit abrufbereit zur Verfiigung zu stellenden Datenraten zu fir den Zuschauer akzeptab-
len Konditionen nicht moglich (vgl. MULLER-ROMER (1994), S. 31 f.). Das zeitversetzte
Ausstrahlung eines Spielfilms in z. B. zehnminitigen Abstdnden ist aber realisierbar. Vor-
aussetzung hierfur ist allerdings eine dementsprechend hohe Anzahl an Kanélen, auf denen
die Filme zu den unterschiedlichen Anfangszeiten gestartet werden kénnen. Vgl. hierzu das
aktuelle Angebot des Pay-TV-Anbieters PREMIERE WORLD (PREMIERE WORLD (2000),
S. 41 bzw. S. 239). Zu Angebotsformen des ,Video on Demand” vgl. EDER (1996), S. 191 ff.

Voraussetzung fir die genannten Formen der Bereitstellung ist die z. Zt. noch nicht getroffe-
ne Einigung auf einen offenen und diskriminierungsfreien Zugang der Anbieter zu der digita-
len Plattform einerseits sowie der Empfanger zu den Angeboten mittels eines universell de-
codierfahigen Endgerats andererseits.

Vgl. ZDF (1998), S. 72 f.
Vgl. PREMIERE WORLD (1999), 0. S.

Bisher wird die Vermarktung des digitales Fernsehens, abgesehen von dem digitalen Ange-
bot der ARD, fast ausschlief3lich in Verbindung mit dem Pay-TV betrachtet. Die Méglichkei-
ten der Vermarktung des gebiihren- oder werbefinanzierten Fernsehens werden noch ver-
nachlassigt.
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Programme, ob einzeln, als komplettes Programmschema oder als Paket
angeboten, missen aus Zuschauersicht notwendigerweise hinreichend att-
raktiv sein, um eine 6konomische Bereitstellung zu gewahrleisten.*

Die Verfugbarkeit kostengunstiger und vielfacher Bereitstellungsmaoglichkeiten
steht allerdings nicht nur innovativen ldeen fur die Programmgestaltung offen,
sondern genauso der Wiederholung bereits ausgestrahlten Programmaterials
bzw. der Aus- und Mehrfachnutzung der vorhandenen Lizenzrechte. Bereits
jetzt ist die Mehrfachverwertung von Programmrechten auf neu gegriindeten
Kanalen, die einer Senderfamilie? angehéren, zu beobachten.? Der uberwie-
gende Teil des gesamten Programmangebots besteht aus Wiederholungssen-
dungen; die tatsachlichen Fernsehpremieren machen nur einen Bruchteil des
Programms aus.

Die zu erwartende Programmvielzahl wird eine umfassende Information sei-
tens des Zuschauers nicht mehr zulassen, so dald Auswahlhilfen erforderlich
werden, um dem Zuschauer einen Uberblick zu ermdglichen. Im taglichen Um-
gang mit dem Medium sucht der Zuschauer nach effizienten Informationsbe-
schaffungsmdglichkeiten, die ihm eine Orientierung bieten kdnnen. Solche In-
formationen kdnnen beispielsweise Programmzeitschriften oder der Elektroni-
sche Programm Guide (EPG)* (als Serviceleistung im digitalen Angebot) liefern.
Der EPG dient als Filter zur Identifizierung der préferierten Programme und
kann durch seine Selektionsfunktion herkdmmliche Programmstrukturen auf-
weichen.® Ein Programm bzw. eine Sendung wird somit unabhangiger von der
herkdbmmlichen zeitlichen und inhaltlichen Programmierung (Programmschema)
und den damit verbundenen mdglichen Ausstrahlungseffekten benachbarter
Programmelemente.

Die Adressierbarkeit der einzelnen Endgeréate sowie die méglicherweise inter-
aktiven Komponenten der Angebote haben eine Umstrukturierung des klassi-
schen ,Broadcasting“-Marktes zunachst zu einem ,Narrowcasting“, im Stadium
der Ausreifung des Marktes bei optimistischer Schatzung sogar ein ,Personal-
casting” zur Folge. Die herkdbmmlich massenattraktiven Leistungen werden so

' Die 6konomische Bereitstellung impliziert ausreichend hohe Einnahmen aus Zuschauerent-

gelten oder - als werbefinanziertes Angebot - eine geniigend hohe Sehbeteiligung (Quote),
um als Medium fir die werbungtreibende Industrie attraktiv zu sein.

Beispiele fir Senderfamilien sind heute schon aus dem Angebot der CLT-Ufa (RTL, RTL 2,
Super RTL, VOX) bekannt oder aus den umfangreichen Verflechtungen der Kirch-Gruppe (u.
a. Pro Sieben, Kabel 1). Auf nationaler und européischer Ebene sind ahnliche Verflechtun-
gen auch zwischen den o6ffentlich-rechtlichen Anbietern zu beobachten (Bsp.: die Kooperati-
on bei der Programmerstellung fur die Sender PHOENIX und Arte).

Auf dem U. S.-amerikanischen Digitalmarkt werden die verfiighbaren Kanéle in den wenigsten
Fallen fir neue Angebote und Inhalte genutzt, sondern Gberwiegend fur gestaffelte Anfangs-
zeiten. Die Hauptverkaufsargumente fur die Vermarktung digitaler Pay-TV-Angebote kon-
zentrieren sich auf die hohe Zahl der nutzbaren Kanéle sowie die verbesserte digitale Bild-
qualitat (vgl. O. V. — KABEL & SATELLIT (1996), S. 8 ff.).

* Vgl. BOCK (1997), S. 45 f.; ALBRECHT (1997), S. 49 ff.
® vgl. GEHRING (1997), S. 308; STOLTE (1997), S. 5 f.
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zunehmend individualisiert.! Hiermit geht simultan eine starkere Beriicksichti-
gung der Meinungsvielfalt einher, da Minderheiten besser bedient werden kénn-
ten.? Mit der Atomisierung des Zuschauermarktes ergibt sich die Frage, wie un-
ter Beachtung 6konomischer Kriterien Cluster flr ein zielgruppengerichtetes
Angebot selektiert werden kénnen und welche Inhalte fir diese Zielgruppen
interessant sind.

Inwieweit neue TV-Programme bzw. —Dienste durchsetzungsfahig sind gegen
etablierte, seit Jahren in den Zuschauerpraferenzen und -gewohnheiten fest
verankerte Angebote, ist abhéngig von ihrer hinreichenden Attraktivitat. Ent-
scheidungen der TV-Veranstalter Uber Angebotsformen werden daher zuneh-
mend von einer expliziten Marktorientierung gepragt sein. Hier sei insbesondere
auf die Akzeptanz der interaktiven Angebote seitens der Zuschauer hingewie-
sen, die insofern problematisch ist, als dal® die interaktiven Angebote zwar ei-
nen Mehrnutzen durch die erhéhten Variationsmdglichkeiten implizieren, gleich-
zeitig aber auch die aktive Beteiligung des Zuschauers verlangen. Der Zu-
schauer als Endverbraucher entscheidet letztendlich tber die Durchsetzungsfa-
higkeit der Leistungen, und es bleibt abzuwarten, welche Angebote von den
Zuschauern angenommen werden. Das theoretisch mdgliche Marktpotential fir
Programme kdnnte unausgenutzt bleiben bzw. geringer ausfallen, als Progno-
sen erhoffen lassen.

2.2.2.2. Optionen zur Erweiterung der TV-Leistungspalette

Die Uber die klassischen TV-Programme hinaus angebotenen Leistungen ei-
nes privaten Programmanbieters gewinnen in einem Umfeld zunehmenden
Wettbewerbs stark an Bedeutung.® Vor dem Hintergrund sich &hnelnder und
damit seitens der Rezipienten haufig als austauschbar wahrgenommener TV-
Leistungen der Veranstalter kann insbesondere Uber die Zusatzleistungen, die
idealerweise einen engen Bezug zu den klassischen TV-Programmen (hier de-
finiert als Kernleistungen) aufweisen, eine eindeutige Positionierung erzielt so-
wie ein Mehrnutzen fur den Konsumenten (Zuschauer) bereitgestellt und kom-
muniziert werden.

Zusatzleistungen eines Dienstleisters sind Angebote, die Uber die Kernleis-
tungen im engeren Sinne hinausgehen. Bei den Angeboten kann es sich so-

' Vgl. RUHRMANN/NIELAND (1997), S. 87 ff. sowie S. 210 f. Angesichts der Gestaltungs-

moglichkeiten des Zuschauers im interaktiven Digitalmarkt spricht NOAM von der Vision,
daf zukunftig nicht nur Hunderte von Kanalen angeboten werden, sondern ,es kommt viel
schlimmer: Wir werden in der Zukunft nur einen Kanal haben, einen persdnlichen Kanal fir
jeden einzelnen* (NOAM (1995), S. 56; zum ,Kanal Ich” vgl. auch NOAM (1997), S. 51 ff.).
Diese Aussage vernachlassigt allerdings die These, daf3 nicht jeder die Zeit und die Mihe
fur die Zusammenstellung eines personlichen Programms aufbringen wird.

Dies gilt nur unter der Voraussetzung eines offenen, diskriminierungsfreien Zugangs zu den
digitalen Plattformen (vgl. Abschnitt 1.3.) sowie der Wirtschaftlichkeit der verschiedenen be-
reitgestellten Angebote.

$ Vgl. LOVELOCK (1996), S. 337 ff.; MEYER/DULLINGER (1998), S. 728.
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wohl um materielle als auch um immaterielle Produkte handeln, also sowohl um
Giter als auch um weitere Dienstleistungen.’ Aus absatzmarktbezogener Per-
spektive umgeben bzw. erganzen die Zusatzleistungen das Kernangebot, wobei
sie zwar einen inhaltlich sehr engen Bezug zu den Kernleistungen aufweisen
kénnen, aber nicht mussen. Durch die Bereitstellung eines zusatzlichen Nut-
zens kann die Attraktivitat der Leistung insgesamt erhoht werden?, so daf im-
plizit auch die Kernleistung aus Sicht des Konsumenten aufgewertet wird.

Hinsichtlich der Leistungspalette eines Fernsehveranstalters sind eine Viel-
zahl von Zusatzleistungen bzw. -gutern denkbar, die erganzend zu den Kern-
leistungen, die die Bereitstellung bzw. die redaktionelle Gestaltung des Pro-
gramms umfassen, angeboten werden kénnen. Die Zusatzleistungen kénnen
Aktivitdten der vor- und/oder nachgelagerten Wertschopfungsstufen beinhalten
(vertikale Betrachtung), oder auch Aktivitaten, die aus leistungsverwandten,
multimedialen Bereichen stammen (diagonale Betrachtung).

Nach dem Bezug zu bzw. dem Verbund mit den Kernleistungen kénnen Zu-
satzleistungen in zwei Gruppen differenziert werden: Zum einen nach Zusatz-
leistungen, die in Verbindung mit der Nutzung der Kernleistung unabdingbar
sind (obligatorische ergdnzende Leistungen), zum anderen nach Zusatzleistun-
gen, die die Attraktivitat der Kernleistung erhéhen, aber nicht zwingend mit ihrer
Inanspruchnahme verbunden sind (fakultativ ergénzende Leistungen).® Zu den
obligatorischen Zusatzleistungen eines privaten Fernsehveranstalters zahlt die
Verteilung der Fernsehdienste, ohne die der Konsum der Leistung fur den Re-
zipienten nicht méglich ist. Die Verteilung kann sowohl von dem Programman-
bieter selbst (z. B. in seiner Funktion als Kabelnetzbetreiber) als auch von Drit-
ten Ubernommen werden. Zu den obligatorischen Zusatzleistungen zahlen auch
Produktionsleistungen, die im Vorfeld fir das Angebot der audiovisuellen Leis-
tungen vonnéten sind und die entweder seitens des Fernsehveranstalters selbst
produziert oder durch Fremdvergabe erstellt werden kdnnen. Weitere Beispiele
sind die Auftragsannahme, Bearbeitung und Abrechnung von Pay-TV-
Leistungen. Die obligatorischen ergéanzenden Leistungen beinhalten somit im
weitesten Sinne Aktivitaten, die mit der Erstellung, Verbreitung und dem Emp-
fang des audiovisuellen Programmaterials entlang der Wertschopfungskette
verbunden sind. Wichtig ist in diesem Zusammenhang die Unterscheidung zwi-
schen der Kernleistung und dem Kernangebot eines privaten Anbieters: Wah-

' vgl. MEFFERT/BRUHN (1997), S. 301. Der (umfassende) Begriff der ,supplementary servi-

ces" nach LOVELOCK (vgl. LOVELOCK (1996), S. 337 ff.) ist somit im engeren Sinne nicht
korrekt; fir das Verstandnis von Zusatzleistungen erscheint hier der Begriff der ,peripheral
services" (vgl. EIGLIER/LANGEARD (1977), S. 83 ff.) geeigneter.

LOVELOCK nennt als Ausdruck des insgesamt verbesserten Leistungsangebots den Begriff
des ,augmented product” (vgl. auch GRONROOS (1990), S. 71 ff.), der inhaltlich analog zu
den aus der Marketingliteratur bekannten Begriffen des ,extended product”, des ,product pa-
ckage" bzw. des ,total product concepts® zu verstehen ist (vgl. LOVELOCK (1996), S. 338
sowie die hier angegebene Literatur).

s Vgl. LOVELOCK (1996), S. 340; EIGLIER/LANGEARD (1977), S. 87; JUGEL/ZERR (1989),
S. 163 f.; MEYER/DULLINGER (1998), S. 728 f.
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rend die Kernleistung die Dienstleistungen der Fernsehveranstalter im engeren
Sinne beinhaltet, umfal3t das Kernangebot dartber hinaus die obligatorischen
Zusatzleistungen, ohne die das Angebot der Kernleistung nicht méglich ware.

Die fakultativ ergdnzenden Leistungen konnen in unmittelbare fakultative Zu-
satzleistungen und mittelbare fakultative Zusatzleistungen unterschieden wer-
den (vgl. Abbildung 6).! Die unmittelbaren fakultativ ergdnzenden Leistungen
beinhalten Leistungen, die in direktem Zusammenhang mit der Steigerung des
Nutzens bzw. der Attraktivitat der Kernleistung verbunden sind. Fur Fernseh-
veranstalter offerieren sich im digitalen Markt eine Vielzahl von Optionen fir das
Angebot solcher Leistungen, da die in Frage kommenden Dienste eine ver-
gleichbare Struktur wie die der TV-Leistungen auf Basis binarer Codes aufwei-
sen: Z. B. ist zusétzlich zu den klassischen Programmangeboten eine diagonale
Integration multimedialer Leistungen wie beispielsweise Online-Dienste, Spiele,
digitale Audiotrager, elektronische Printerzeugnisse oder Telekommunikations-
leistungen denkbar. Hiermit kann auch das Angebot von materiellen Produkten
verbunden sein, wie z. B. eigenerstellte, Gber den E-commerce vertriebene Gu-
ter. Die mittelbaren fakultativen Zusatzleistungen beinhalten hingegen keinen
Mehrnutzen im engeren Sinne, sondern starken die emotionale Bindung des
Zuschauers an den Dienstleister bzw. dessen Angebote.? Dies kann beispiels-
weise Uber einen sendereigenen Zuschauerklub erfolgen oder tber den Verkauf
von Merchandising-Artikeln, die mit dem Namen des Fernsehveranstalters
selbst oder mit einzelnen Leistungen des Veranstalters (Bsp.: ,Kommissar-
Rex“-Kaffeetassen) verbunden sind.

Abbildung 6:
Kern- und Zusatzleistungen eines Diensteanbieters

mittelbare fakultativ
erganzende Leistungen

unmittelbare fakultativ ergdnzende

\ \ Leistungen
iR

obligatorische ergdnzende

Leistungen Kern-
ange-
Kernleistungen bot

Quelle: MEYER/DULLINGER (1998), S. 730

' vgl. MEYER/DULLINGER (1998), S. 728 ff.
> Vgl. MEYER/DULLINGER (1998), S. 728.
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Entscheidungen eines Fernsehveranstalters Gber die Aufnahme von Zusatz-
leistungen in das Leistungsprogramm sind unter Beriicksichtigung der Unter-
nehmensstrategie, d. h. der leistungspolitischen Grunddisposition des Unter-
nehmens, und der in diesem Zusammenhang definierten Geschaftsfelder sowie
— hiermit verbunden — dem Zielsystem des Veranstalters zu treffen. Die Erwei-
terung des Leistungsangebots um zuséatzliche, Uber die Kernleistung hinausge-
hende Angebote korreliert in der Tendenz mit einer hoheren Zuschauerbindung.

Unter Berucksichtigung der definierten Kern- und Zusatzleistungen stellt sich
fur einen Programmanbieter die Frage, inwiefern die Autonomie der Leistungs-
zusammenstellung geregelt werden soll (,bundling“ oder ,unbundling*). Diese
Frage ist mit Entscheidungen verbunden, inwiefern der Fernsehveranstalter die
Leistungen bzw. Leistungskomponenten einzeln bereitstellt oder diese als kom-
plettes Leistungspaket bzw. in Form verschiedener kleinerer Leistungspakete
anbietet. Dem Veranstalter offerieren sich hinsichtlich der Bereitstellung des
Gesamtangebots grundsatzlich drei Optionen: das Angebot ausschlielich sin-
guldrer Module (,unbundling* der Leistungen), das Angebot ganzheitlicher Leis-
tungsbliindel (,bundling”) sowie das Angebot einer hybriden Form von Leis-
tungsmodulen und Leistungsbtindeln (,mixed-bundling®).

Die Leistungsbereitstellung in Form einzelner, hinsichtlich der Nutzung von-
einander weitgehend unabhéngiger Module beinhaltet fir die Zuschauer die
hochsten Freiheitsgrade in der Programmzusammenstellung. Die verschiede-
nen Leistungskomponenten werden von dem Fernsehveranstalter dhnlich eines
Baukastensystems? angeboten, aus dessen Elementen der Rezipient die sei-
nerseits praferierten Leistungen wahlen kann. Im Extremfall ist das Angebot des
Fernsehveranstalters mit einer Datenbank zu vergleichen, was eine gro3tmogli-
che zeitliche Flexibilitat des Leistungskonsums und somit einen volligen Ver-
zicht auf feste Programm- bzw. Leistungsschemata beinhaltet. Der Vorteil die-
ser Darbietungsform liegt in der individuellen Bedienung der Zuschauerwin-
sche, die aber mit u. U. hohen Such- und Informationskosten verbunden sein
kann. Die in Modulform offerierten Leistungen missen als Mindestanforderung
eine Kernleistung in Verbindung mit obligatorischen erganzenden Leistungen
beinhalten, um konsumfahig zu sein.® Die obligatorischen erganzenden Leis-
tungen mussen dabei nicht seitens des Fernsehveranstalters selbst bereitge-
stellt werden. Diese mit dem Begriff des Kernangebots identischen ,Mini-Lei-
stungsbundel” bilden die Basis fur Optionen des ,bundling” sowie des ,mixed-
bundling".

Im Gegensatz zu der zuerst genannten Option umfal3t die Bereitstellung der
Leistungen in Form von Biindeln (,bundling”) ein breites Leistungsspektrum,

' vgl. hierzu FRIEGE (1995), S. 29 (Konzept des Leistungsverbunds), S. 52 ff. (Formen des

Leistungsverbundes) sowie S. 99 ff. (theoretische Grundlagen zum ,bundling®, ,mixed bund-
ling“ und ,unbundling®, hier in Zusammenhang mit preispolitischen Strategien).

Zum Baukastenprinzip in einem Dienstleistungsangebot vgl. CORSTEN (1997), S. 351.
® Vgl. MEYER/DULLINGER (1998), S. 730; FRIEGE (1995), S. 53 f.
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das Uber das Kernangebot hinausgeht und sich auf unmittelbare, gegebenen-
falls auch auf mittelbare fakultative Zusatzleistungen erstreckt.! Die Leistungs-
bindel sollen dem Zuschauer komplette Problemlésungsangebote offerieren,
die beispielsweise langwierige Such- und Entscheidungsprozesse hinsichtlich
der Wahl des Angebots ersparen. Die einzelnen Komponenten des Biindels
mussen dabei nicht zwingend seitens eines Veranstalters geliefert werden; der
Veranstalter kann aber die Zusammenstellung des Leistungspakets koordinie-
ren bzw. dbernehmen oder auch lediglich eine Zulieferfunktion mittels der sei-
ner Leistungspalette inharenten Komponenten ausiben. In der Regel handelt
es sich bei den Leistungsbindeln um einen rein immateriellen Verbund mehre-
rer Dienstleistungen, wobei die Ergéanzung des Leistungsprogramms um mate-
rielle Produkte grundsatzlich nicht ausgeschlossen ist.?

Die dritte Option bezuglich der Bereitstellung des Angebots ist das parallele
Angebot von einzelnen Modulen und Leistungsbiindeln (,mixed bundling”). Die
Leistungsbindel weisen hier einen geringeren Umfang als die Bindel im Rah-
men der Option ,bundling” auf, d. h. auf unmittelbare fakultative Zusatzleistun-
gen wird Ublicherweise teilweise, auf mittelbare fakultative Zusatzleistungen in
der Regel ganz verzichtet.® Diese hybride Form des Problemlésungsangebots
ist potentiell geeignet, den Bedurfnissen einer breiteren Zielgruppe zu entspre-
chen, aber gleichzeitig auch mit einem erheblichen Mehraufwand verbunden.

Zusammenfassend ist festzuhalten, daf} seitens der Fernsehveranstalter Ent-
scheidungen darlber zu treffen sind, ob und inwieweit neben den Kernleistun-
gen Zusatzleistungen in das Leistungsprogramm aufgenommen und — im zwei-
ten Schritt — inwiefern Zusatzleistungen eigen- oder fremderstellt werden sollen
(vgl. (1.) und (2.) in Abbildung 7). Darlber hinaus miussen Entscheidungen ge-
troffen werden, inwiefern eine direkte horizontale Kooperation mit anderen An-
bietern digitaler Leistungen, z. B. durch das gemeinsame ,bundling” der Leis-
tungen, erfolgen soll (3.) und/oder inwiefern gegebenenfalls eine indirekte Ko-
operation mit Anbietern im Rahmen der Programmverbreitung, z. B. durch ein
gemeinsames Multiplexing der Leistungen, intendiert ist (4.). Die Suche nach
Kooperationsformen wird im digitalen Fernsehmarkt in Anbetracht der um mul-
timediale Leistungen erweiterten Angebotspalette und der relativ knapperen
Ressourcen jedes einzelnen Anbieters vermutlich wichtiger.

! Vgl. MEYER/DULLINGER (1998), S. 730 f.

2 Vgl. CORSTEN (1997), S. 356f, der in Anlehnung an BRESSAND funf Arten von Verbund-
systemen nennt, die er als ,Compack” (im Sinne von ,complex package“) bezeichnet: die
einfache Komplementaritat (Verbund von materiellen und immateriellen Gitern), das Ar-
bitraging (Kombination der jeweils am Markt erhaltlichen preiswertesten Elemente), die Lo-
komotivenstrategie (der Verbund wird durch eine attraktive Leistung dominiert), die Bausatz-
strategie (Wahlmoglichkeiten des Kunden aus Modulen) und die Strategie der absoluten Zu-
verlassigkeit (der Kunde fragt explizit einen bestimmten Leistungsverbund als Komplettl6-
sung nach. Vgl. auch BRESSAND (1986), S. 77 ff.).

8 Vgl. MEYER/DULLINGER (1998), S. 731.
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2.2.3. Konsequenzen auf Ebene der Programmverbreitung

Die Digitalisierung der Ubertragungswege hat weitreichende Effekte auf die
Usancen der Programmverbreitung sowie in Konsequenz auch auf die 6kono-
mischen Rahmenbedingungen des Fernsehmarktes insgesamt.* Die verfiigba-
ren Kapazitaten fur die Verbreitung von Programmen werden durch die Digitali-
sierung der zu Ubertragenden Signale und den Einsatz von Datenkompressi-
onsverfahren maRgeblich erhoht, so daR eine Uberwindung der herkémmlichen
Frequenzknappheiten absehbar ist. Hieraus ergibt sich eine dkonomischere
Nutzungsmaglichkeit der Verbreitungswege, da nur noch ein Bruchteil des ur-
sprunglichen Bedarfs an Frequenzen bzw. Kanélen fir die Verteilung eines
Programms bendtigt wird. Gleichzeitig werden die Frequenzen durch die Digita-
lisierung aber auch fir eine Vielzahl anderer medialer Dienste auf digitaler Da-
tenbasis nutzbar gemacht, die mit den TV-Programmen um die Nutzung der
Verbreitungswege konkurrieren.

Die Vervielfachung der im digitalen Markt verfiugbaren Kapazitaten erhoht
unmittelbar den Druck auf den Wettbewerb zwischen den klassischen Vertei-
lungswegen Kabel, Satellit und Terrestrik. Im analogen TV-Markt besteht eine
nur geringe Substitutionskonkurrenz zwischen den Verbreitungswegen, was
zum einen durch die Angebots-/Nachfragekonstellation und zum anderen durch
die technische Ausstattung der Programmempfanger, d. h. der Zuschauer, be-
dingt ist. Aufgrund der Knappheitsfaktoren im analogen Markt kénnen bei wei-
tem nicht alle interessierten (privaten) Programmanbieter eine Zuteilung der
terrestrischen Frequenzen oder Kanale im Breitbandkabel erhalten. Eine Vertei-
lung der Programme Uber Satellit ist vor allem fur kleine Anbieter aufgrund der
hohen Transpondermieten keine wirtschaftliche Alternative. Die privaten Pro-
grammveranstalter haben somit im analogen Markt oft keine echte Wahlmdog-
lichkeit zwischen den verschiedenen Verteilungswegen.? Ein Wechsel zwischen
den Verteilungswegen gestaltet sich zudem aus Sicht der Zuschauer problema-
tisch, da die Umstellung der technischen Empfangsmoglichkeiten mit Kosten
verbunden ist (z. B. fur die Installation einer Satellitenschiissel). Aus den ge-
nannten Grinden existiert im analogen Fernsehmarkt ein nur sehr begrenzter
Wettbewerb zwischen den herkémmlichen Distributionswegen®, was ein Grund
dafur ist, dal bis heute bestehende Ineffizienzen in der Verwendung der Kanale
nicht beseitigt oder zumindest deutlich verringert wurden.*

Vgl. Abschnitt 1.2.2.

CZYGAN bemerkt in diesem Zusammenhang, daf’ im analogen Fernsehmarkt daher nicht
von einem gemeinsamen Distributionsmarkt gesprochen werden kann, sondern vielmehr
.drei voneinander abgrenzbare Markte* zu konstatieren sind (vgl. CZYGAN (1997), S. 12
sowie die hier angegebene Literatur).

Vgl. CZYGAN (1997), S. 16, sowie zur Erérterung der Wettbewerbspotentiale der drei Vertei-
lungswege ausfihrlich ebda., S. 12 ff.

Vgl. KRUSE (1995), S. 454. KRUSE konstatiert im folgenden: ,Es besteht kein Dissens dar-
Uber, daf? das ... Frequenzband zu weit hoheren Fernseh-Ubertragungsleistungen (d. h.
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Im digitalen Markt bieten sich neben den klassischen Verteilungswegen inno-
vative Wege fur den Programmtransport wie z. B. das Internet oder das
schmalbandige Telefonkabelnetz, die zusatzlich die verfigbare Kanalkapazitat
erhéhen.! Dies fiihrt — bei zunéchst als nahezu konstant angenommener Nach-
frage — zu einer erhdéhten Substitutionskonkurrenz und damit zu einem wach-
senden Druck auf die Betreiber der verschiedenen Distributionsanlagen.? Die
Anreize fur die einzelnen Betreiber, nach effizienteren Verwendungsformen fir
die Distributionskapazitaten zu suchen, steigen. Neben dem erweiterten Ange-
bot sind somit erhebliche Effizienzverbesserungen auf der Ebene der Verbrei-
tungswege zu erwarten, was die Kosten eines TV-Anbieters fir die Programm-
ausstrahlung deutlich reduziert und eine insgesamt wirtschaftlichere Programm-
veranstaltung erlaubt. Im Zuge dieser Entwicklung werden die Markteintrittsbar-
rieren fr neue Programmanbieter (u. a. auch lokale und regionale Veranstalter)
zunehmend geringer.

Die Situation auf Ebene der Programmverbreitung, der sich ein privater TV-
Veranstalter zukinftig ausgesetzt sieht, kann insgesamt hinsichtlich der einzel-
nen Verbreitungswege folgendermaRen charakterisiert werden:*

- Auf Ebene der Terrestrik ist die Anzahl der verfigbaren Frequenzen — im
Vergleich zu den anderen Verbreitungswegen — am geringsten. Die staatli-
che Regulierung der Terrestrik, d. h. die administrative Vergabe der Fre-
guenzen gestattet bisher keinen Wettbewerb auf dieser Ebene. Auch im
Zuge der Digitalisierung werden die terrestrischen Frequenzknappheiten
nicht spurbar tberwunden werden kénnen. Es erscheint daher fraglich, ob
hier zukinftig marktndhere Vergabeverfahren fur kompetitivere Rahmen-
bedingungen sorgen werden.

- Auf Ebene der Programmverbreitung tUber Breitbandkabel fihrt die Digita-
lisierung zu einer deutlichen Entspannung der derzeit bestehenden Fre-
quenzknappheiten.* Hier erscheint es sinnvoll, die herkémmlich admini-
strative Frequenzzuweisung — zumindest partiell — durch die Einfuhrung
von Preismechanismen zu ersetzen, um eine bessere Allokation der Res-
source ,Frequenz* zu erzielen (z. B. mittels Auktionen®).® Dies erscheint

mehr terrestrische Programme fir die Zuschauer) nutzbar ware, wenn adaquate wirtschaftli-
che Anreize zu effizienter Frequenznutzung bestinden” (ebda., S. 467).

Vgl. Abschnitt 1.2.2.
Vgl. auch CZYGAN (1997), S. 16.

Zu den einzelnen Verbreitungswegen vgl. ausfiihrlich MULLER-ROMER (1998b), S. 1609 ff.
Zu den wettbewerblichen Strukturen auf Ebene der Programmverbreitung, insbesondere hin-
sichtlich der klassischen Verbreitungswege, vgl. HEINRICH (1999), S. 221 ff. sowie S. 78 f.;
CZYGAN (1997), S. 12 ff. Vgl. auch SCHULZ/SEUFERT/HOLZNAGEL (1999), S. 21 ff.

Vgl. CZYGAN (1997), S. 8 ff.

Bei der Einfiihrung von Auktionen besteht wiederum das Erfordernis, die Art bzw. Form der
fur die Frequenzvergabe durchzufiihrenden Auktionen zu bestimmen und Regeln fur den Ab-
lauf der Auktionen zu definieren.

Vgl. KRUSE (1989) S. 84. Vgl. auch HEINRICH (1999), S. 98.
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durch den aktuellen Verkauf des Kabelnetzes® durch die bislang im we-
sentlichen als Monopolist agierende Deutsche Telekom AG begunstigt, da
die zukUnftigen (privaten) Betreiber des Netzes an den Einnahmen aus der
Zuteilung der Frequenzen verstarkt interessiert sein werden.

- Die Programmverbreitung tber Satellit wird z. Zt. de facto von den Satelli-
tenbetreibern kontrolliert, die tUber die Aufnahme von Programmen in die
Satellitennetze — sowie die hierfir anfallenden, vergleichsweise hohen
Kosten — entscheiden. Die jahrelange quasi-Monopolstellung der Société
Européenne des Satellites (SES), die zunéchst von First-mover-Vorteilen
profitierte, ist durch die technische Weiterentwicklung der Satellitenemp-
fangsanlagen schwacher geworden.? Dies weckt die Hoffnung, daR der
derzeit nur sehr begrenzte Wettbewerb auf Ebene dieses Verteilungswegs
zukiinftig zunehmen wird.?

- Die Programmverbreitung Uber innovative Verbreitungswege wie dem In-
ternet oder dem schmalbandigen Telefonnetz ist z. Zt. technisch noch
nicht ausgereift, so dal3 eine flachendeckende Versorgung mit TV-Leistun-
gen derzeit noch nicht realistisch ist. Ebenso fehlen hinreichend gekléarte
Bestimmungen, wie hier die Zulassung und Kontrolle von TV-Veranstaltern
auf diesen Verbreitungswegen geregelt werden sollen.

Zusammenfassend ist festzuhalten, dal3 die wettbewerblichen Rahmenbedin-
gungen auf Ebene der Programmverbreitung insgesamt deutlich verbessert er-
scheinen. Im digitalen Fernsehmarkt ist sowohl eine héhere Frequenzeffizienz
als auch — unter der Voraussetzung des vermehrten Einsatzes marktlicher Zu-
teilungsverfahren bei der Allokation der Frequenzen — eine verbesserte Speki-
rumseffizienz zu erwarten ist. Die Marktchancen fir private Anbieter durften
sich somit auf der klassisch hochreglementierten Ebene der Programmverbrei-
tung mittelfristig deutlich verbessern.

2.2.4. Konsequenzen auf Ebene der Programmfinanzierung

2.2.4.1. Konsequenzen fur die Bereitstellung
werbefinanzierter Programmangebote

Die Einnahmen aus den Entgelten der werbungtreibenden Wirtschaft bilden
die wesentliche Saule fur die Finanzierung der privaten, werbefinanzierten

Y vgl. hierzu O. V. — TEXT INTERN (1999c), S. 6.

Die neueren Satellitenschiisseln, sogenannte ,Dual-Feed”- bzw. ,Multi-Feed“-Anlagen, sind
in der Lage, Signale von Satelliten auf verschiedenen Orbitalpositionen zu empfangen, und
nicht nur — wie zuvor — von nur einem Satelliten (vgl. HEINRICH (1999), S. 227; CZYGAN
(1997), S. 151.).

Hiermit ist die Frage verbunden, wie die Zuweisung der Orbitalpositionen zukiinftig geregelt
werden soll. Bislang werden die Orbitalpositionen an die Satellitenbetreiber in einem admi-
nistrativen Verfahren vergeben (vgl. HEINRICH (1999), S. 226). Denkbar sind auch hier
marktndhere Verfahren (wie z. B. Auktionen).
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Fernsehveranstalter. Seit der Zulassung der privaten TV-Veranstalter Mitte der
achtziger Jahre haben sich die TV-Werbeumsétze vervielfacht.® Die Ausdeh-
nung der Programm- sowie hiermit verbunden der Werbeminuten fiihrte von der
urspringlichen Situation der Uberbuchung der Werbeplatze zu einer Unteraus-
lastung der verfiigbaren Werbezeiten einiger TV-Sender.? In den Anfangsjahren
des liberalisierten Fernsehmarktes wiesen die Werbeumsétze der privaten TV-
Anbieter zweistellige Zuwachsraten auf, die Mitte der neunziger Jahre zwar ab-
flachten, die absoluten Umsatzzahlen aber konsolidierten sich auf hohem Ni-
veau (vgl. Abbildung 8).° Die Nettowerbeumsatze haben inzwischen ein Ni-
veau von ca. 7,5 Mrd. DM erreicht, wovon fast 7 Mrd. DM auf die privaten An-
bieter entfallen.*

Abbildung 8:
Netto-Werbeumsatze der Fernsehwerbung (in Mio. DM)

ETV-Werbung

* geschéatzt

1992
1993
1994
1995
1996
1997
2002*

Quelle: MEDIA PERSPEKTIVEN (1998), S. 84; MEDIA PERSPEKTIVEN (1997), S. 84

Trotz der seit einigen Jahren zu beobachtenden Konsolidierung der Umséatze
auf hohem Niveau bei abnehmenden Wachstumsraten gehen Prognosen von
weiteren Wachstumschancen aus.® Insbesondere hinsichtlich der durch die Di-
gitalisierung realisierbare Integration bisher fernsehfremder medialer Inhalte in

1 Vgl ZAW (1999), S. 261; HEFFLER (1997), S. 274.
2 Vgl. STUIBER (1998), S. 947 ff.

s Vgl. HEFFLER (1999), S. 288 ff.; HEINRICH (1999), S. 519; MEDIA PERSPEKTIVEN
(1998), S. 84; STUIBER (1998), S. 955 ff.; DUVVURI/SCHELLMOSER (1996), S. 33 ff.;
WIRTZ (1994), S. 147 ff.

* Vgl. KARSTENS/SCHUTTE (1999), S. 303; HEFFLER (1999), S. 289 ff. Vgl. auch HEIN-
RICH (1999), S. 457 ff.

Die PROGNOS AG geht von einem Wachstum der Nettowerbeaufwendungen fur den Be-
reich Fernsehen von 7,4 Mrd. DM in 1997 auf 13,4 Mrd. DM in 2010 aus (vgl. PROGNOS
AG (1998), S. 1 ff.). Vgl. auch DUVVURI/SCHELLMOSER (1996), S. 33 ff.
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die TV-Plattform, der Ausdehnung der technischen Reichweiten und der ziel-
gruppengenauen Adressierbarkeit ist ein weiterer Zuwachs an Werbeeinnah-
men zu erwarten.! Aufgrund der zu erwartenden (technischen) Konvergenz der
Medien sind Marktanteilsverschiebungen des Werbemarktes zu vermuten: Un-
ter der Voraussetzung, dald sich das digitale Fernsehen als Basismedium fur
eine Vielzahl weiterer multimedialer Angebote (z. B. Online-Dienste, Electronic
Publishing usw.) etabliert, sind Verschiebungen der Aufwendungen fir bisher
TV-fremde Werbetrager zugunsten der Aufwendungen flr Fernsehwerbung
denkbar bzw. sogar wahrscheinlich. Die Werbeumsatze fur Fernsehwerbung
wirden somit nicht nur von dem allgemein positiven Werbeklima, sondern auch
von branchenubergreifenden Zuwachsen profitieren (zur Prognose des Ge-
samtmarktes vgl. Abbildung 99).

Als verstarkend fiur diesen Trend durften sich die mit der digitalen Technik
verbundenen erweiterten Moglichkeiten der Zuschauerforschung einerseits so-
wie der technischen Gestaltung der Werbemittel andererseits erweisen. Die mit
der (technisch moglichen) Adressierbarkeit der Endgerate verbundenen Optio-
nen der Online-Marktforschung offerieren akkuratere Kontroliméglichkeiten der
Werbewirkung, was die Attraktivitat des Werbetragers ,Digitales Fernsehen®
aus Sicht der Werbungtreibenden starkt. Die Optionen zur Gestaltung der Wer-
bemittel gehen Uber die herkdmmlichen bekannten Formen hinaus: Neben der
klassischen Spotwerbung sowie den heute bereits etablierten Sonderwerbefor-
men (wie dem Programm-Sponsoring, den Dauerwerbesendungen, dem Barte-
ring, dem Product Placement sowie dem Teleshopping®) werden zukiinftig in-
novative Werbeformen realisierbar werden, die eine attraktive Plattform far
diePrasentation der Werbeinhalte schaffen. Bei den innovativen Werbeformen
handelt es sich um Derivate der bereits bekannten Werbemittel, denen als zu
satzliche Gestaltungskomponenten interaktive, virtuelle sowie personalisierte
Elemente zur Verfigung stehen:

Y Fir den gesamten Werbemarkt schéatzt dir PROGNOS AG ein Wachstum der Nettowerbe-

aufwendungen fir die klassischen Medien von 38,65 Mrd. DM in 1997 auf 67,0 Mrd. DM in
2010, hinzu kommen Aufwendungen fur Online-Werbung in H6he von geschéatzten 0,45 Mrd.
DM in 2002 (vgl. PROGNOS AG (1998), S. 17 ff.; VPRT (1995), S. 45 f.). Vgl. auch O. V. —
TEXT INTERN (1999d), S. 15; DUVVURI/SCHELLMOSER (1996), S. 35 f., sowie HEIN-
RICH (1994), S. 75 ff.

Vgl. hierzu auch HEINRICH (1999), S. 544 (Entwicklung der Netto-Werbeeinnahmen ver-
schiedener klassischer Werbetrager) sowie S. 578 f. (Online-Werbung). Zur Online-Werbung
vgl. auch GOLDHAMMER/ZERDICK (1999), S. 220 ff.; SCHREIBER (1996), S. 283 ff.

Einen ausfiihrlichen Uberblick zu verschiedenen Sonderwerbeformen gibt STUIBER (1998),
S. 973 ff. Vgl. auch SCHUSSER (1999), S. 172 ff.; GROTH/PAGENSTEDT (1995), S. 1 ff,;
FAHLE (1994), S. 21 ff.; WIRTZ (1994), S. 140 f.
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Abbildung 9:
Kumulierte Netto-Werbeumséatze der Medien (in Mio. DM)
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Quelle: MEDIA PERSPEKTIVEN (1998), S. 84; MEDIA PERSPEKTIVEN (1997),
S. 84; PROGNOS AG (1998), S. 2 ff.; eigene Berechnungen

Interaktive Werbeelemente stehen grundséatzlich jeder der herkémmlichen
Werbeformen (Spotwerbung und Sonderwerbeformen) zur Verfligung. Zu-
satzlich zu den bekannten Werbemitteln ist die Einrichtung von Rickkana-
len erforderlich, die den direkten Kontakt der Rezipienten mit dem Wer-
bungtreibenden bzw. den Inhalten der Werbebotschaft erméglichen. Mit-
tels der Aufforderung der Rezipienten zur direkten Interaktion mit dem ein-
gesetzten Werbemittel werden die herkdbmmlich ausschlief3lich passiven
Rezeptionsmuster der TV-Werbung um aktive Kommunikationselemente
erganzt.' Interaktive Werbeformen bieten dem Werbungtreibenden eine
erheblich verbesserte Werbewirkungskontrolle, da die Kontaktintensitat der
Rezipienten mit dem Werbemittel unmittelbar meRRbar ist. Unter der Vor-
aussetzung der individuellen Adressierbarkeit der Endgerate konnen des-
weiteren Daten Uber das Zuschauerverhalten gewonnen werden, die fur
eine differenziertere Ansprache der Zielgruppen von Nutzen sind und
Streuverluste nachhaltig reduzieren kénnen.?

zunter virtueller Werbung werden Abbildungen von Produkten, Logos,
Marken- und Firmennamen sowie 3-D-Animationen verstanden, die in der

1

2

Ein Beispiel hierfir ist der interaktive Werbespot, der — auf Basis eines linearen Werbespots
— den Rezipienten auffordert, ein dahinterstehendes Informationsangebot zu nutzen (z. B.
Uber CD-ROM, Online-Dienste etc.). Hierbei ist sicherzustellen, dal’ der Zuschauer bei Nut-
zung des interaktiven Werbemittels den Anschlul3 an die im Hauptprogramm ausgestrahlten
Sendungen nicht verpaf3t (vgl. HEINEMANN (1998), S. 135 ff., sowie VOLPERS/HERK-
STROTER/ SCHNIER (1998), S. 99 f.; SILBERER (1999), S. 194 f.).

Vgl. HEINEMANN (1998), S. 88 f.
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filmisch abgebildeten Realitat nicht vorhanden sind bzw. beim Filmen des
Ursprungsmaterials nicht vorhanden waren.“* Mittels der digitalen Technik
werden in das audiovisuelle Material nachtraglich Werbeinhalte eingefigt,
die je nach den Programmempfangern bzw. der Region der Programm-
verbreitung beliebig variiert werden kénnen. Die systematische Manipulati-
on des Bildmaterials dient dem Werbungtreibenden zur akkurateren Ziel-
gruppenansprache, die wiederum verbunden ist mit der Vermeidung von
Streuverlusten. Beispiele fur virtuelle Werbeformen sind virtuelle Billboards
(Werbung auf Banden oder ahnlichen Bildflachen), das virtuelle Product
Placement oder das virtuelle Sponsoring.? Die Zulassung virtueller Wer-
bung im deutschen Fernsehen ist stark umstritten®, daher ist derzeit keine
Aussage hinsichtlich der Entwicklung dieser Werbeformen méglich. Sollte
eine Zulassung gestattet werden, durften aufgrund der genannten Vorteile
auch virtuelle Werbeformen im deutschen TV-Werbemarkt bald von Rele-
vanz sein.

Die personalisierte bzw. individualisierte Werbung erlaubt eine zuschauer-
spezifische Auswahl der Werbemittel (z. B. individuell bzw. gruppenspezi-
fisch zusammengestellte Werbespots, Product Placements usw.).* Vor-
aussetzung hierfir ist die Kenntnis seitens der Programmanbieter dariber,
welche Werbeinhalte bzw. —mittel der Zuschauer wiinscht, d. h. es ist ein
Mindestmald an Auskunftsbereitschaft des Rezipienten erforderlich. Mit der
personalisierten Werbung kdnnen, in Abhangigkeit von den Préaferenzen
des Zuschauers, verschiedene Finanzierungsmodelle fur die Rezeption
der Programme verbunden sein.” Der Werbungtreibende profitiert neben
der gezielteren Ansprache der Konsumenten von der (durch die ausdriick-
lich artikulierte Wahl der Werbemittel bedingten) erhéhten Bereitschaft der
Zuschauer zur Rezeption der Werbeinhalte. Diesem Nutzen sind die Kos-
ten einer individuellen Zuschaueransprache gegenuberzustellen, die umso
hoher ausfallen, desto starker kleinere Rezipientenkreise bzw. einzelne
Personen bertcksichtigt werden.

VOLPERS/HERKSTROTER/SCHNIER (1998), S. 93 (im Original nicht kursiv). Vgl. auch
ZAW (1999), S. 258 f. Zu dem Einsatz virtueller Techniken vgl. DAUM (1996), S. 197 ff.;
EWALD (1996), S. 207 ff.

In den USA. sind die genannten Werbeformen bereits vereinzelt realisiert (vgl. VOLPERS/
HERKSTROTER/SCHNIER (1998), S. 93 ff.; HEINEMANN (1998), S. 143 ff.).

Vgl. hierzu HERKSTROTER (1998), S. 107 ff. Vgl. an gleicher Stelle auch die Bemerkungen
zur Problematik des Split-Screening.

Vgl. HEINEMANN (1998), S. 138 ff.; VOLPERS/HERKSTROTER/SCHNIER (1998), S. 100
ff.

Ein seitens des Zuschauers gewahlter geringerer Werbeanteil im Programm kann z. B. mit
einer hoheren Summe der fir die Rezeption der Programme zu entrichtenden Entgelte ver-
bunden sein.
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Zusammenfassend ist festzuhalten, dal3 eine positive Entwicklung des Mark-
tes fur TV-Werbung zu erwarten ist, was zum einen durch die prognostizierten
steigenden Werbeaufwendungen fur die Medien insgesamt bedingt wird sowie
zum anderen durch die (vermutliche) Erh6hung der Attraktivitat des Werbetra-
gers Fernsehen im digitalen Markt aus Sicht der werbungtreibenden Wirtschaft.
Der TV-Werbemarkt wird zunehmend von dem Charakter eines Kaufermarktes
gepragt, was die Marktposition der Werbungtreibenden stérkt sowie gleichzeitig
den Druck auf die Flexibilitdt der Werbezeiten- bzw. Werbeflachenanbieter er-
hoht. Fraglich ist, welche und wie viele werbefinanzierte Programmanbieter die
modifizierten Rahmenbedingungen des Fernsehwerbemarktes — insbesondere
in Hinblick auf die Fragmentierung des Zuschauermarktes — zu ihrem ékonomi-
schen Vorteil nutzen kénnen.

2.2.4.2. Konsequenzen fur die Bereitstellung
mischfinanzierter Programmangebote

Die digitale Technik erlaub es einem privaten, werbefinanzierten TV-Veran-
staltern zukunftig, Gber die rein werbefinanzierten Programmangebote hinaus
auch mischfinanzierte Angebote bereitzustellen. Ergadnzende Pay-TV-Applika-
tionen bzw. integrierte Abrechnungssysteme ermoéglichen es beispielsweise,
seitens des Zuschauers nutzungsabhangige Entgelte fir den Konsum eine
Spielfilms, die Nutzung eines speziellen Dienstes etc. zu erheben. Das Zielsys-
tem eines privaten TV-Veranstalters mul3 in diesem Falle nicht mehr zwingend
den Nutzen der Werbungtreibenden fokussieren, sondern kann sich — ahnlich
wie das Zielsystem eines entgeltfinanzierten TV-Veranstalters — auch allein auf
Nutzenaspekte aus Sicht der Zuschauer konzentrieren.

Die Option fur einen privaten TV-Veranstalter, ein mischfinanziertes Pro-
grammangebot bereitzustellen, konstituiert sich somit sowohl aus den Entgelten
der werbungtreibenden Wirtschaft als auch aus den Entgelten der Zuschauer.
Die im Rahmen dieses Modells seitens des Veranstalters zu treffenden Ent-
scheidungen missen demnach zum einen berucksichtigen, inwiefern die Pro-
grammangebote einen Nutzen fur die Werbungtreibenden bereitstellen kénnen,
sowie zum anderen, inwiefern die spezifischen Bedurfnisse der Zuschauer der
bedient werden kénnen. Die Programmangebote missen dabei nicht zwingend
die Funktion erfullen, beiden Interessen, d. h. den Beditirfnissen der Rezipienten
sowie denen der Werbungtreibenden, gerecht zu werden, sondern sie sind viel-
mehr danach zu differenzieren, ob sie priméar einen Nutzen fir die Rezipienten
oder primér einen Nutzen fur die Werbungtreibenden anbieten. Die einzelnen
Angebote kdnnen sowohl zeitlich aufeinanderfolgend im Rahmen eines fixen
Programmschemas als auch zeitlich parallel bereitgestellt werden.

Bei den mischfinanzierten Fernsehprogrammen sind infolgedessen verschie-
dene Angebotsmodelle denkbar, fur die vier Grundtypen identifiziert werden
konnen:
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- linear programmierte TV-Angebote, die prinzipiell auf einen hochwertigen
Nutzen fur die Werbungtreibenden abzielen (d. h. werbefinanziert sind)
und zu denen parallel Angebote offeriert werden, die einen Zusatznutzen
fur die Rezipienten implizieren und sich diesen seitens der Rezipienten
monetar verglten lassen,

- linear programmierte TV-Angebote, die prinzipiell auf einen hochwertigen
Nutzen fur die Rezipienten abzielen (d. h. entgeltfinanziert sind) und zu
denen parallel Angebote offeriert werden, deren Finanzierung fir die wer-
bungtreibende Wirtschaft interessant ist,

- linear programmierte TV-Angebote, die sowohl werbefinanzierte als auch
entgeltfinanzierte Programmelemente beinhalten, wobei die einzelnen An-
gebote (d. h. sowohl werbe- als auch entgeltfinanzierte Offerten) ver-
schlisselt werden kdnnen, falls der Ausschluld einzelner Rezipienten bzw.
einzelner Rezipientengruppen seitens des TV-Anbieters oder des Wer-
bungtreibenden erwiinscht ist,

- TV-Angebote, die in nicht-linearer Form (d. h. im Extremfall als quasi-
Datenbank) bereitgestellt werden, deren Nutzung den Rezipienten sowohl
durch die Zahlung von Entgelten als auch durch den Konsum von Werbe-
inhalten (oder beides) gestattet werden kann, d. h. die entweder einen pri-
mar hochwertigen Nutzen fir die Rezipienten oder fur die Werbungtreiben-
den anbieten.

Die einzelnen Komponenten eines Programmangebots sind somit in Abh&n-
gigkeit von der jeweiligen Finanzierungsform bzw. der Art des intendierten Nut-
zens entweder nach den Interessen der Zuschauer oder denen der wer-
bungtreibenden Wirtschaft auszurichten. Dies impliziert Entscheidungen Uber
den Umfang und — unter Berucksichtigung der im digitalen Fernsehmarkt erwei-
terten Moglichkeiten zur Generierung eines fur die Zuschauer bzw. fur die Wer-
bungtreibenden spezifischen Nutzens — Uber die Qualitat der TV-Angebote so-
wie der Preis- bzw. Konditionengestaltung. Das Entscheidungsfeld des Pro-
grammveranstalters wird — neben den obligatorisch zu beriicksichtigenden Um-
weltfaktoren — durch 6konomische Uberlegungen determiniert, in welcher Quali-
tat und in welchem Umfang TV-Leistungen bzw. Werbeplatze angeboten wer-
den kdonnen. Den Kosten der Bereitstellung ist hierbei der realisierbare Nutzen
in Form der Erlose, die zum einen aus Zuschauerentgelten bzw. zum anderen
aus den Einnahmen aus dem Verkauf von Werbezeiten erzielt werden kénnen,
gegenuberzustellen.



3. Zusammenfassung und Ausblick

Die genannten Aspekte bzw. Konsequenzen der Digitalisierung fur die Pro-
grammbereitstellung lassen einen insgesamt starkeren Einflul3 ékonomischer
Kriterien im Rahmen des Entscheidungsfeldes aller Programmveranstalter, und
hier insbesondere der privaten Anbieter, wahrscheinlich erscheinen. Es existiert
eine Reihe von Griinden, die auf eine zuktinftig gewichtigere Rolle der privaten
Programmveranstalter schlieRen lassen, d. h. sowohl auf Ebene der Pro-
grammbeschaffung als auch auf Ebene der Programmveranstaltung, -verbrei-
tung und -finanzierung.

Die zu erwartende steigende Anzahl an Kanalen bedingt einen erhéhten Be-
darf an audiovisueller Software, der vor allem die TV-Anbieter betrifft, die auf
keine oder eine fur ihren Bedarf nicht ausreichende Menge an Software bzw.
Programmrechten zuriickgreifen kénnen und die nicht tber entsprechende Ka-
pazitaten zur Eigenerstellung der bendtigten Programmsoftware verfigen (wie
es z. B. bei den offentlich-rechtlichen Anbietern in der Regel der Fall ist). Diese
Anbieter sehen sich gezwungen, die Aktivitdten auf Ebene der Programmbe-
schaffung in einem zunehmend kompetitiven Markt zu verstarken bzw. zu opti-
mieren. Die Strategien unterliegen im Falle der privaten Veranstalter einem —
unter Beachtung der fir sie gultigen gesetzlichen Rahmenbedingungen — rein
O0konomischen Kalkil. Dies gewahrt ihnen eine hohere Flexibilitat in einem Um-
feld, das einem dynamischen Entwicklungsprozel3 unterliegt. So kénnen privat-
wirtschaftliche Anbieter schneller auf innovative Beschaffungsalternativen rea-
gieren, wohingegen bei den offentlich-rechtlichen Anbietern oftmals zunachst
ein Diskussionsbedarf hinsichtlich der Zulassigkeit der Aktivitaten vor dem Hin-
tergrund des Grundversorgungsauftrags besteht. Dies kann fir die privaten An-
bieter strategische Wettbewerbsvorteile implizieren, die ihnen auf den Beschaf-
fungsmarkten nachhaltig wichtige Ressourcen sichern kénnen.

Die flexiblen Reaktionsmdglichkeiten der privaten Anbieter auf den Beschaf-
fungsmarkten haben einen unmittelbaren Einflu auf die Ebene der Programm-
veranstaltung. Das Angebot innovativer TV- bzw. TV-ahnlicher Dienste kann
Pioniervorteile schaffen, die — selbst bei mit dem Grundversorgungsauftrag zu
vereinbarenden Diensten — die Marktchancen fur ahnliche Angebote von 6ffent-
lich-rechtlicher Seite dauerhaft beeintrachtigen kénnen. Vor allem in Hinblick
auf die horizontalen und diagonalen Verflechtungstendenzen im digitalen Markt
oder auch hinsichtlich des (mdéglichen) Auftretens Werbungtreibender als Pro-
grammveranstalter sind eine Vielzahl verschiedenartiger TV-Dienste denkbar,
die erstmals Uber eine Fernsehplattform angeboten werden, die fur bestehende
Rechte an audiovisueller Software oder verwandten Medienprodukten zusatzli-
che Verwertungspotentiale bietet. Beispielsweise seien geschaftlich nutzbare
Programminhalte (Business-TV u. a.) oder auch ein breitgefachertes Angebot
an Special-Interest-Kanalen fur spezifische (und aus 6konomischer Sicht poten-
tiell geeignete) Zuschauergruppen genannt. Dieses differenzierte Programman-
gebot durfte primar unter wirtschaftlichen Gesichtspunkten und nicht im Rah-
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men der Erfullung des Grundversorgungsauftrags 6ffentlich-rechtlicher Anbieter
realisiert werden. Ahnliches gilt fur interaktive Dienste oder auch On-demand-
Angebote, denen im digitalen Markt eine wachsende Bedeutung zukommt.

Auf Ebene der Programmverbreitung ebnet die Uberwindung der Frequenz-
knappheiten den Weg fur die Aktivitaten der privaten Veranstalter, die bisher
aufgrund der herkdmmlichen Engpalifaktoren auf die Zuteilung von Frequenzen
verzichten muf3ten und somit keine TV-Programme anbieten konnten. Neben
der Vervielfachung der verfligbaren Kanale profitieren die Anbieter im Zuge der
Digitalisierung auch von einer erhéhten Frequenzeffizienz und somit wirtschaft-
licheren Verbreitungsbedingungen, die insbesondere das 6konomische Kalkdl
kleinerer privater Anbieter beeinflussen.

Fur die Finanzierung des erweiterten Programmangebots im digitalen TV-
Markt stehen den privaten Anbietern vielfaltigere Optionen zur Verfigung als
den offentlich-rechtlichen Anbietern, die auf marktgebundene Finanzierungs-
qguellen aufgrund der mit dem Grundversorgungsauftrag verbundenen rechtli-
chen Bestimmungen nur begrenzt zurtckgreifen kénnen (wie z. B. auf Einnah-
men aus der Verwertung von Programmrechten oder aus dem Licensing). Fur
die Entwicklung der marktgebundenen Finanzierungsformen sind im Vergleich
zu anderen Finanzierungsarten zukinftig die gré3ten Potentiale zu erwarten
(vor allem hinsichtlich der Werbefinanzierung, die von den attraktiveren Kom-
munikationsmaoglichkeiten tiber das Medium TV voraussichtlich profitieren wird).
Den Prognosen zufolge durften somit vor allem die Angebote privater TV-Ver-
anstalter begunstigt werden.

Zusammenfassend ist festzustellen, dal3 die Bedeutung der o6ffentlich-recht-
lichen Programmanbieter im Vergleich zu den privaten Anbietern, zumindest in
Hinblick auf die Quantitat der angebotenen Programmleistungen, im digitalen TV-
Markt tendenziell rucklaufig sein wird. Der digitale Markt konfrontiert alle Pro-
grammanbieter in Zukunft mit Rahmenbedingungen, die sie zwingen, ihre Aktivi-
taten konsequenter nach wirtschaftlichen Gesichtspunkten auszurichten, d. h.
das 6konomische Kalkil gewinnt auf allen Stufen der Wertschopfung an Bedeu-
tung. Aufgrund der héheren Freiheitsgrade haben die privaten Programmveran-
stalter hierbei gréfl3ere bzw. vielfaltigere Chancen, die Potentiale des digitalen
Marktes zu nutzen und werden den Fernsehmarkt daher vermutlich wesentlich
nachhaltiger als bisher pragen.
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