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1. Einleitung

1.1. Problemstellung und Zielsetzung

Berlin-Brandenburg hat als erste Region Deutschlands am 1. November 2002
damit begonnen, die terrestrische analoge Ubertragung des Fernsehens suk-
zessive in eine digitale zu Uberfluhren. Bis spatestens 2010 muss dies, laut Bun-
desministerium flr Wirtschaft, in allen anderen Teilen Deutschlands auch ge-
schehen. Dariiber hinaus sollen die beiden anderen Ubertragungswege, Satellit
und Kabel, den Wandel der Ubertragung ebenfalls in diesem Zeitrahmen voll-
ziehen.

Jede Veranderung bisheriger Strukturen bringt immer neue Herausforderungen
mit sich. Die Fernsehindustrie wird durch die Digitalisierung sicherlich vor neue
Chancen und Risiken gestellt werden, die es gezielt zu nutzen bzw. zu vermei-
den gilt.

Die Musikbranche hat diesen Prozess bereits weitestgehend abgeschlossen.
Auch sie wurde vor ganz neue Entwicklungen gestellt, die bisherige Konstella-
tionen und Prozesse aufbrachen und den Markt veranderten. Einerseits ent-
standen dadurch naturlich Vorteile, wie z. B. erhebliche Kostensenkungen, an-
dererseits brachte die Digitalisierung aber auch ihre eigene Dynamik mit sich,
welche u. a. durch die P2P-Netzwerke zu einer Bedrohung bisheriger Ge-
schaftsmodelle fuhrte. Der kostenlose Austausch von Musikdateien durch diese
Netzwerke bedeutete letztendlich erhebliche Umsatzeinbussen flir diese Bran-
che, da viele Endkonsumenten Musikstlicke einfach aus dem Internet herunter-
laden kénnen und keine CDs kaufen mussen.

Die Fernsehindustrie hat nun die Moéglichkeit, aus den Fehlern und Erfolgen der
Musikindustrie zu lernen und bereits im Vorgriff auf spatere mogliche Verande-
rungen langfristige Wettbewerbsstrategien zu entwickeln. Der Digitalisierungs-
prozess ist namlich in dieser Branche der Musikindustrie nachgelagert, da die
technischen Gegebenheiten, wie Bandbreite und Endgerate, ebenfalls erst wei-
terentwickelt werden mussten, um die groRen Datenmengen, die z. B. ein Film
beinhaltet, handhaben zu konnen. Dieser Zeitpunkt ruckt aber immer naher,
auch die Computerpenetration mit ADSL-Anschluss steigt kontinuierlich. Wenn
man dazu bedenkt, dass sich die oben erwahnten P2P-Netzwerke dadurch
ebenfalls weiterentwickeln und immer popularer werden, weil immer mehr con-
tent, wie z. B. neue Folgen beliebter Fernsehserien, getauscht werden kann,
wird die Notwendigkeit von strategischen MaRnahmen deutlich.

Ziel dieser Arbeit ist es daher, zunachst in einem ersten Schritt die gegenwartig
analog dominierte Situation der deutschen Fernsehindustrie und die Entwick-
lungstendenzen im Bereich der Digitalisierung von Medien darzustellen. In ei-
nem zweiten Schritt soll die zukinftige wettbewerbsstrategische Ausrichtung
der Fernsehindustrie aufgrund der veranderten Marktlage analysiert werden.
Welches sind die Chancen und Risiken der Digitalisierung? Sehen die Markt-
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akteure diese, und bereiten sie sich proaktiv darauf vor und gegebenenfalls wie,
oder werden sie die Entwicklung abwarten und sich passiv verhalten? Solche
Fragen sollen als gedanklicher Leitfaden fur die folgende Untersuchung dienen.

1.2. Gang der Untersuchung

Die vorliegende Arbeit setzt sich aus funf Kapiteln zusammen. Nach der Schil-
derung der dieser Arbeit zugrunde liegenden Problemstellung und der daraus
resultierenden Zielsetzung fur die weitere Untersuchung werden in Kapitel zwei
und drei die Verstandnisgrundlagen fur den Leser geschaffen: die momentane
Situation der deutschen Fernsehindustrie, die durch die vorherrschende analo-
ge Ubertragung gekennzeichnet ist (Kapitel 2) und die zunehmende Digitalisie-
rung von Medien (Kapitel 3). Darauf aufbauend werden in Abschnitt 4.1, als
Symbiose der vorangegangenen Kapitel, die wesentlichen Veranderungen der
Wertschopfungskette durch die Digitalisierung erlautert. Abschnitt 4.2 befasst
sich schlieBlich mit der Frage, wie die Fernsehindustrie diesen Veranderungen
begegnet, wobei das five forces Modell von Michael Porter als Rahmen der
Analyse dient. Die einzelnen Strategien werden zunachst aus Sicht der Fern-
sehindustrie dargestellt. Als Basis dafur dienen vor allem Interviews mit Exper-
ten aus der Industrie, die im Rahmen dieser Arbeit gefuhrt wurden. Im An-
schluss daran werden die Wettbewerbsstrategien einer kritischen Analyse un-
terzogen, unter Berucksichtigung von Chancen und Risiken. Kapitel 5 resimiert
die wichtigsten Erkenntnisse der Arbeit und wagt einen Ausblick auf zukunftige
Entwicklungen.



2. Die deutsche Fernsehindustrie
2.1. Marktanalyse

Die folgenden Abschnitte beleuchten den Status quo der Fernsehindustrie, ins-
besondere des Free-TV-Markts in Deutschland, zunachst allgemein (2.1.1). Im
Weiteren werden die beiden Teile des dualen Fernsehsystems separat vertieft:
Einerseits die offentlich-rechtlichen Fernsehsender (2.1.2) und andererseits die
rein kommerziell finanzierten Fernsehsender. Zudem wird PREMIERE analysiert,
als alleinig auf dem Pay-TV Markt agierendes Unternehmen (2.1.3). Aktivitaten
im Bereich Horfunk werden in dieser Arbeit nicht bertcksichtigt.

2.1.1. Uberblick

Die deutsche Fernsehindustrie ist im Free-Television (Free-TV) Bereich durch ein
duales System hinsichtlich der Finanzierung gepragt. Auf der einen Seite existie-
ren die offentlich-rechtlichen Fernsehsender, die sich hauptsachlich durch die
Rundfunkgebiihren der Geblihreneinzugszentrale (GEZ)' finanzieren.? Auf der
anderen Seite befinden sich die Privatfernsehsender, die ihre Umsatze aus-
schlie3lich durch Werbeeinnahmen erzielen. Die Leistung eines werbefinanzier-
ten Fernsehsenders kann also ohne Bezahlung in Anspruch genommen wer-
den, dafiir muss sich der Zuschauer allerdings der Werbung aussetzen.® Inso-
fern unterscheiden sich beide Systeme durch ihre Zielsetzung: Die privaten
Fernsehsender sind auf Gewinnmaximierung, die o6ffentlich-rechtlichen Veran-
stalter hingegen durch ihr Konzept auf die Erfullung ihres Sendeauftrags fokus-
siert.* GemaR Rundfunkstaatsvertrag (§ 11 ff. RStV) haben aber beide Systeme
die Verpflichtung, eine freie, individuelle, vielfaltige und 6ffentliche Meinungsbil-
dung zu garantieren. Weiterhin missen beide den Anforderungen des Wettbe-
werbs auf nationaler sowie internationaler Ebene entsprechen und im Besonde-
ren muss die Existenz des &ffentlich-rechtlichen Rundfunks gewahrt bleiben.®
Sie sind auf drei Ebenen reguliert: Bund, Lander und die europaische Union.®

Die Koexistenz von zwei unterschiedlichen Finanzierungsmodi ist vor allem his-
torisch bedingt. Nach der Manipulation des Fernsehens zu einem politischen
Propagandamedium im Dritten Reich konnte der Betrieb eines Fernsehsenders
offiziell erst wieder am 1.11.1954 durch den bundesweiten Start der Arbeitsge-
meinschaft der 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten Deutschlands (ARD)’

' Vgl. KRUSE (2000), S. 13.

Jeder Rezipient, der in Besitz eines empfangsbereiten Endgerates ist, muss diese
Gebihr automatisch entrichten, welche sich z. Z. auf € 16,15 fur Fernsehen ein-
schliellich Horfunk belauft (Vgl. GEZ: Geschéftsbericht 2001, S. 8.).

® BAUDER (2002), S. 4

* Vgl. BRUMMEL (1998), S. 19.

® BAUDER (2002), S. 12

® vgl. 0. V.: Medienpolitik, Stand: 12.01.2003.
Vgl. http://www.ard.de.
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beginnen. Bedingung der Alliierten hierfir war allerdings eine Trennung des
Rundfunks von Staat und Partei, sodass eine unabhangige und kritische Bericht-
erstattung madglich sein solle. Die Form der 6ffentlich-rechtlichen Institution wur-
de gewahlt und dem Einfluss der Bundeslander zugeordnet, der Bundesregie-
rung aber spater (1961) die funktechnische Hoheitsgewalt eingeraumt. Mit der
Etablierung des Zweiten Deutschen Fernsehens (ZDF)® am 6.6.1961, dessen
Staatsvertrag die Moglichkeit von Werbeeinnahmen vorsah, wurde Abstand ge-
nommen von einer reinen Finanzierung durch Gebuhren. Allerdings wurden
deutliche Restriktionen eingeflihrt, sodass dennoch klar zwischen o&ffentlich-
rechtlichen und privaten Fernsehsendern unterschieden werden kann.? Zwanzig
Jahre spater (1981) wurden die Weichen fur die Entstehung von privaten Sen-
dern gestellt, indem der Ausbau der Kabelnetze durch Kabelpilotprojekte sukzes-
sive vorangetrieben wurde. 1984 gingen die ersten privaten Sender, SAT.1"°
und RTLpPLUS,"" auf Sendung.” Das Bundesverfassungsgericht bestétigte mit
der vierten Rundfunkordnung vom 4. 11. 1986 die grundsatzliche Zulassigkeit
eines ausschlieBlich auf kommerzieller Basis finanzierten Fernsehsenders. Seit-
her sind alle Fernsehprogramme unter die Aufsicht der Landesmedienanstalten
gestellt, welche fur Lizenzvergabe, Marktkontrolle und die Belegung der Distri-
butionswege verantwortlich ist."

Die Einfuhrung des Privatfernsehens bedingte eine kontinuierliche Steigerung
der Anzahl an empfangbaren Kanalen. Dadurch wuchs auch die intramediare
Konkurrenz um die Aufmerksamkeit des Zuschauers.™ Mittlerweile konnten die
Zuschauer im Jahre 2002 durchschnittlich 38 Programme empfangen,® variie-
rend mit der Art des Empfangsweges: Terrestrisch, Kabel oder Satellit. Dabei
konnen mit dem Satelliten die meisten Fernsehsender empfangen werden (42)
und mit der terrestrischen Ubertragung die wenigsten (9).16 Trotz dieser Pro-
grammvielfalt von Voll- und Spartenprogrammen weist die Fernsehindustrie ei-
nen hohen Konzentrationsgrad auf. Der Zuschauermarktanteil bei den funf
grolten Anbietern war 2002 65,5 %," auf die zehn GroRten entfielen sogar
86,8 %,'® wie in Abbildung 1 verdeutlicht wird.

® Vgl. http://www.zdf.de.

® vgl. ROTT (2002), S. 91 f.

% vgl. http://www.sat1.de.

Heute nur noch unter dem Namen RTL, vgl. http://www.rtl-world.de.
'2 vgl. BRUMMEL (1998), S. 76.

3 vgl. DILLER/GEHRING/HALL (1997), S. 21.

¥ vgl. BRUMMEL (1998), S. 32.

' Vgl. KEK: Fiinfter Jahresbericht der Kommission zur Ermittlung der Konzentration
im Medienbereich (KEK), S.187.

Vgl. GFK: Durchschnittliche Anzahl empfangbarer Sender pro Haushalt in der BRD,
Stand: 16.01.2003.

'"" RTL, ARD, ZDF, ARDIII (Dritte Programme) sowie SAT.1

'® RTL, ARD, ZDF, ARDIII (Dritte Programme), SAT.1, Pro7, Kabel 1, RTL2, VOX und
SuperRTL

11

16
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Abbildung 1:
Zuschauermarktanteil in Deutschland 2002
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Quelle: KEK, basierend auf Daten des AGF/GfK,
bei Premiere eigene Schatzung der KEK'™

Die Konzentration wird noch deutlicher, wenn die EigentUmerstrukturen analy-
siert werden. Die nach Zuschauermarktanteilen gemessenen zehn bedeutends-
ten Sender werden von drei Anbietergruppen kontrolliert: BERTELSMANN AG,
KircH GRUPPE? und dem Offentlichen Rundfunk. Die KIRCH GRUPPE und die
BERTELSMANN AG sind sehr stark horizontal und vertikal integrierte Medienkon-
zerne und auf allen Stufen der Wertschopfungskette tétig.?" Insofern weisen zu-
mindest die Eigentiumerverhaltnisse eine oligopolistische Struktur auf, was auch

% KEK: Zuschaueranteile fiir das Jahr 2002, Stand: 15. 01. 2003

% Die Kirch Media GmbH hat am 14.06.2002 einen Insolvenzantrag gestellt und wird
aufgeldst. Laut Frankfurter Allgemeine Zeitung haben die Glaubigerbanken Frank-
furter DZ Bank, Hypo-Vereinsbank, Commerzbank und Bayrische Landesbank Kirch
Media ein Darlehen von € 1,4 Mrd. gewahrt. Der Bauer-Verlag sowie das amerikani-
sche Medienunternehmen Haim Saban bieten allein fiir den Filmrechtehandel € 1,3
Mrd. (Vgl. o.V.: Hohe Verluste der Banken bei Kirch Media, Nr. 28, 3. 02. 2003,
S. 13).

21 vgl. ROTT (2002), S. 117.
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der Konzentrationskoeffizient CR3 von 94,4 und der Hirschmann-Herfindahl-In-
dex (HHI) von 4196, der ab 1800 eine hohe Konzentration aussagt, bestati-
gen.?? Allerdings steht im Mittelpunkt der medienkonzentrationsrechtlichen Vor-
schriften des Rundfunkstaatsvertrages (§26, Abs.2 RStV) die Meinungsmacht,
welche bei einem Uberschreiten des jahresdurchschnittlichen Zuschauerantei-
les von 30 % bei allen, dem Unternehmen zurechenbaren Programmen, er-
reicht ist, exklusive den Offentlich-Rechtlichen.?® Ein solcher Zuschaueranteil
wurde aber bisher nicht eindeutig erreicht, wie Abbildung 2 verdeutlicht.

Abbildung 2:
Zuschaueranteile der Fernsehprogramme der 6ffentlich-rechtlichen
Rundfunkanstalten und der Fernsehsender, die der RTL-GROUP
oder der KIRCH GRUPPE zugerechnet werden (Stand 1/2003)

52
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—a— Femsehsender, die der KihGruppe zugerachnet werden (1),
—— Femnsehsander, die der RTL Group zugerechnet werden (seit August 2000, vorher CLT-LIFA).
& Femsehprogramme dffentlich-rechtlicher Sender

(1) Vorbehaltlich neuer Zurechnungstatbestande infolge der Insolvenz verschiedener Unternehmen der
KIRCH GRUPPE. PREMIERE wird seit November 2002 nicht mehr der KIRCH GRUPPE zugerechnet.

Quelle: GIK/AGF*

Neben dem dualen System innerhalb des Free-TV Markts existiert analog der
Markt fur Pay-TV. Fernsehsender in diesem Markt finanzieren sich durch ent-
geltlich angebotene Abonnements. In Deutschland ist der Fernsehkanal PREMIE-
RE der einzige, der auf diesem Markt agiert. Dies bedeutet ganz klar eine Mono-
polstellung.>® Sie erscheint aber nicht bedenklich, da der Zuschaueranteil im
Vergleich zu den fuhrenden Fernsehsendern klein ist und der Fernsehsender

2 vgl. KRUSE (2000), S. 35.
% \/gl. KEK: Ermittlung der Zuschaueranteile, Stand: 29. 01. 2003.
24 KEK: Zuschaueranteile der Fernsehprogramme, Stand 15. 01. 2003

% vgl. KEK: Ergebnisse der 29. Sitzung der KEK am 21. September 1999 in Frankfurt/
Main, Stand: 15. 01. 2003.
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bisher keinen Gewinn erwirtschaften konnte.?® Der Markt ist zwar sachlich vom
Free-TV Markt abgegrenzt, jedoch stehen alle Fernsehsender, wie auch immer
finanziert, letztendlich in Konkurrenz um den Zuschauer, Produktionen und die
Werbeeinnahmen.

2.1.2. Offentlich-rechtliche Anbieter

Der offentlich-rechtliche Rundfunk ist in besonderem Masse an den Rundfunk-
staatsvertrag (RStV) gebunden. Dieser Tatbestand ist historisch bedingt, da
dem Burger durch den Sendeauftrag ein unabhangiges Fernsehen garantiert
werden sollte. Gleichzeitig mussen die Fernsehsender Uberall technisch er-
reichbar sein, daher werden sie auch must-carry Sender genannt. Das Angebot
der Offentlich-Rechtlichen fuRt auf drei Saulen: Information, Unterhaltung und
Fernsehspiele,?” wobei konkret der Schwerpunkt auf den informationsorientier-
ten Inhalten, aber auch im nichttagesaktuellen nonfiction Bereich mit Spielen,
Sport und Musik liegt.?® Hervorzuheben ist in diesem Zusammenhang, dass der
aktuezge, politische und kulturelle Fokus auch in der Hautsendezeit beibehalten
wird.

Die Finanzierung wird zum groRen Teil durch die GEZ-Geblhren getragen,
kommerzielle Einnahmen sind nur in geringem Masse erlaubt. Die 1973 von
ARD und ZDF gemeinschaftlich gegrindete Gebuhreneinzugszentrale konnte
2001 von rd. 39,4 Mio. Teilnehmern Gebuhrenertrage von ca. € 6,5 Mrd. erzie-
len.*® Die Mittel, welche den Sendern jedes Jahr zu Verfiigung gestellt werden,
mussen aber vorher bei der Kommission zur Ermittlung des Finanzbedarfs der
Rundfunkanstalten (KEF) angemeldet werden. Dies schrankt den Handlungs-
spielraum der Fernsehsender massiv ein, da kein marktwirtschaftliches Prinzip,
sondern eine Bedarfsdeckung angewandt wird.>’

Im Folgenden werden die beiden offentlich-rechtlichen Fernsehsender ARD und
ZDF naher beschrieben, wobei die Dritten Programme, da der ARD zugehorig,
nicht getrennt betrachtet werden.

ARD: Die Arbeitsgemeinschaft der offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten
Deutschlands (ARD) bietet Vollprogramme an, zum einen ARD ,Das Erste® als
Gemeinschaftsprogramm der zehn einzelnen Programme der Landesmedien-
anstalten, zum anderen die zehn Dritten Programme selbst.*® Letztere richten

% vgl. PREMIERE: Unternehmenskennzahlen, Stand: 21.01.2003.

27 \/gl. WDR: Programmprofile, Stand: 16.01.2003.

28 Vgl. Tabelle 2, siehe Anhang A, S. 63; Abbildung 11, siehe Anhang B, S. 67.
% vgl. KRUGER (2000), S. 517.

% vgl. GEZ Geschéftsbericht 2001, S. 5.

¥ vgl. BPB: Offentlich-rechtliche Rundfunkanstalten, Stand: 16.01.2003.

%2 Die zehn Sender sind: Bayrischer Rundfunk (BR), Norddeutscher Rundfunk (NDR),
Hessischer Rundfunk (HR), Mitteldeutscher Rundfunk (MDR), Ostdeutscher Rund-
funk (ORB), Sender Freies Berlin (SFB), Saarlandischer Rundfunk (SR), Stdwest-
rundfunk (SWR), Westdeutscher Rundfunk (WDR) und Radio Bremen (RB).

3 Vgl. BPB: Offentlich-rechtliche Rundfunkanstalten, Stand: 16.01.2003.
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ihren Fokus besonders auf die einzelnen landerspezifischen Gegebenheiten,
,Das Erste“ hingegen ist ein rein nationales Programm. Die zehn Dritten Pro-
gramme sind der ARD zugehorig und haben so die Moglichkeit inre Programme
direkt untereinander zu verwerten, ohne dabei die Autarkie jedes einzelnen
Senders in Frage zu stellen.?* Teilweise wird auch das ARD-Programm auf den
Dritten Programmen zeitgleich Ubertragen, wie es z. B. bei der Tagesschau der
Fall ist. Daher wird die ARD auch als féderalistisch bezeichnet, das ZDF hinge-
gen ist zentral organisiert. Die ARD hat im Jahre 2001 aus den Gebuhren ca. €
4,7 Mrd. fiir die zehn Rundfunkanstalten erhalten.*

ZDF: Das Zweite Deutsche Fernsehen bietet als ein eigenes Vollprogramm, in
Kooperation mit dem Osterreichischen Rundfunk (ORF), der Schweizerischen
Radio- und Fernsehgesellschaft (SRG) und der ARD, den Kulturkanal 3Sat an
sowie in Zusammenarbeit mit dem franzdsischen Kulturkanal La Sept und der
ARD den europaischen Kulturkanal arte. Als Spartenprogramme werden der
Kinderkanal KiKa und der Dokumentationskanal Phoenix von ZDF und ARD ge-
meinsam prasentiert. Das ZDF erhielt 2001 durch die Rundfunkgebuhren ca. €
1,5 Mrd. Dies entspricht etwa 80 % des bendtigten Budgets, die restlichen 20 %
werden durch Werbeeinnahmen und Verwertung von Lizenzrechten eingenom-
men.%

2.1.3. Private Anbieter

Abgesehen von den allgemeingultigen rechtlichen Rahmenbedingungen flr
Fernsehsender, mussen private Fernsehsender besonders die Werberichtlinie
beachten, die im Rundfunkstaatsvertrag und durch die Gemeinsamen Richtli-
nien der Landesmedienanstalten fixiert wurde. lhr zugrunde liegt das ,Brutto-
prinzip®, welches Sendelangen inklusive Werbeunterbrechung und Trailern be-
misst.>” Sendezeiten fiir Werbespots sind auf 15 % der taglichen Sendezeiten
sowie auf 20 % je volle Stunde begrenzt und miussen in Blocken gesendet wer-
den. Zusatzlich sind die privaten Anbieter verpflichtet, den Dritten Programmen
ab einem Marktanteil von 10 % pro Woche 260 Min. Sendezeit zur Verfugung
zu stellen (§31, Abs. 1ff. RStV).

Die Etablierung vieler privater Fernsehsender in Deutschland fuhrt zu einem he-
terogenen Angebot. Es existieren sowohl Voll- als auch Spartenprogramme, die
um die Gunst des Zuschauers, der Werbeindustrie und von Produktionen kon-
kurrieren. Somit agieren gerade die privaten Fernsehsender auf drei verschie-
denen Markten, und bieten zwei Produkte an: einmal das Fernsehprogramm an
sich, dann aber auch Zuschauerkontakte fur die Werbebranche.

¥ vgl. WDR: ARD, Stand: 16.01.2003.

% Vgl. GEZ Geschaftsbericht 2001, S. 33.

% vgl. BPB: Offentlich-rechtliche Rundfunkanstalten, Stand: 16.01.2003.
3 vgl. KARSTENS/SCHUTTE (Hrsg.) (1999), S. 76 f.

%8 Vgl. BAUDER (2002), S. 13 f.
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Diese Erkenntnis fuhrt auch zu der logischen Konsequenz, dass das Fernsehpro-
gramm auch im Sinne der werbetreibenden Unternehmen gefiihrt wird.*® Dies
wird besonders deutlich, wenn man bedenkt, dass die Hauptzielgruppe der Wer-
bebranche, die 14-49jahrigen Zuschauer, jedoch nur ca. 41 % aller Rezipienten
reprasentieren.*® Das Angebot zielt generell auf Unterhaltung ab. Im Vordergrund
stehen dabei Quizwissen, Komik und privates Alltagsleben. Informationsorientier-
te Formate werden meist nur in Form von Magazinen prasentiert.*’

Da die Einnahmen der privaten Fernsehsender, wie bereits erwahnt, zum grof3-
ten Teil aus der Werbung resultieren, kann dieses Finanzierungsmodell auch
derivativ genannt werden. Hinzu kommen noch einige andere marktgebundene
Einnahmequellen, wie z. B. das Sponsoring von bestimmten Formaten, Tele-
shopping, product placement, merchandising, Programmverwertung und Kom-
munikationsdienste (Internet, 0190er-Nummern, Videotextangebote etc.),** wel-
che an Bedeutung gewinnen und — im Falles des Fernsehsenders NEUN LIVE —
sogar die Haupteinnahmequelle darstellen.** Demnach agieren die privaten
Sender nach einem marktwirtschaftlichen Prinzip und stehen in standigem
Wettbewerb zu den anderen Fernsehsendern. Sie mussen, rein 6konomisch
betrachtet, grolRere Marktnahe und Flexibilitat besitzen, um sich zu behaupten.
Dies fuhrt auch dazu, dass der Anteil an Eigenproduktionen im Vergleich zum
offentlichen Fernsehen geringer ausfallt.**

Im Folgenden werden die drei bedeutendsten privaten Fernsehsender RTL,
SAT.1 und PRO7 betrachtet. Um unterschiedliche Finanzierungsarten von Fern-
sehsendern zu verdeutlichen, wird der Fernsehkanal PREMIERE ebenso vorge-
stellt.

RTL

RTL stellt ein Vollprogramm mit Schwerpunkt Unterhaltung dar. Hauptsachlich
sind hier Talkshows, Serien, Informations- und Boulevardmagazine, Gameshows
und Spielfilme vorzufinden, wobei ein hoher Anteil an Eigen- und Auftrags-
produktion existiert.*> Hauptzielgruppe dieses Senders sind die 14-49 Jahrigen.
Der Fernsehsender ist zu 100 % ein Tochterunternehmen der RTL GRouP S.A,,
LUXEMBURG, welche wiederum zu 90,2 % der BERTELSMANN AG gehdrt.*® Die
RTL GRoOUP besitzt weiterhin Anteile an RTL2 (35,9 %), VOX (99,7 %) und

% vgl. BAUDER (2002), S. 18 - 20.

%0 vgl. SCHONEBERGER (1998), S.10.

1 Vgl. KRUGER (2000), S. 517.

2 \/gl. BAUDER (2002), S. 10.

*3 Vgl http://www.neunlive.de.

* \Vgl. SCHONEBERGER (1998), S. 15.

% Vgl. KEK: RTL Television, Stand: 16.01.2003.
6 Vgl. Abbildung 12, siehe Anhang B, S. 68.
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SUPERRTL (50 %). Die RTL GRoup konnte im Jahre 2001 im Bereich Fernse-
hen einen Umsatz von € 2.866 Mio. tatigen.*’

SAT A

Das Programm von SAT.1 lasst sich ebenso als Vollprogramm mit Schwerpunkt
Unterhaltung bezeichnen, wobei der Fokus auf informationsorientierte und jour-
nalistische Formate sowie Sportsendungen gerichtet ist.*® Zielgruppe sind e-
benfalls die 14-49 Jahrigen, wobei Kernzuschauer die 30-49 Jahrigen bilden. *°
Der Fernsehsender ist eine 100 % Tochter der PROSIEBENSAT.1MEDIEN AG, die
ebenso zu 100 % Anteile an PrRO7, KABEL 1 und N24 besitzt. Die AG war zu
88,5 % in der Hand der insolventen KIRCH MEDIA GMBH. Die verbleibenden
11,5 % werden der AXEL SPRINGER VERLAG AG zugeordnet, zuklnftig werden
sich allerdings die Strukturen wandeln.’® Der Fernsehsender SAT.1 erzielte im
Jahr 2001 einen Umsatz von € 831 Mio.”"

Pro Sieben

Der Vollprogrammsender PRO7>? setzt seinen Schwerpunkt ebenso auf Unter-
haltung, insbesondere durch nationale und internationale Spielfilme. Bereichert
wird das Angebot durch Boulevard- und Informationsmagazine, Comedy und
Talkshows.>® Der Fernsehsender, eine 100 % Tochter der PROSIEBENSAT.1 ME-
DIEN AG, hat innerhalb der Zielgruppe der 14-49 Jahrigen die jingste Kernziel-
gruppe: die 14-29 Jahrigen.>* Der Gesamtumsatz belief sich im Jahre 2001 auf
€ 860 Mio.”®

Premiere

Das Pay-TV Angebot des Fernsehsenders Premiere® wurde am 28.Februar
1991 zum ersten Mal ausgestrahlt. Das Angebot beinhaltet generell ein Abon-
nement von Themengebieten (Sport und Film) und einem Einstiegspaket, wel-
ches einen Querschnitt aller 15 Themenkanale darstellt. Zusatzlich existiert in
einem Near-on-Demand Verfahren die Mdglichkeit, durch pay-per-view aktuelle
Spielfilme, Sportereignisse oder Erotikfilme zu beziehen und auch Zusatzpakete
zu abonnieren®” Fiir den Empfang dieses Senders wird zusatzlich zum Satelli-
ten- oder Kabelanschluss eine Dekodierbox (d-box) oder, bei digitalem Emp-

" Vgl. RTL GROUP Annual Report 2001, S. 4.

8 Vgl. KEK: SAT.1, Stand: 16. 01. 2003.

49 Vgl. PROSIEBENSAT.1MEDIEN AG Geschaftsbericht 2001, S. 40.
0 vgl. Abbildung 13, siehe Anhang B, 69.

" Vgl. PROSIEBENSAT.1MEDIEN AG Geschaftsbericht 2001, S. 17.
%2 vgl. http://www.prosieben.de.

%3 vgl. KEK: ProSieben, Stand: 16.01.2003.

* Vgl. PROSIEBENSAT.1MEDIEN AG Geschéftsbericht 2001, S. 46.
% Vgl. PROSIEBENSAT.1MEDIEN AG Geschéftsbericht 2001, S. 17.
% vqgl. http://www.premiere.de.

°" Vgl. KEK: Premiere, Stand: 16. 01. 2003.
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fang, eine Set-Top-Box bendétigt. Laut Unternehmen betrug der Umsatz im
3. Quartal 2002 € 206,4 Mio., und es abonnieren z. Z. ungefahr 2,5 Mio. Haus-
halte das Angebot. Dabei ist die Zielgruppe der 14-49 Jahrigen durch einige be-
sondere Charakteristika gekennzeichnet, wie z. B. Uberdurchschnittliches Ein-
kommen und hohe Affinitit zur Technik.”® Die PREMIERE FERNSEHEN GMBH &
Co. KG war eine 100 % Tochter der Holding KIRCHPAYTV; durch das eingeleite-
te Insolvenzverfahren werden sich die Gesellschafterstrukturen allerdings zu-
kiinftig &ndern.>®

Die hohe Konzentration im Markt zwingt, wie oben beschrieben, alle Akteure,
sich durch ihr Angebot von den Wettbewerbern abzugrenzen. Dieses Angebot
wird durch mehrere wichtige Faktoren, die den Wertschopfungsprozess der
Fernsehindustrie kennzeichnen, bestimmt. Nahere Erlauterungen dazu folgen
im nachsten Abschnitt.

2.2. Die Wertschopfungskette der Film- und Fernsehindustrie

Bedingt durch den bedeutenden Anteil an Spielfilmen im Fernsehprogramm
weist die Wertschopfungskette der Fernsehindustrie hohe Interdependenzen
mit der Filmindustrie auf, daher werden sie im Folgenden zusammen betrach-
tet.%® Zunachst wird der Markt fir Produktionen (2.2.1) beleuchtet und daran an-
schlielend die Distribution des erstellten Fernsehprogramms (2.2.2), wobei ein
Vergleich der drei unterschiedlichen Distributionswege gezogen wird. In Ab-
schnitt 2.2.3 steht der Rezipient, der Betrachter des Fernsehprogramms, im Mit-
telpunkt und in Abschnitt 2.2.4 die Werbeindustrie, ebenfalls Kunde der Fern-
sehsender.

2.2.1. Produktion

Der Produktionsprozess von Fernsehformaten kann generell in drei unterschied-
liche Bereiche eingeteilt werden: (1) content production, also die reine Produk-
tion der Inhalte, (2) content providing, welches ein Zusammenstellen der Inhalte
zu Programmen bedeutet und (3) content marketing, die Vermarktung des Pro-
gramms.®’ Ersteres wird von unabhingigen Produktionsgesellschaften durch
Auftragsproduktionen von Fernsehsendern Ubernommen oder Fernsehsender
produzieren selbst, wobei die Auftragsproduktionen aufgrund des hohen Kapital-
bedarfs vorherrschen.®? Die Fernsehsender sind diesem Prozess eigentlich
nachgelagert. Wenn sie Eigenproduktionen tatigen, so sind sie vertikal integriert

% \Vgl. PREMIERE: Premiere Zuschauer: Eine Premium-Zielgruppe, Stand:

16. 01. 2003.

Laut Premiere sind z. Z. die Investorengruppe Permira, das Bankenkonsortium um
die Bayrische Landesbank, die HypoVereinsbank und die BAWAG an einer Beteili-
gung interessiert, ebenso wird an ein Management-Buyout gedacht. (Vgl. PREMIE-
RE: Chronik des Abo-TV in Deutschland, Stand: 15. 01. 2003).

% vgl. Abbildung 14, siehe Anhang B, S. 70.
1 vgl. HEINRICH (2000), S. 89.
%2 Vgl. SCHOSSLER (2000), S. 27.

59
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und stehen auch auf der Stufe der Produktionsfirmen. Die originare Zielsetzung
der Fernsehsender ist allerdings die Aggregation der unterschiedlichen Formate
zu Programmen (content providing). Daher werden die Fernsehsender synonym
auch Programmveranstalter genannt. Der dritte Bereich, die Vermarktung von
Fernsehprogrammen (content marketing), erfolgt iber Mediaagenturen, zwecks
Werbefinanzierung. Alternativ konnen direkt oder Uber Rechtehandler Produkti-
onen Dritter erworben werden. Da die Programmsoftware in ihrer Menge, aber
auch in der Verwertungsmoglichkeit limitiert ist, stellt sie einen positionalen In-
put-Faktor und wichtige strategische Ressource dar.® Zudem ist sie durch
Nicht-Rivalitat im Konsum gekennzeichnet, was bedeutet, dass der Konsum ei-
nes Fernsehprogramms nicht zu Lasten eines anderen Zuschauers geht.®*

Der Markt fur Fernsehproduktionen ist sehr fragmentiert. Betrachtet man nur die
TV-Input-Produktionsfirmen, so ergab sich im Jahre 2000 ein Marktvolumen von
knapp €2,5 Mrd., davon sind ca. € 1,8 Mrd. den privaten und ca. € 0,7 Mrd. den
offentlich-rechtlichen Auftragsproduktionen zuzurechnen.®® Bedingt durch viele
kleine spezialisierte Anbieter ist die horizontale Konzentration nicht stark ausge-
pragt, allerdings wird der Markt von einigen grof3en Firmen dominiert, welche zu
den bedeutenden Senderfamilien gehoren, wie z. B. BAVARIA zu WDR und SWR
oder UFA zur RTL-GRoupP.?® Es liegen also in diesem Markt vertikale Konzent-
rationen vor, sowohl der o6ffentlich-rechtlichen als auch der privaten Fernseh-
sender, da die bedeutenden Produktionsfirmen zu wichtigen Fernsehsendern
gehdren und zudem vorrangig ,In-Sich-Geschéfte” tatigen.®’

Der TV-Input kann nach HEINRICH in drei Hauptbereiche kategorisiert werden:
(1) Fiktionale Unterhaltung, zu denen Spielfiime, (Mini-)Serien, Anthologien
und Reihen z3hlen,%®
(2) nichtfiktionale Unterhaltung mit Sport, Musik, Spielen und Shows sowie

(3) Information, wozu Nachrichten Magazine, Reportagen und Dokumenta-
tionen gehodren.®®

% vgl. ROTT (2002), S. 110.
% vgl. BRUMMEL (1998), S. 27.

% Vgl. DLM: DLM Studie zur Film- und Fernsehwirtschaft in Deutschland 2000/2001,
Stand: 16. 01. 2003.

Vgl. O. V.: HRM-Studie: Fernsehsender sollen Produzentenbericht erstellen - Politik
muss unabhangige Produktionsstruktur starken, Stand: 16. 01. 2003.

7 vgl. HACHMEISTER: Fernsehmarkt Deutschland: Strukturen der TV-Produktion —
Thesenpapier fur die Medientage Miinchen 17. - 19. 10. 2001, Stand: 16. 01. 2003.

® Unter Spielfilm versteht man nach HALLENBERGER eine Einzelproduktion, unter
Miniserie abgeschlossene Einzelfolgen in begrenztem Umfang, unter einer Reihe
abgeschlossene Einzelfolgen ohne Limitation, unter Serie eine potentiell endlose
Produktion mit aufeinander aufbauenden Handlungen und unter Anthologien Einzel-
folgen, die unter einem gemeinsamen Dach, sei es Thema oder Person etc., ausge-
strahlt werden (vgl. HALLENBERGER (2002), S. 505).

% Vgl. HEINRICH (2000), S. 91.

66
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Des weitern konnen die fiktionalen Inhalte in verschiedene Genres unterschie-
den werden: Daily Soap, Krimi, Arzt, Familie, Komddie, Action, Drama und Ju-
gend. Dabei stellen die Daily Soaps mit 382 Std. kumulierter Sendedauer 2001
fur Erstausstrahlungen das starkste Genre, das schwachste ist Jugend mit
59:59 Std.”®

Spielfilme, als zuschauerstarkstes Format, wurden bisher oft aus den USA Uber
Lizenzen von den Filmstudios bezogen. Diese kdnnen aber nur in Paketen oder
output deals erworben werden, d. h. der Kaufer verpflichtet sich entweder zur
Abnahme von einem geblndelten Angebot, welches neben zugkraftigen Spiel-
filmen auch unattraktivere Produkte enthalt, oder er nimmt samtliche Produktio-
nen innerhalb einer bestimmten Zeit zu einem bestimmten Preis ab.”' Dies
senkt das Risiko der Produktionsfirmen, denn die Herstellungskosten eines For-
mates sind unabhangig von der Rezipientenanzahl konstant, und daher besteht
auch eine extreme Form der Kostendegression.”? Die amerikanischen Spielfil-
me haben einen hohen Anteil besonders bei den privaten Sendern, z. B. 43,8 %
bei PRO7 im Jahr 2001, allerdings ist die Nachfrage in Deutschland aufgrund
steigender Rechtepreise zuriickgegangen.

In diesem Zusammenhang muss besonders auf das Nachfragephanomen ,cul-
tural discount* eingegangen werden, welches den Wandel zu lokalen Produktio-
nen erklart. Content kann im Ausland nur schwer vermarktet werden, da der
Konsument zu heimischen Charakteren und Handlungsorten eine hdhere Affini-
tat besitzt.”* Der Anteil an Auftrags- und Eigenproduktionen nationaler Produkti-
onsanbieter im Bereich Fiktion kompensiert dies zunehmend, gerade flr die pri-
vaten Fernsehsender’. Die &ffentlich-rechtlichen Fernsehsender hatten schon
immer einen hohen Anteil an heimischen fiktionalen Produktionen, vorwiegend
Eigenproduktionen, daran hat sich auch im Jahre 2001 kaum etwas geandert:
1137:27Std kumulierte Sendedauer an Erstausstrahlungen. Allerdings ist das
fiktionale Unterhaltungsformat teilweise durch Modegenres, wie Quiz-Shows
und Real-Life Soaps, bedroht, sodass ein genereller Riickgang des einschlagi-
gen Angebotes zu erwarten ist.”®

" Vgl. HALLENBERGER (2002), S. 509.
T vgl. BRUMMEL (1998), S. 29.

2 Vgl. KUBLER (1999), S. 3.

”® Vgl. KRUGER (2000), S.513.

™ vgl. SYDOW/WINDELER/WIRTH: Markteintritt als kollektiver Netzwerkeintritt-Inter-
nationalisierung der Fernsehproduktion in unreife Markte, Stand: 16. 02. 2003.

> vgl. KRUGER (2000), S. 513.
6 Vgl. Tabelle 3, sieche Anhang A, S. 64.
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2.2.2. Distribution

Die an die Produktion anschliel3ende Distribution eines Gutes hangt grundsatz-
lich von ihrer Form selbst ab. Ein bedeutender Spielfilm wird, wie Abbildung 3
verdeutlicht, zunachst im Kino prasentiert und dann ca. sechs Monate spater im
Videotheken erhaltlich sein, anschlieRend als Kaufvideo bzw. —DVD. Daraufhin
erscheint er dann weitere sechs Monate spater im Pay-TV, und er kommt erst
ca. zwei Jahre spater in das Free-TV.”” Zusétzlich muss bedacht werden, dass
amerikanische Filme mit einer zusatzlichen Zeitverzogerung in die deutschen
Kinos gelangen, sodass sich der Prozess zeitlich weiter nach hinten verschiebt.

Abbildung 3:
Verwertungskette von Filmproduktionen in Deutschland

VIDEO/ ) )
KINO >> VD >> PAY-TV >> FREETV>

Quelle: eigene Darstellung78

Das Fernsehen, als letzte Verwertungsstufe, wird, unabhangig von der Form
des Formates, vorwiegend analog Uber drei unterschiedliche Wege uUbertragen:
terrestrisch (erdgebunden), Satellit und Breitbandkabel. Ein Programmveran-
stalter kann allerdings nicht selbst die Ubertragungswege bestimmen, sondern
muss diese in einem ,Zulassungs- und Ubertragungsverfahren® beantragen, da
in Deutschland die Vertriebssysteme in den Verfugungsbereich der Landesme-
dienanstalten fallen. Die offentlich-rechtlichen Fernsehsender sind von diesem
Verfahren ausgeschlossen, denn sie miussen, durch eine must-carry Garantie
rechtlich festgelegt, (iber alle drei Vertriebswege empfangbar sein.”

Im Folgenden werden die drei unterschiedlichen analogen Distributionsmdglich-
keiten Terrestrik, Satellit und Breitbandkabel eingehender betrachtet. Ausschlag-
gebend fur ihre Berlcksichtigung sind im Wesentlichen die Faktoren Kapazi-
taten, Kosten und Sendemaglichkeiten.

T vgl. BRUMMEL (1998), S. 30.
8 Vgl. auch: Abbildung 15, siehe Anhang B, S 70.
" Vgl. BAUDER (2002), S. 8 f.
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Tabelle 1:
Kosten-Nutzen Profile der Vertriebsnetze
Tarrestrik Kabal Satallitan
i . s 10 4%, 56 4% 33 2%
B (3,49 Mio. HH) | (1882 Mio. HH) | (11,15 Mio. HH)
Potentiella Reichweits zke p TO% 89%
Merkmale aus Sicht der Haushalte
Anzahl der empfangbaren Programme 3 bis 11 meisl 28- 31 &0 bis 100
Analegl i ieeeeieesrmssseeeraah e —————— e a—.-—-—-——
Empfangskosten
- ginmalig ca. 300.- DM 55,537 DM ca. G0
- monathich * 0,.-OM 26,13 DM 0,.-DM
Emplangsqualitat M Rig guik guit
Merdimale aus Sicht der TV-Anbigter
Fustdndigkeit fibr Auswahl der zu dbertra- Landesmedien- | Landesmedien- Satelliten-
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Distributionsart entrichtet werden mussen.
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d)
DM zu zahlen.

Kosten je Einfamilienhaus. Bei Mehrfamilienhausern sind die Kosten niedriger.
Hinzu kommen Rundfunkgebiihren in Héhe von 31,58 DM, die unabhangig von der jeweiligen

Die Miete pro Sender betragt ca. 250.000 DM fir je 500.000 Versorgungseinheiten
Fir einen Eutelsat-Kanal sind 6 bis 8 Mio. DM und fiir das Astra-Satellitensystem etwa 12 Mio.

Quelle: BAUDER 2002, S. 10

Die Terrestrik wird Uber den Ultra-Kurzwellen (UKW) Bereich Ubertragen. Wie
Tabelle 1 verdeutlicht, ist die Frequenzvergabe durch die Landesmedienanstal-
ten im Vergleich zu den beiden anderen Ubertragungswegen relativ giinstig,
auch ist eine regional begrenzte Distribution moglich, allerdings sind die Kapazi-
taten duRerst beschrankt.®’ Im Jahr 2001 konnten 3,49 Mio. Haushalte durch-
schnittlich neun Programme auf analogem Wege empfangen.

Die Ubertragung Uber den Satelliten wird durch das belgische Unternehmen
SOCIETE EUROPEENE DES SATELLITES S.A. (SES) mit ihrem Astra-Satellitensys-
tem dominiert, einziger Konkurrent ist EUTELSAT, ein Zusammenschluss paneu-
ropaischer Telekommunikationsunternehmen.?’ Die Betreibergesellschaften fi-
nanzieren sich durch Jahresmieten, die von den Programmveranstaltern zu ent-
richten sind. Durch den eingeschrankten Wettbewerb fallen die Renditen relativ
hoch aus,® im Jahr 2001 betragt der Umsatz von SES € 978,2 Mio.®® und bei

8 vgl. ROTT (2002), S. 114 f.
8 vgl. ROTT (2002), S. 114 f.
82 Vgl. HEINRICH (1999), S. 204.
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EUTELSAT € 692 Mio. im Jahr 2000.%* Das Satellitensystem ermdglicht es, in
2001 ca. 42 Programme in 11,15 Mio. Haushalten analog zu empfangen. % Da-
mit besitzt dieses Netz die hochsten Kapazitaten und ist im Vergleich zum Ka-
bel gunstiger, auf der einen Seite fur den Rezipienten, auf der anderen Seite fur
den Satellitenbetreiber, allerdings ermoglicht die grof3¢flachige Ausstrahlung kei-
nerlei regionale Segmentierung. Auch gibt es keine Moglichkeit, Daten uber den
gleichen Weg wieder zuriickzusenden.®

Das Breitbandkabel wurde schon seit Sommer 2001 von der DEUTSCHEN TELE-
kKoM zum Verkauf angeboten. Hinderlich sind in diesem Zusammenhang kartell-
rechtliche Uberlegungen, welche LIBERTY MEDIA im Februar 2002 auch dazu
zwangen, von einem ganzheitlichen Kauf zurlickzutreten. Teile konnten bereits
verkauft werden, im Januar 2003 wurden die restlichen sechs Kabelnetze® von
einem Konsortium, bestehend aus GOLDMAN-SACHS, APAX PARTNERS und PROVI-
DENCE EQuiTy, fur € 1,725 Mrd. aufgekauft. Allerdings sollen diese in spatestens
fiinf Jahren wiederverauRert werden.®® Das Netz bietet groRe Ubertragungskapa-
zitaten, zudem ist eine exakt regional abgrenzbare Distribution, wie bei der Ter-
restrik, moglich, welche im Zuge der Segmentierung von Zielgruppen fur die Wer-
bung von Bedeutung ist.®® Das Breitbandkabel ist der einzige Vertriebsweg, wel-
cher eine Ruckkopplung flr interaktives Fernsehen zulasst, jedoch fallen hier mo-
natliche Gebuhren je Haushalt an. Zwischen 28 und 31 Programme konnten
2001 in 18,9 Mio. Haushalten analog empfangen werden.®

Abschlie®end bleibt festzuhalten, dass die drei Distributionswege sehr unter-
schiedlich sind. Durchgesetzt haben sich bei dem Zuschauer aber letztendlich
Satellit und Kabel aufgrund der hohen Anzahl an empfangbaren Fernsehsen-
dern.®’ Weitere Informationen tiber die Rezipienten und ihr Verhalten werden im
folgenden Abschnitt vorgestellt.

2.2.3. Rezipienten

Im Jahre 2001 wurden TV-Sendungen von ca. 34 Mio. Haushalten empfangen,
und der Endkonsument schaute durchschnittlich 192 Minuten pro Tag fern.%?
Der Sender RTL hatte mit 14,7 % Marktanteil im Jahr 2001 die hochste Sehbe-

8 Vgl. SES Global Annual Report 2001, Stand: 15. 01. 2003.
# Vgl. EUTELSAT Annual Report 2000, Stand. 15. 01. 2003.
8 Vgl. Tabelle 4, siehe Anhang A, S. 65.

% vgl. BAUDER (2002), S. 9.

8 Hamburg/ Schleswig-Holstein/Mecklenburg-Vorpommern, Niedersachsen/Bremen,
Berlin/ Brandenburg, Sachsen/Sachsen-Anhalt/Thiringen, Rheinlandpfalz/Saarland
und Bayern.

8 Vgl. GRIBNITZ/SPILLER/MEIER: Deutsche Telekom macht Kabelverkauf perfekt,
Stand: 31. 02. 2003.

% Vgl. BAUDER (2002) S. 8.

% vgl. Tabelle 1, S. 15.

1 vgl. Abbildung 16, siehe Anhang B, S. 71.
%2 Vgl. Abbildung 17, siehe Anhang B, S. 72.
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teiligung. Diese Dominanz tritt besonders zur Hauptzeit zwischen 19.00 Uhr und
23.00 Uhr hervor. Im Tagesverlauf allerdings andert sich dieses Bild, denn der
Zuschaueranteil bei den Morgenmagazinen sowie nachmittags nach 15:00 Uhr
wird durch die oOffentlich-rechtlichen Programmveranstalter beherrscht.®> Gene-
rell ist aber ein Nutzungsschwerpunkt des Mediums Fernsehen von 19.00 Uhr
bis 22.00 Uhr zu beobachten,* sodass die privaten Sender mit ihrer massenatt-
raktiven Fiktionsunterhaltung fur die 14-49 Jahrigen hohe Einschaltquoten er-
Zielen.

Die Fernsehnutzung hat sich in den letzten Jahren kaum verandert, obwohl das
Medium Internet zunehmend an Bedeutung gewinnt. Da die zur Verfugung ste-
hende Freizeit begrenzt ist, ging die Zunahme bei den neuen Medien zu Lasten
der traditionellen Medien, wie z. B. dem Zeitunglesen.® Allerdings ist die Onli-
ne-Nutzung gerade in der Zeit von 18.00-24.00 Uhr nicht dominant, insofern
sind gerade Werbeeinnahmen der privaten Fernsehsender aufgrund potentiell
sinkender Zuschauerzahlen nicht bedroht, und es herrscht kein intermediarer
Wettbewerb vor.%

Um die Nachfrage nach seinem Programm zu maximieren, muss der Fernseh-
sender den Inhalt auf die Winsche der Zielgruppe abstimmen. Dabei ist die
Programmschemaplanung von besonderer Bedeutung, da sie eine strategische
Ausrichtung des Fernsehsenders darstellt und somit seine Positionierung im
Wettbewerb bedeutet.’” Dies beinhaltet zusatzlich zur Festlegung von Sende-
anteilen fur die einzelnen Formate die Determination des zeitlichen Ablaufs so-
wie die Beachtung der Programmumgebung, einerseits im Hinblick auf den ei-
genen Programmverlauf, andererseits auch auf den der Wettbewerber (sog.
counterprogramming).®®

Die Nachfrage nach einem bestimmten Fernsehsender wird zudem nach WEB-
STER und WAKSHAG von drei Faktoren beeinflusst: channel loyality, audience
flow und repeated viewing.99 Sie verdeutlichen den Habitualisierungseffekt ei-
nes Konsumenten, denn der Zuschauer sieht oft zur selben Zeit fern,"® und zu-
satzlich ist der Fernsehkonsum nur eine bedingt beabsichtigte Tatigkeit, in der
selten bewusst selektiert wird. Auch besitzt der Rezipient in seinem relevant set
nur einige wenige Fernsehsender, und auch nur diese werden vorwiegend ge-
nutzt. Allerdings ist mit der Zunahme an Programmveranstaltern auch ein ge-
genlaufiger Trend zu beobachten. Viele Sendungen werden nicht mehr zusam-
menhangend oder bis zum Ende verfolgt; der Zuschauer wird zunehmend
sprunghafter (parallelviewing) und orientiert sich an einzelnen Sendungen, aber

% vgl. DARSCHIN/GERHARD (2002), S. 154 - 157.
% Vgl. Abbildung 18, siehe Anhang B, S. 73.

% vgl. BAUDER (2002), S. 16.

% vgl. BRUMMEL (1998), S. 33.

" vgl. MEIER (2002), S. 17.

% vgl. MEIER (2002), S. 5.

% vgl. WEBSTER/WAKSHLAG (1983), S. 434.

10 ygl. ROTT (2002), S. 187.
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nicht an den Programmveranstaltern. Insofern ist eine Tendenz zur Erosion der
Sendertreue zu beobachten.'"

Der Programmveranstalter muss daher alle angebotenen Inhalte genauestens
aufeinander abstimmen, um den Konsumenten moglichst lange an sich zu bin-
den und die Wechselkosten zu einem anderen Programmveranstalter zu erhé-
hen.'® Dies geschieht durch eine vertikale Strukturierung des Programmange-
botes, sodass ein Wiedererkennungseffekt und eine Prognostizierbarkeit fur
den Rezipienten entstehen, welche durch die Uniformierung des Programmab-
laufs unterstutzt wird. Optimalerweise sollte das Programm nicht aus einzelnen
Teilen, vielmehr aus einem ganzheitlichen Guss sein, damit der Zuschauer
nahtlos und fast unmerklich von einem in das nachste Angebot wechselt, ohne
den Sender zu verlassen.'® Dabei miissen die Formate an die Demographie
der angestrebten Zielgruppe sowie an deren Nutzungsmuster des Mediums
Fernsehen angepasst werden. Aufschluss uUber das Verhalten der verschiede-
nen Zielgruppen bieten die Sinus-Milieus, wie in Abbildung 4 verdeutlicht.

Abbildung 4:
Die Sinus Milieus 2001
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Quelle. Eigene Darstellung in Anlehnung an SEVENONEMEDIA'

%Tvgl. MEIER (2002), S. 17 - 21.

192/gl. BAUDER (2002), S. 43.

1% vgl. MEIER (2002), S. 18 - 20.

1% \/gl. SEVENONEMEDIA: Die Sinus Milieus 2001, Stand: 16.01.2003.
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2.2.4. Werbebranche

Die Werbefinanzierung ist eine indirekte, derivative Erlosmoglichkeit, um das
Fernsehprogramm zu realisieren, denn der private Programmveranstalter im
Free-TV erhalt kein Entgelt von den Rezipienten, sondern von Dritten, die das
Gut ,Aufmerksamkeit des Zuschauers im Rahmen ihrer Marketingaktivitaten
nutzen méchten.'® Insofern herrscht eine Dreiecks-Beziehung zwischen Be-
schaffungsmarkt, Endkonsument und Werbeindustrie vor, wie sie in Abbildung 5
verdeutlicht wird. FUr den privaten Programmveranstalter stellt also der Werbe-
markt die bedeutende Erldésquelle dar, Kosten werden hingegen auf dem Be-
schaffungsmarkt verursacht.

Abbildung 5:
Interdependenz der TV-Markte

Programmschenia Akzoptanz:

v Reichweite
Th-
Rezipienten-
markt

Auimerksamkeil

Eeschaffungsarfalg
-

F ol
e

Tw-Programm-
aeschaffungs-
markt

Angebol

Machfrage

THEF

bt 1,1 2
» --*-'\n-...,___h Quantitat Sualitat
Erléae "-ﬁln..,.“_-“.:_'i':_w Werbekonlakie TW-Werbemark:
L ) L= -
Ll T ™ "'-."""""r- '
-
Rene Werbhespot-
Héhe der Werbe- zuspruch

spotpreise

Quelle: BAUDER 2002, S. 19

Der Fernsehsender ist daher bemuht, dem Zuschauer ein attraktives Programm
zu bieten, um eine maglichst hohe Zuschaueranzahl oder Reichweite zu gene-
rieren. Diese ist wiederum Malstab fur die Mediaagenturen, die im Auftrag der
werbetreibenden Unternehmen handeln, um die Werbung effizient zu positionie-
ren. Effizienz bedeutet in diesem Zusammenhang eine moglichst groflde Reich-
weite mit geringen Streuverlusten, indiziert mit dem Tausender-Kontakt-Preis
(TKP), welcher aus der Kombination von Werbegrundpreis und Zuschauerreich-
weite errechnet wird. "% Er gibt an, wieviel es ein werbetreibendes Unterneh-
men kostet mit einem 30-sekindigen Werbespot 1000 Rezipienten zu errei-
chen.'”” Allerdings wird schnell klar, dass die Fernsehsender somit nicht nur fiir
den Zuschauer attraktive Programme anbieten, sondern auch die Zielgruppe
der Werbekunden erreichen mussen, also eine doppelte Adressierung. Dies
fuhrt zu einer Art ,Teufelskreis®, auch Werbeblockreichweiten-Werbespot-Spira-
le genannt, da hohe Werbeerldse ein hochwertiges Fernsehprogramm ermaogli-

1% vgl. ROTT (2002), S. 42.
1% v/gl. BRUMMEL (1998) S. 35.
97 vgl. AGF: Tausend-Kontakt-Preis, Stand: 16.01.2003.
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chen und die Anzahl der Rezipienten bei hoherer Qualitat steigt. Die Kosten flr
die Programmbeschaffung mussen dabei aber immer unter den Erlésen auf
dem Werbemarkt liegen. Eine positive Korrelation ist daher zwischen Pro-
grammkosten und Zuschaueranzahl und TKP zu beobachten.'®

Diese Wechselwirkung weist aber zwei bedeutende Grenzen auf. Zum einen ist
die Werbezeit eingeschrankt, bei den privaten Fernsehsendern auf zwolf Minu-
ten jede volle Stunde, bei den o6ffentlich-rechtlichen Programmveranstaltern auf
20 Minuten generell pro Tag und auch nur vor 20.00 Uhr. Insofern kann die
Werbezeit nicht beliebig ausgedehnt werden, um Gewinne zu maximieren. An-
dererseits konnte sie aber ebenso den gegenteiligen Effekt verursachen: eine
Abkehr des Zuschauers vom Programm, da er sich durch die Werbung belastigt
fiihlt.'® Zum anderen kann der TKP nicht beliebig in die Hohe getrieben wer-
den, da die Grenzkosten der Werbekunden irgendwann gegen Null tendieren.

Die Werbeumsatze im Jahre 2001 beliefen sich auf € 7,6 Mrd., was einen Ruck-
gang von 5,2 % gegenuber dem Vorjahr bedeutet. Innerhalb des klassischen
Media-Mix (TV, Radio, Print und Plakat) wachst der Anteil an Fernsehwerbung
aber kontinuierlich, im Jahre 2001 bedeutete dies 44,4 %.""° ARD und ZDF wei-
sen beide einen besonders starken Ruckgang der Werbeeinnahmen auf, ca.
16 % im Vergleich zu 2000. RTL hingegen erhielt € 2,2 Mrd. (-0,8 %)""" und
war, bedingt u. a. durch erfolgreiche Sendungen wie ,Wer wird Millionar?“, der
erfolgreichste Sender hinsichtlich der Werbeerlése im Jahr 2001. Der Vermark-
ter der KIRCH-GRUPPE, SEVENONEMEDIA, konnte allerdings fur den gesamten
Konzern € 3,5 Mrd. erwirtschaften und platzierte sich damit vor der RTL-
Group.""? Dem Nachfrageoligopol der groRen Medienkonzerne stehen im Wer-
bemarkt aber auch Angebotsoligopole gegeniber, denn die Werbezeiten wer-
den (iber wenige zentrale Vermarktungsagenturen angeboten.’"?

Die Entwicklung des TKP im Jahr 2002 weist eine leicht sinkende Entwicklung
auf. Er fiel von € 10,63 im Jahre 2001 auf € 9,94 im Jahre 2002.""* Zusétzlich
zu den sinkenden Werbeeinnahmen sind die Kosten flr zuschauertrachtige For-
mate erheblich gestiegen. Gerade das Beispiel der Sportrechte verdeutlicht den
krassen Anstieg der Kosten fur die Programmveranstalter. So zeigt sich z. B.
bei den Ubertragungsrechten fir die FuRballweltmeisterschaften 2002 und 2006
eine Steigerungsrate von {iber 1000 % im Vergleich zu 1998, und das FuR-
ballmagazin ,ran“ bei SAT1 wird nur aufgrund des positiven Imagebeitrags fur

1% \/gl. BAUDER (2002), S. 19 f.

%9 yvgl. ROTT (2002), S. 53.

"% vgl. Abbildung 19, siehe Anhang B, S. 74.
"vgl. Tabelle 5, siehe Anhang A, S. 66.
"2vgl. ENGLANDER (2002), S. 243 - 245.
"3 vgl. BAUDER (2002), S. 47.

"% vgl. Abbildung 20, siehe Anhang B, S. 75.
"% vgl. BRUMMEL (1998), S. 30.
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den Programmveranstalter weiterhin gesendet, ansonsten weist es eine deut-
lich defizitare Struktur auf.’"

Werbung wird als gesellschaftlich notwendig erachtet und somit akzeptiert.
Demnach existiert eine Werbeverdrossenheit nicht wirklich, sogar eine Erho-
hung der Werbezeit im offentlich-rechtlichen Fernsehen erscheint flir den Zu-
schauer zumutbar. Eine ablehnende Haltung existiert allerdings gegenuber der
Werbung, welche laufende Programme unterbricht. Um die Werbewirkung zu
erhohen, ist die Positionierung eines Werbespots innerhalb des Werbeblocks
von entscheidender Bedeutung, denn die Platzierung am Ende weist eine er-
heblich groliere Werbeerinnerung auf als z. B. am Anfang. Auch die Intensitat,
zusammengesetzt aus der Anzahl der Kontakte und der Dichte, mit der ein Re-
zipient mit Werbung konfrontiert wird, erhdht die abverkaufssteigernde Wir-
kung.""’

Die obige Betrachtung zeigt deutlich den Status quo der Fernsehindustrie auf.
Kennzeichnend sind u. a., dass in allen Bereichen der Branche Konzentrations-
entwicklungen zu beobachten sind und dass der Wertschopfungsprozess immer
noch analog vollzogen wird. Dies andert sich aber gerade, da seit Anfang Okto-
ber 2002 partiell eine digitale Ubertragung begonnen hat. Die Digitalisierung der
deutschen Fernsehindustrie steht also gerade erst an ihrem Anfang. Daher wird
im nachsten Kapitel, als eine weitere Grundlage fur die spatere Analyse der
Wettbewerbsstrategien der Fernsehindustrie, detailliert auf Status quo und Ent-
wicklungstendenzen bei der Digitalisierung von Medien eingegangen.

"6 vgl. SCHONEBERGER (1998), S. 4 - 7.
"7 Vgl. ARD-FORSCHUNGSDIENST (2002), S. 190 - 193.






3. Digitalisierung von Medien

Kapitel drei bietet zunachst eine Definition der Begriffe (3.1) und beschreibt die
Besonderheiten digitaler Medien (3.2) Abschnitt 3.3 geht anschlieRend auf die
Entwicklung von Peer-to-Peer (P2P) Netzwerken und im Besonderen auf file-
sharing ein. Das Digital Rights Management System (DRMS) (3.4) wird ebenso
erortert.

3.1. Definition digitaler Medien

Der Prozess der Digitalisierung von Medien, auch als ,digitale Revolution*' be-
zeichnet, bedeutet im Wesentlichen eine technische Veranderung, namlich den
Wandel von analogen in digitale Signale. Die elektrischen Spannungen werden
in Zahlenwerte umgewandelt, denen der binare Code mit den Ziffern ,0“ und ,1“
zugrunde liegt.? Dazu wird die Amplitude des analogen Signals in regelmaRigen
Abstanden abgetastet, und jeder Stichprobe ein Wert aus einer begrenzten
Wertemenge durch ein Rasterverfahren?®.

Die Uberflhrung verschiedener kodierter Inhalte in ein einheitliches digitales
Grundformat ermdglicht, unterschiedliche Medien zu mischen (sog. Multime-
dia).* Spricht man von digitalen Giitern, auch digitale Medien genannt, so wird
damit eine Digitalisierung im Bereich der Printmedien und der elektronischen
Medien, wiederum unterteilt in audiovisuelle und auditive Glter, beschrieben.
Es sind also Kulturguter, welche von der Digitalisierung betroffen sind. Daher
sind (1) Musik, (2) Filme und (3) Blicher diejenigen Glter, welche transformiert
werden, da sie digital erstellt, bearbeitet und versandt werden kénnen.

Diese drei Bereiche sind in ihnrem Prozess der Digitalisierung aber unterschied-
lich weit fortgeschritten. Die Digitalisierung von Musikdateien wurde besonders
mit der Entwicklung der Compact Disc (CD) vorangetrieben. Als es noch keine
Endgerate gab, mit denen Musikstlicke von einer CD auf ein anderes Medium
kopiert werden konnten, wurde der Markt automatisch selbst geschutzt. Mit der
EinflGhrung von CD-Brennern allerdings war diese Sicherheit nicht mehr gege-
ben, denn ,kopierte Originale“ konnten weit unter dem Verkaufspreis erstellt
werden.® Digital Audio Extractors unterstiitzen die Verbreitung von digitalen Mu-
sikstlicken ebenfalls, da sie digitale Dateien in andere, geeignetere Formate flr
die Distribution, wie z. B. Motion Picture Expert Group Layer-3 Audio (MP3),
konvertieren konnen. Eine entsprechende Entwicklung ist bei Filmen ebenso zu
beobachten. Sie erfolgt allerdings zeitversetzt, da hier eine Weiterentwicklung

' Vgl. WEINBREN: Die digitale Revolution ist die Revolution des freien Zugriffs,
Stand: 20.01.2003.

2 Vgl. HEINRICH (1999), S. 49.

® Vgl. GROSSMANN: Einfilhrung in die Datenverarbeitung und Digitale Medien,
Stand: 07.01.2003.

Vgl. O. V.: Bericht des Ausschusses fir Bildung, Forschung und Technikfolgenab-
schatzung (19.Ausschuss) gemal §56a der Geschaftsordnung (2002), S. 17.

® Vgl. SIEBER: Strafrechtlicher Teil, Stand: 07.01.2003.
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der Technologie hinsichtlich Bandbreiten, Speicherkapazitaten etc. notwendig
war und ist. Bei digitalen Buchern, auch e-books genannt, ist dieser Prozess
nicht so weit vorangeschritten, was aber an der besonderen Eigenschaft von
Biichern generell liegt.®

3.2. Charakteristika digitaler Medien

Der Fortschritt der Digitalisierung lasst sich generell anhand von drei Gesetz-
maligkeiten beschreiben. Das erste Gesetz, entwickelt von Gordon MOORE,
Grunder des Chip-Herstellers Intel, besagt, dass ein Halbleiter bei gleichblei-
benden Kosten seine Leistung alle achtzehn Monate verdoppelt.” Ronald
Coast, Nobelpreistrager fiir Okonomie, gilt als Begriinder der Theorie der
Transaktionskosten. Im Zusammenhang mit der Digitalisierung fihren seine Er-
kenntnisse vor allem zu einer enormen Kostensenkung, da die Such-, Kontroll-
und Koordinationskosten auf ein Minimum reduziert werden. ®Das dritte Gesetz
ist auf Robert METCALFE zurlckzufuhren und beinhaltet die potenzierte Wert-
steigerung eines Netzwerkes durch einen neuen Nutzer n im Ausmale n2. Be-
sonders im Hinblick auf P2P-Netzwerke ist dieses Gesetz von besonderer Be-
deutung, da jeder Nutzer durch die Bereitstellung von (neuen) Dateien jedes
anderen Nutzers profitiert.®

Die Digitalisierung impliziert wesentliche Veranderungen, die auf drei Ebenen,
der 6konomischen, technischen und gesellschaftlichen, betrachtet werden kon-
nen.

Aus oOkonomischer Sicht werden die Kosten drastisch reduziert: Zum einen
durch die Entdeckung von MOORE und COASE, zum anderen durch die verein-
fachte und verbilligte Distributionsmoglichkeit von digitalen Gutern. Zudem ten-
dieren die Kosten flr jede Reproduktion gegen Null, gleichzeitig gibt es aber
keine Qualititsverluste, denn jede Kopie ist ein Original.” Diese Eigenschaft
lield beispielsweise erst die P2P-Netzwerke entstehen, da sie auf einem kosten-
losen Austausch digitaler Guter basieren. Die Kosten fur die einmalige Entwick-
lung allerdings sind weiterhin gleich geblieben. Daher propagieren viele Unter-
nehmer das Ende der ,Kostenlos-Kultur® im Internet, damit weiterhin qualitativ
hochwertiger Inhalt, oder content, erstellt und die Rentabilitdt bewahrt werden
kann."" Es wird deutlich, dass die Digitalisierung ein Hinterfragen bestehender
Geschaftsmodelle fordert, aber auch neue Ideen aufkommen lasst. Die Moglich-
keit der disintermediation, also der Umgehung eines Zwischenanbieters inner-

® Vgl. O.V.: Ebooks will flop but print-on demand and digital textbooks will thrive,

Stand: 07.01.2003.
" Vgl. HOFF (2000), S. 1.
& vgl. SPOUN/WUNDERLICH (2002), S. 78 f.
o Vgl. O. V.: Metcalfe’s Law, Stand: 16.01.2003.

' vgl. O.V.: Valenti Warns of the Danger of Internet Piracy before Congressional
Subcommitee, Stand: 09.01.2003.

Vgl. O.V.: T-Online: ,Kostenlos-Kultur® im Internet wird nicht Uberleben, Stand:
16.01.2003.
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halb der Wertschdpfungskette, um digitale Guter dem Endkonsumenten direkt

anzubieten, unterstreicht die potentielle Veranderung von Geschaftsstruktu-
12

ren.

Der Wandel bringt natirlich auch vielschichtige technische Veranderungen mit
sich. Zunachst einmal werden die Daten durch die Digitalisierung komprimiert,
sodass wesentlich geringere Kapazitaten zur Produktion, Speicherung und Dist-
ribution bendtigt werden.' Weitere Kompressionsverfahren, wie z. B. der Wan-
del von Musikstucken einer CD in das MP3 Format, reduzieren die digitalen Da-
ten zusétzlich um ein Zehnfaches. Auch 16st sich der digitale Inhalt von einem
bestimmten Trager ab. Der Text in einem Buch z. B. ist an das Papier, auf das
er gedruckt wurde, gebunden. Ein digitaler Text hingegen kann Uber das Inter-
net einfach verschickt, kopiert und verandert werden und ist erst an ein Medium
gebunden, wenn er ausgedruckt wird. Die Datei jedoch kann weiterhin mit Licht-
geschwindigkeit um die Welt verschickt und dann kopiert, gespeichert und bear-
beitet werden.'® Ebenso kdnnen unzahlig viele Menschen gleichzeitig auf das-
selbe digitale Gut im Internet zugreifen, ohne den anderen in irgendeiner Weise
zu behindern.'® Wichtig in diesem Zusammenhang ist auch die Mdglichkeit, die
ehemals verschiedenen Guter zu vermengen, da die Basis, der Binarcode, nun
die gleiche ist. Dem sind allerdings technische Grenzen gesetzt, denn eine
Symbiose kann z. Z. nur schwer zwischen den einzelnen Kategorien Print und
elektronische Medien entstehen.

Die Digitalisierung bedeutet auch gesellschaftliche Veranderungen, da zwi-
schenmenschliche Kommunikation wesentlich vereinfacht wird. Virtuelle Reali-
taten konnen geschaffen werden, sei es z. B. durch Instant Messenging (IM)
Applikationen, mit denen in Echtzeit kommuniziert werden kann oder durch das
Streamen von Life-Sendungen. Digitalisierung bedeutet aber auch die Moglich-
keit der Kontrolle, da Datenstrome beobachtet werden kénnen. Besonders zur
Generierung von Kundeninformationen, die dem Marketing dienlich sind, wird
das Verhalten des Konsumenten verfolgt. Zudem ist jeder Computer Uber die
individuelle Internet Protocol (IP) Adresse identifizierbar.

Wie im vorangegangenen Abschnitt dargestellt wurde, bringt die Entwicklung
der digitalen Guter Veranderungen mit sich, die sich aber fur beteiligte Akteure
im Markt unterschiedlich auswirken kénnen. P2P- Netzwerke verdeutlichen in
diesem Zusammenhang ganz besonders, welche gegensatzlichen Auswirkun-
gen dadurch entstehen kdénnen, und zwar nicht nur positive Veranderungen,
sondern auch deutlich negative Folgen. Dieser Zwiespalt wird im folgenden Ab-
schnitt beleuchtet.

-

2 Vgl. ZHU (2001), S. 273.
Vgl. SCHOSSLER (2000), S. 1.
" vgl. 0. V. (2002), S. 77.

Vgl. KU: The Creative Destruction of Copyright: Napster and the New Economics of
Digital Technology, Stand: 07.01.2003.

% vgl. 0. V. (2002), S. 35 - 37.

-
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3.3. Peer-to-Peer und Piraterie

Der Begriff Peer-to-Peer (P2P) beschreibt im Allgemeinen einen Verbund
Gleichberechtigter (,Peers”), die sich wechselseitig Ressourcen, wie Informati-
onen, Central Processing Unit (CPU) Laufzeiten, Speicher und Bandbreite, zu-
ganglich machen, wobei kollaborative Prozesse unter Verzicht auf zentrale Ko-
ordinationsinstanzen durchgefuhrt werden."” Im Hinblick auf file-sharing, einer
Anwendung von P2P, bedeutet dies die Moglichkeit fur verschiedene Computer
in einem Netzwerk, digitale Guter dadurch auszutauschen, dass jeder Peer Zu-
griff auf bestimmte Bereiche jedes anderen Computers besitzt.

Daher sind drei Charaktereigenschaften im Hinblick auf die P2P-Netzwerke von
zentraler Bedeutung: (1) client- und server Funktionalitat, (2) direkter Austausch
zwischen Peers und (3) Autonomie.'® Der erste Aspekt verweist auf die Hybridi-
tat eines Computers, da der Computer als client und server zugleich fungiert'®.
Es gibt keine informationsbietenden Server, welche von einer Masse an In-
formationssuchenden frequentiert werden, sondern die Masse der Nutzer stellt
gleichzeitig die Ressourcen zur Verfugung, aus denen die Daten abgeschopft
werden kdnnen.? Die zweite Funktion bezieht sich auf die Méglichkeit, in Echt-
zeit und ohne Filterung zu kommunizieren, und die dritte darauf, dass Teil-
nehmer an diesen Netzwerken selber festlegen, in welchem Umfang sie ande-
ren ihre Ressourcen zur Verfiigung stellen méchten.?’

Die Anwendungsmaglichkeiten innerhalb von P2P-Netzwerken sind vielschichtig
und lassen sich nach SCHODER und FISCHBACH in fiinf Kategorien einordnen:?

(1) Instant Messenging wird als Applikation verstanden, mit der man Nachri-
chten direkt zwischen ,Usern“ austauschen kann.?

(2) Grid Computing bezeichnet die koordinierte Nutzung von Computerres-
sourcen, die geographisch weit auseinanderliegen.?*

(3) Unter Collaboration / P2P- Groupware versteht man Software zur Unter-
stitzung der Kommunikation, Koordination und Kooperation von Arbeits-
und Personengruppen.®

" Vgl. SCHODER/FISCHBACH/TEICHMANN (Hrsg.) (2002), S. 3.

'® vgl. MILLER (2001), S. 17 - 20.

¥ vgl. O. V.: what is peer-to-peer?, Stand 10.01.2003.

20 vgl. 0.V: Was kommt nach Napster?, Stand: 09.01.2003.

2 vgl. MILLER (2001), S. 17 - 20.

2 ygl. SCHODER/FISCHBACH/TEICHMANN (Hrsg.) (2002), S. 5 - 10.

23 MSN Messanger (http://messenger.msn.de) ist ein Beispiel fiir Instant Messenging.

Seti@Home (http://setiathome.berkeley.edu) verwendet z. Z. ungenutzte Computer-
kapazitaten von ca. drei Mio. Freiwilligen, um Berechnungen durchzufihren (Vgl.
MERUNKA: Nach Hause telefonieren, Stand: 15.01.2003.).

Ein Beispiel fir Groupware ist Lotus Notes (http://www.lotus.com).
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(4) Web-Services besitzen keinen eigenstandigen Anwendungsbereich; sie
sind vielmehr als bereichernde Funktionalitaten anzusehen und ermaogli-
chen eine plattform-unabhangige Kommunikation zwischen Applikationen.

(5) File-sharing beinhalten einen Datenaustausch zwischen Benutzern, wobei
Suchalgorithmen mit der Speicherung von Daten kombiniert werden.?®

Das file-sharing, als Anwendung der P2P-Netzwerke, stellt fur den Endkonsu-
menten sicherlich eine Chance dar, andererseits aber auch eine Bedrohung fur
Urheber von Werken, wie im folgenden naher untersucht wird.

P2P-Netzwerke treten im Hinblick auf file-sharing generell in zwei unterschiedli-
chen Formen auf: zentral oder dezentral.

Zentrale Netzwerke besitzen eine zentrale Datenbank, bei der sich der Nutzer
jedes Mal anmeldet, wenn er auf das Programm zugreift. Von dort aus wird das
Datenangebot, welches anderen Nutzern zur Verfigung gestellt wird, indexiert
und mit den Angeboten aller ,eingeloggten® Benutzer dargestellt. Eine Anfrage
nach einem bestimmten digitalen Gut wird vom Server mit der Liste der Anbie-
ter beantwortet, allerdings funktioniert der Datentransfer unabhangig von der
Datenbank.?” Ein prominentes Beispiel fiir zentrale Netzwerke war NAPSTER®.
Ein groRes Problem bei diesen Netzwerken, welches letztendlich auch dazu ge-
fuhrt hat, NAPSTER schliel3en zu kdnnen, liegt in ihrer Eigenschaft, einen ,single
point of failure®® — die zentrale Datenbank — zu besitzen. Greift man diesen
Punkt an, kann das gesamte Netzwerk gestért werden. *°

Dezentrale Netzwerke weisen diese Architektur nicht auf, sie agieren anders.
Bei GNUTELLA®' z. B. gibt es keine zentrale Datenbank, denn bei einer bestimm-
ten Datenanfrage schickt das Programm ein Broadcast Signal an eine Reihe
von IP-Adressen, bis es Rechner trifft, die auf das Signal antworten. Diese wie-
derum schicken eine Anfrage zu den nachsten Rechnern, sodass sich die An-
frage exponentiell erhéht, bis ein bestimmter Time-To-Live (TTL) Code® ab-
gelaufen ist und die Anfrage beendet hat.

26 \/gl. SCHODER/FISCHBACH/TEICHMANN (Hrsg.) (2002), S. 6.

2z Vgl. JOOS: Zentralisierte Peer-to-Peer-Netzwerke, Stand: 09.01.2003.
2 vgl. http://www.napster.com.

2 vgl. JOOS: Zentralisierte Peer-to-Peer-Netzwerke, Stand: 09.01.2003.
% vgl. MOLLER: Sicherheit in Peer-to-Peer-Netzen, Stand: 09.01.2003.
31 Vgl. http://www.gnutella.com.

Ein TTL-Code (vorher auf eine Zahl indexiert, z. B. 7) wird bei jeder Anfrage an ei-
nen neuen Computer um 1 vermindert, sodass die Anfrage beendete ist, wenn der
TTL-Code auf 0 abgesunken ist (Vgl. JOOS: Zentralisierte Peer-to-Peer-Netzwerke,
Stand: 09.01.2003.).

32



28 Kap. 3: Digitalisierung von Medien &l

Abbildung 6:
Informationssuche bei GNUTELLA
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Quelle: ORAM*®

Es entsteht ein ,Schneeballprinzip“**: Alle angefragten Computer, die die ge-
suchte Datei besitzen, schicken ihr Ergebnis unter Angabe ihrer IP-Adresse an
den angefragten Rechner zuruck, welcher sie wiederum an den angefragten
Computer zuricksendet, bis der urspriingliche erreicht ist. Dieser Prozess wird
in Abbildung 6 dargestellt. Insofern herrscht keine vollige Anonymitat im Netz-
werk, da die Computer identifizierbar sind.>> FREENET®® hingegen bietet Anony-
mitat durch eine zusétzliche Kodierung der Pfadangaben®’. Zudem werden die
gefundenen Daten beim Riucktransport auf jedem passierten Computer gespei-
chert, sodass haufig angeforderte Daten schneller gefunden werden kénnen.*
Das Netzwerk optimiert sich topologisch selbst, da alte Daten automatisch ge-
16scht werden.*

¥ vgl. ORAM: Gnutella and Freenet represent true technological innovation, Stand.

09.01.2003.
¥ SCHODER/FISCHBACH/TEICHMANN (Hrsg.) (2002), S .6.
% Vgl. JOOS: Dezentrale Peer-to-Peer-Netzwerke, Stand: 09.01.2003.
% Vgl. http://www.freenet.sourceforge.com.
3 vgl. MOLLER: Das Netz der Nutzer, Stand: 09.01.2003.

% Vgl. ORAM: Gnutella and Freenet represent true technological innovation, Stand:
09.01.2003.

% Vgl. JOOS: Dezentrale Peer-to-Peer-Netzwerke, Stand: 09.01.2003.
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Wie bereits dargestellt, konnen digitale Guter in P2P-Netzwerken sehr einfach
kopiert und ausgetauscht werden, was zu einer schnellen Verbreitung von Wer-
ken auf internationaler Ebene beitragt. Jedoch stellt sich zwangslaufig die Frage
nach einem urheberrechtlichen Schutz, der dem Eigentimer des Gutes Einnah-
men gewahrleisten soll. Dieser Konflikt wird auch als ,digital dilemma“*® be-
zeichnet. Die Netzwerke umgehen allerdings diesen Zwiespalt, da die Frage
nach Copyright beim Herunterladen einer Kopie innerhalb des Systems aul3en
vor bleibt. Daher wirft die Musikindustrie, getroffen von starken Umsatzeinbus-
sen?', den Tauschbdrsen Piraterie vor, denn der Austausch von illegalen Ko-
pien ist strafbar*?. Das Privatkopierrecht, auf welches sich vielfach berufen wird,
deckt generell nicht Aktivitaten, wie das Herunterladen von Tontragern, ab.
Auch das Bereitstellen von Musik im Internet bedeutet letztendlich, dass einem
unbestimmten, weltweiten Publikum die Mdglichkeit der Vervielfaltigung gege-
ben wird, ohne die Einwilligung des Urhebers erlangt zu haben®?.

Allerdings ist das Internet besonders im Hinblick auf eine unzureichende Mdoglich-
keit der Abgrenzung von Rechtsraumen und ihren zugehorigen Rechtssystemen
zu untersuchen. KAZaA*, ebenfalls ein dezentrales P2P-Netzwerk, hat seinen
Firmensitz z. B. auf die Sudsee-Eilanden von Vanuatu gelegt, einer Insel, die
keine Rechtshilfeabkommen mit anderen Landern abgeschlossen hat. Daher ist
fraglich, ob das US-amerikanisches Gesetz, Basis fur die US-amerikanische Mu-
sikindustrie, Uberhaupt greift. In den USA wird seit 1998 die Umgehung des Ko-
pierschutzes durch den Digital Millenium Copyright Act (DMCA) unter Strafe ge-
stellt, in Europa wurde die Richtlinie 2001/29/EG zur ,Harmonisierung bestimmter
Aspekte des Urheberrechts und der verwandten Schutzrechte in der Informati-
onsgesellschaft” seit Ende 2002 in nationales Recht umgewandelt.*

Selbst wenn eine rechtliche Grundlage fur die SchlieBung einer Tauschborse
existiert, so wird dies technisch aufgrund der Architektur kaum durchflhrbar
sein. Dezentrale Netzwerke besitzen, wie bereits oben erwahnt, keinen single-
point-of-failure, und daher mussten im Falle KAZAA mittlerweile weit Uber 150
Mio. Nutzer individuell kontaktiert werden. Zwar hat die Musikindustrie, vertreten
durch die Recording Industry Association of America (RIAA) mittlerweile begon-
nen, die Service-Provider der P2P-Netzwerke abzumahnen®®, um den Tausch-
bdrsen den Zugang zum Internet zu versperren, gleichzeitig werden aber auch

%0 SAMUELSON/DAVIS: The digital Dilemma: A Perspective on Intellectual Property in
the Information Age, Stand: 09.01.2003.

*'Laut Markforschungsunternehmen ComScore ist der Umsatz in den ersten neun Mo-
naten des Jahres 2002 bereits um 25 % auf US-Dollar 545 Mio. gesunken (Vgl.
0. V.: Online Music Sales Declining three times faster than overall music shipments,
as file sharing applications continue to thrive, Stand: 14.01.2003.).

2 vgl. 0. V.: Es boomt (nicht), Stand: 09.01.2003.
*3 Vgl. VOSSELER: CD-Brenner unterwandern permanent Recht, Stand: 07.01.2003.
* Vgl http://www.kazaa.com.

* Vgl. GUNNEWIG/HAUSER/HIMMELEIN: Digitale Rechte am Scheideweg, Stand:
16.01.2003.

6 Vgl. PATALONG: Industrie jagt KaZaA-Nutzer, Stand: 09.01.2003.
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Alternativen entwickelt, wie z. B. die Mdglichkeit, Musik entgeltlich zum Down-
load zur Verfiigung zu stellen.*’

Wie oben erlautert, unterstutzen P2P-Netzwerke Piraterie, wobei die rechtlichen
Grundlagen noch nicht eindeutig geklart sind. Dies stellt die Urheber von Wer-
ken vor bedeutende Probleme. Wenn Uberhaupt, dann bietet z. Z nur das Digi-
tal Rights Management System (DRMS) einen geeigneten Schutz vor dieser
Gefahr. Wenn also von P2P-Netzwerken als Aktion gesprochen wird, ist eine
Erlduterung des DRMS als Reaktion darauf unerlasslich und wird daher im
nachsten Abschnitt eingehend erlautert.

3.4. Digital Rights Management System

Das Digital Rights Management System (DRMS) ist nach PFITZMANN, FEDER-
RATH und KUHN definiert als ein elektronisches Vertriebsystem fur digitale Inhal-
te, deren sichere Verbreitung im Online- und Offline-Bereich ermoglicht wird, da
eine effiziente sowie effektive Rechteverwaltung und eine weitestgehende Kon-
trolle errichtet werden soll.*®

Abbildung 7:
DRM Architektur von Rosenblatt, Trippe und Mooney
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Quelle: SAMUELSON LAW, TECHNOLOGY & PUBLIC PRIVACY CLINIC*

7 Vgl. KLEIN: Offensive gegen Online-Piraterie, Stand: 09.01.2003.
* Vgl. PFITZMANN/FEDERRATH/KUHN: Technischer Teil, Stand: 07.01.2003.

9 vgl. SAMUELSON LAW, TECHNOLOGY & PUBLIC PRIVACY CLINIC: Supporting
Limits on Copyright Exclusivity in a Rights Expression Language Standard, Stand:
14.02.2003.
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Das allgemeingultige Model von ROSENBLATT, TRIPPE und MOONEY (Abbildung
7) verdeutlicht, wie eine Ubereignung von digitalen Medien innerhalb eines
DRMS funktioniert. Drei Komponenten, der (1) content server, der (2) client und
der (3) licence server, interagieren miteinander. Der content server eines Unter-
nehmens beinhaltet das digitale Gut sowie Informationen darlber. Diese wer-
den durch den DRM packager zusammengefuhrt und dem Kunden verschlus-
selt zugesandt. Der license server beinhaltet Informationen Gber die Nutzungs-
rechte am Gut sowie Uber die ldentifizierung des Gutes. Zusatzlich wird hier der
Schlissel zum Entkrypten der Datei aufbewahrt. Nachdem der Kunde nun das
verschlusselte Gut, z. B. eine Musikdatei, erhalten hat, Uberpruft der DRM cont-
roller beim DRM license-generator anhand von Informationen Uber den Kunden
und der Musikdatei, ob und inwiefern der Kunde zu ihrer Nutzung berechtigt ist.
Fallt die Prufung positiv aus, erhalt der Kunde die Lizenz zum Gebrauch und
den Schliissel zum Entkrypten des Gutes.”® Inwieweit ein Clearing-House fir
die Abwicklung von finanziellen Transaktionen zwischengeschaltet ist, hangt
von den individuellen DRMS ab.”’

Die technische Realisierbarkeit dieses Konzeptes beruht auf drei interdepen-
denten Bereichen: Encryption, Watermarking und Fingerprinting.

Encryption

Encryption ist eine Verschlusselungstechnik, die auf einer symmetrischen oder
asymmetrischen Methode basiert. Grundlegend verschlusselt der Sender Da-
ten, und der Empfanger entschlisselt sie mit einem bestimmten Schlissel. Bei
dem ersten Verfahren besitzen Sender und Empfanger den gleichen Schlissel,
bei dem Zweiten haben beide einen unterschiedlichen Schliissel.’? Das sym-
metrische Verfahren kann daher leicht umgangen werden, somit bietet nur das
asymmetrische Verfahren, z. B. von Rivest-Shamir-Adleman (RSA) oder ElGa-
mal, einen geeigneten Schutz, ist aber deutlich aufwendiger.®® Zudem ist bei ei-
nem Netzwerk von n Teilnehmern nur eine Verbreitung von 2*n Schlisseln not-
wendig, bei dem symmetrischen System allerdings n*(n-1)/2 Schliissel.>* Eine
Weiterentwicklung des asymmetrischen Verfahrens stellt das hybride Krypto-
system dar, welches die Basis fur die Anwendung Pretty Good Privacy (PGP)
ist. Es verwendet einen asymmetrischen Schllssel fiir die Ubertragung von
symmetrischen Schlisseln und kombiniert dabei die Vorteile beider Systeme.
Gerade fur die Online-Distribution ist dies von Vorteil, da on-demand Dienste
durch die individualisierte Verteilung des Sitzungsschliissels moglich sind.>

% vgl. ROSENBLATT/TRIPPE/MOONEY (2002), S. 80 - 82.

" Vgl. GUNNEWIG/HAUSER/HIMMELEIN: So funktioniert DRM, Stand: 16.01.2003.
%2 V/gl. Abbildung 21, siehe Anhang B, S.76, Vgl. Abbildung 22, siehe Anhang B, S. 76.
%3 vgl. BHOR: Week 1Report- Pretty Good Privacy (PGP), Stand: 07.01.2003.

** vgl. BALDI (1999), S. 234 - 236.

% Vgl. PFITZMANN/FEDERRATH/KUHN: Technischer Teil, Stand: 07.01.2003.
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Watermarking

Durch das encrypting kann eine weitestgehend sichere Distribution von Daten
gewahrleistet werden. Sind diese Daten aber bei dem Empfanger angekom-
men, konnen sie weiterverbreitet und bearbeitet werden. Watermarking be-
schaftigt sich hingegen mit der Authentizitdt und dem Nachweis der Integritat
von Daten. Kennzeichnungen, wie z. B. der Name des Urhebers, werden dabei
durch ein steganographisches Verfahren mit einem Muster in das Datenmaterial
eingefugt, ohne dass es zu einer Beeintrachtigung des Originaldokuments
kommt.*® Informationen (iber den Inhalt der Daten werden also direkt an das
Medium gebunden. Watermarking lasst sich in (1) fragil und (2) robust sowie in
(3) wahrnehmbar und (4) nicht wahrnehmbar unterteilen. Allerdings besitzen die
fragilen und wahrnehmbaren Verfahren ihren diametralen Attributen gegenuber
erhebliche Nachteile, wie z. B. leichte Zerstdrung des Schutzes.®” Die wichtigs-
ten Eigenschaften des watermarkings sind Robustheit, um zufallige Verande-
rungen der Daten zu verhindern; Sicherheit, um einem gezielten Angriff vorzu-
beugen; Transparenz, sodass das eingebrachte Muster akustisch oder optisch
nicht wahrgenommen werden kann und Kapazitat flr die Bestimmung der maxi-
mal moglich einzubringenden Informationsmenge. Dieses Verfahren setzt aber
voraus, dass jedes Datenpaket an eine unabhangige und vertrauenswurdige
Registrierungsstelle gemeldet werden muss. Technische Probleme hingegen
ergeben sich bei einer Datenkompression, da das watermark oder Wasserzei-
chen zerstort werden kann. Aber auch der Mangel an einem universellen Stan-
dard, welcher alle vier Kriterien erfillt, begunstigt momentan Angriffe auf die zu
schiitzenden Daten.®

Fingerprinting

Das fingerprinting bezeichnet ein Verfahren, bei dem Daten Uber den Kaufer in
die digitalen Mediendaten eingegeben werden. Tauchen nun illegale Kopien auf
dem Markt auf, kann der Verursacher identifiziert werden. Insofern funktioniert
es genau spiegelverkehrt zu dem watermarking Prozess, da es Informationen
am anderen Ende eines Vermarktungssystems in das digitale Gut integriert. Die
Kollisionsresistenz, wodurch ein Angreifer selbst bei Besitz von mehreren fin-
gerprints derselben Daten nicht in der Lage ist, diese zu entfernen, soll einen
sicheren Schutz vor Raubkopien bieten. Ein spezielles Verfahren des fingerprin-
tings ist die Gruppen-SchIUsseIkennzeichnungsg. Sie wird vor allem dann ange-
wendet, wenn eine individuelle Kennzeichnung eines Inhaltes zu aufwendig ist.
Dies ist besonders bei CDs oder Digital Versatile Discs (DVD) aber auch bei
Broadcasting, z. B. Pay-TV, der Fall.?®°

% Vgl. PFITZMANN/FEDERRATH/KUHN: Technischer Teil, Stand: 07.01.2003.
" vgl. MEMON/WONG (1998), S. 36.

%8 vgl. 0.V: Digitale Wasserzeichen, Stand: 12.01.2003.

% vgl. Abbildung 23, siehe Anhang B, S. 77.

% vgl. PFITZMANN/FEDERRATH/KUHN: Technischer Teil, Stand: 07.01.2003.
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Das Firmenkonsortium Trusted Computing Platform Alliance (TCPA)®', gegriin-
det von IBM, COMPAQ, HEWLETT PACKARD, INTEL und MICROSOFT, fordert aller-
dings einen zusatzlichen Schutz an der PC-Hardware selbst, Uber die drei ge-
nannten Modelle hinaus. Ein integrierter Krypto-Coprozessor in der CPU, Trus-
ted Platform Module (TPM) oder auch ,Fritz-Chip“ genannt, wacht im Computer
liber illegale Handlungen.®® Uber diese Kooperation hinaus hat MICROSOFT ein
eigenes Konzept initiiert: ,Palladium*®® wird direkt in das Betriebssystem Win-
dows verankert. Beide Systeme werden primar unter dem Sicherheitsaspekt fur
den Endkonsumenten vermarktet, da sie einen erheblichen Schutz vor Viren,
Trojanern etc. liefern sollen. Zusatzlich werden aber hierdurch alle Aktivitaten
im Internet sowie das Herunterladen und Abspielen von Daten auf ihre Legalitat
hin Uberpraft. FUr die Unternehmen bedeutet dies, dass sie eine genaue Kon-
trolle Uber den Zugriff auf ihre Dateien haben, aber auch dass Einnahmen flr
die Bereitstellung von Daten garantiert sind. Weiterhin werden dadurch unter-
schiedliche Abrechnungsmodelle realisierbar, u. a. Abonnement-Dienste, pay-
per-download oder pay-per-stream. Digitale Medien werden nicht mehr ver-
kauft, sondern vielmehr lizenziert wie Software.**

Kritiker, wie die Electronic Frontier Foundation (EFF)®, befiirchten, dass eine
verstarkte Uberwachung der Konsumenten (iber beispielsweise den ,Palladi-
um“-Chip erfolgt, sodass man einem Szenario, wie dem in ,1984“ von ORWELL
(“Big brother is watching you“) nahe kommt. Eine Uberwachung kann namlich
den Chip-Herstellern wichtige Informationen uber die Konsumenten liefern, da
ihr Verhalten im Netz verfolgt wird. Der Mensch wird dann zunehmend ,glasern®
und kann letztendlich manipuliert werden.®® MICROSOFT geht in seinen Bestre-
bungen sogar noch weiter und erlaubt es sich, ungefragt DRMS auf dem Com-
puter des Endnutzers zu installieren, welches den Zugriff auf Audio- und Video-
daten einschrankt. Die Legitimation erlangt das Unternehmen durch eine un-
merkliche Erweiterung des End-User-License-Agreements (EULA).67 Beflrch-
tungen, dass sich die monopolahnliche Stellung von Herstellern, wie INTEL oder
MICROSOFT, dadurch weiter manifestiert, missen auch bertcksichtigt werden.
Die Mdglichkeit, dass MICROSOFT schwarze Listen von z. B. Konkurrenzproduk-
ten erstellt, auf die der Computer dann nicht mehr zugreifen kann, ist denkbar.?®
Damit ware der PC nicht mehr durch den Benutzer, sondern fremdgesteuert,
was einer Entmachtung der Anwender gleichkommt. Diesem Vorwurf wird zwar
entgegen gehalten, dass die Sicherheits-Chips deaktiviert werden kénnen, aber

®1 Vgl. http://www.trustedcomputing.org.

%2 vgl. PLURA: Der versiegelte PC, Stand: 16.01.2003.

%3 Aufgrund der kontroversen Diskussion méchte Microsoft den Chip kiinftig ,NGSCB*
nennen. (Vgl. PATALONG: Wolf bleibt Wolf, Stand: 29.01.2003).

% Vgl. IANNELLA: Digital Rights Management (DRM) Architecture, Stand: 07.01.2003.
% Vgl. http://www.eff.org.

% vgl. GUNNEWIG/HAUSER/HIMMELEIN: Digitale Rechte am Scheideweg, Stand:
16.01.2003.

®7 vgl. SIELING: Auf leisen Sohlen vom Betriebs- zum DRM-System, Stand: 16.01.2003.
% Vgl. GILMORE: Was falsch ist am Kopierschutz, Stand: 16.01.2003.
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dies bedeutet auch gleichzeitig, dass Anwendungen, die auf TCPA beruhen,
wie der Media-Player®, ebenfalls deaktiviert werden. "°’Auch konnten bisherige
Ldsungen ein Problem nicht wirklich beheben: die Portabilitat von erworbenen
Daten. Sind Daten einmal heruntergeladen, konnen sie von diesem einen Me-
dium genutzt werden. Wiarde der Computer nicht mehr funktionsfahig sein,
musste man sich alle Daten wieder neu beschaffen. Letztendlich kollidieren die
DRM-L6sungen mit der rechtlichen Duldung, aber nicht Legitimation, der Privat-
kopie, also der Kopie eines Gutes, welches nicht fur den kommerziellen Zweck
verwandt wird.”"

Die Diskussion zeigt die Problematik der bisherigen Entwicklungen im Bereich
der DRMS auf. Auf der einen Seite soll Schutz vor Urheberrechtsverletzungen
gewabhrleistet, auf der anderen Seite der Konsument aber nicht uberwacht wer-
den. Daher missen zuklnftige Modelle eine Bricke zwischen diesen beiden
Zielsetzungen schlagen.

Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass die Digitalisierung von Medien
vielschichtige Veranderungen, Chancen und Risiken, mit sich bringt. P2P-Netz-
werke bieten beides in besonderem Masse, daher ist die Entwicklung von
DMRS auch aulerst wichtig.

Wie sich die Chancen und Risiken der Digitalisierung von Medien nun zuklnftig
auf die Fernsehindustrie auswirken und welche Strategien dabei von Bedeutung
sind, wird im nachsten Kapitel beschrieben.

% vgl. http://www.media-player.com.
0 vgl. ANDERSON: TCPA/ Palladium Frequently Asked Questions, Stand: 16.01.2003.
" Vgl. HIMMELEIN: Volle Kontrolle, Stand: 09.01.2003.



4. Wettbewerbsstrategien der deutschen Fernsehindustrie

4.1 Veranderung der Wertschopfungskette
durch die Digitalisierung von Medien

,Digitalisierung bedeutet einen Kulturwechsel des Mediums: Fernsehen ist jetzt

Angebotsmedium und Nachfragemedium.*“
(ZDF Vision)

Nachdem die vorangegangenen Kapitel die Kernbereiche deutsche Fernsehin-
dustrie und Digitalisierung ausfuhrlich dargestellt haben, werden diese nun im
Folgenden zusammengefuhrt. Die essentielle Frage, welche technischen und
strukturellen Veranderungen entlang der Wertschopfungskette durch die Digita-
lisierung entstehen, wird hier beantwortet. Besonders der Bereich der Distributi-
on (4.1.2) ist in diesem Zusammenhang hervorzuheben, da ein Fernsehsender
nun vor ganz neue wettbewerbspolitische Aufgaben gestellt ist.

4.1.1. Produktion

Die Veranderung innerhalb des Marktes fur TV-Produktionen Iasst sich sowohl
auf der technischen als auch auf der strukturellen Ebene beobachten.

Die Digitalisierung von Medien greift besonders in die Ablaufe der Produktions-
prozesse ein und macht sie im Wesentlichen schneller, effizienter und kosten-
gunstiger. Betrachtet man den Prozess in chronologischer Reihenfolge, so ist
bereits der Kauf einer digitalen Videokamera bedeutend preisgunstiger als eine
analoge. Ferner ist die Produktion wahrend des Drehs Uberprifbar, da der Film
dann in seiner finalen Qualitat vorliegt. Vor der Digitalisierung mussten bisher
die Filme, aufgezeichnet auf Zelluloid, z. B. in ihren einzelnen Abschnitten mit
Videoausspiegelungen bewertet und dann erst sukzessive bearbeitet werden.
Jetzt kann man auch bereits direkt nach der Aufnahme in der Postproduction si-
multan von verschiedenen Stellen aus auf die Programmsoftware zugreifen, sie
kann dabei gleichzeitig betrachtet und bearbeitet werden." Dies verdeutlicht die
Beschleunigung des Produktionsprozesses durch produktbezogene Zusam-
menfassung von Arbeitsschritten mit Hilfe der Digitalisierung. Bedeutsame Kos-
teneinsparungen konnen vor allem hier, speziell im Bildschnitt und in der akusti-
schen Bearbeitung, erzielt werden. Daher ist eine Digitalisierung dort auch am
weitesten fortgeschritten.?

Die Vervielfaltigung und Distribution von Programmsoftware wird auch bedeu-
tend vereinfacht und kostenglnstiger. Die Produktion wird digital gespeichert,
dadurch entfallen grof3e Kostenblocke fur Filmmaterial, und sie kann beliebig
oft, ohne Qualitatsverluste, kopiert werden. Die Fernsehsender konnten jetzt ih-
re Programme weiterhin Uber die drei Wege Terrestrik, Satellit und Kabel, aber

' Vgl. Interview vom 19.01.2003 mit Herrn Christer von Lindequist, clv-Produktion,

siehe Anhang C, S. 83.

2 Vgl. SCHOSSLER (2000): Konsequenzen der Digitalisierung fiir werbefinanzierte
TV-Veranstalter, S. 8.
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nun digital, vertreiben. Dem Verwertungsprozess vorgelagert sind die Kinos.
Hier zeichnen sich grolRere Veranderungen ab, da die Filme via Satellit oder
Glasfaserkabel dann direkt an Kinos gesendet werden kdnnen. Streaming-Mog-
lichkeiten werden in diesem Zusammenhang auch schon gepruft. Letztendlich
wird die Programmsoftware aber auf einem ununterbrochenen Weg von der Ka-
mera bis zum Zuschauer transportiert.?

Zudem wird das Leistungsspektrum von Produzenten erhdht, denn die Digitali-
sierung lasst kreative, neue ldeen, gerade im Fiktionsbereich zu. So werden
schon seit langerer Zeit vollig animierte Filme produziert, die keiner Studios o-
der einer Kamera bediirfen.* Gleichzeitig muss aber die zunehmende Manipu-
lierbarkeit von Datenmaterial gerade im Informationsbereich kritisch betrachtet
werden.

Um die Vorteile des digitalen Produktionsablaufs nutzen zu kénnen, sind aller-
dings erhebliche Anfangsinvestitionen von Noten. Diese werden von den Pro-
duktionsunternehmen, die noch analog arbeiten, gescheut. Die digitalen Filmka-
meras sind den analogen hinsichtlich der Qualitat eines Filmes z. Z. noch unter-
legen, da Probleme mit der Tiefenscharfe und dem Filmen schneller Bewegun-
gen bestehen. ° Dennoch (iberwiegen deutlich die technischen Vorteile einer Di-
gitalisierung, und deshalb ist ein vollstandiger Wandel in allen Bereichen der
Produktion, selbst im eher konservativ eingestellten Hollywood, in den nachsten
Jahren zu erwarten.’

Die Digitalisierung bringt ebenfalls strukturelle Veranderungen mit sich. Eine
Dezentralisierung der Arbeitsprozesse im Bereich der Filmproduktionen steht
dabei im Vordergrund, welche mit einem Ende des urspringlichen Studiosys-
tems einhergeht. Grosse Studios, innerhalb derer alle Arbeitsschritte zur Pro-
duktion einer Programmsoftware vereint waren, sind nicht notig, da die einzel-
nen Teilbereiche dezentral getatigt und dann wieder zusammengefihrt werden
konnen. Im Zuge einer optimalen Ressourcenallokation ist dann die einzige Be-
dingung der digitale Datenaustausch. Dies fuhrt letztendlich zu einer Demokrati-
sierung der Produktionslandschaft, da die Produktionskosten gesenkt werden
und auch kleinere Unternehmen eine Mdoglichkeit zur Demonstration ihrer Fa-
higkeiten haben, ohne an den hohen Kosten zu scheitern. Die Digitalisierung
bringt damit ebenso eine Individualisierung, welche ein facettenreicheres Ange-
bot an Programmsoftware schafft.”

Vgl. SCHOSSLER (2000): Konsequenzen der Digitalisierung fiir werbefinanzierte
TV-Veranstalter, S. 5 - 8.

* Vgl. HOFFMANN: Zur Digitalisierung der Filmproduktion und zur Zukunft des Kinos,
Stand: 06.01.2003.

Vgl. Interview vom 19.01.2003 mit Herrn Christer von Lindequist, clv-Produktion,
siehe Anhang C, S. 83.

® Vgl. HOFFMANN: Zur Digitalisierung der Filmproduktion und zur Zukunft des Kinos,
Stand: 06.01.2003.

" Vgl. WINKLER: Von Kérnern und Pixeln; Stand: 06.01.2003.
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Zudem offeriert das Internet als digitaler Distributionskanal flr die Produzenten
die Mdglichkeit, der Weltoffentlichkeit alle Werke entgeltlich oder nicht zur Ver-
fugung zu stellen. Dies kdnnte einer disintermediation z. B. der Kinos oder Pro-
grammveranstalter gleichkommen. Hollywoods doppelte gatekeeper Funktion bei
Spielfilmen, zu einem durch den Zugang zu Produktionsmitteln, zum anderen
als ,kulturelle Hegemonialmacht*, wird damit zunehmend in Frage gestellt.?

Somit wird bereits jetzt, am Anfang des Wertschdpfungsprozesses, deutlich,
dass die Digitalisierung von Medien weitreichende Implikationen fur die Film-
und Fernsehindustrie haben wird. Noch deutlicher wird dies aber in dem folgen-
den Abschnitt, da der entscheidende bottle neck, der Kapazitatsengpass bei der
Distribution von Fernsehprogrammen, aufgeldst wird.

4.1.2. Distribution

Die Digitalisierung der Medien verandert natlrlich auch massiv den vorherr-
schenden Distributionsprozess. Wie Abbildung 8 darstellt, werden analoge Sig-
nale beim Sender nun in digitale Ubersetzt, diese dann Uber einen Kanal digital
versandt und beim Empfanger wieder in ein analoges Signal umgewandelt, so-
dass die Daten am Anfang und Ende des Prozesses die gleichen sind.

Abbildung 8:
Die Struktur der digitalen Ubertragung

Digitales
A!ralugus- Signal Analogas
Signal . Signal

e - o
z Leertragungssanal : 3
Cluadle gl Sender Empfarger Digital Sarike

Digitak- Analog-

Jmselrer Umsetzar

Quelle: BREUNIG®

Der rein digitalen Distribution liegt beim Wandel von analog in digital eine Da-
tenreduktion zugrunde. Die Motion Picture Expert Group (MPEG), eine Arbeits-
gemeinschaft der International Standardization Organisation (1ISO) und der In-
ternational Electro-Technical Commission (IEC),'® definierte einen einheitlichen
Standard fur die Kodierung und Bearbeitung von digitalen Signalen. Die MPEG-2
Norm wurde dabei fiir die Distribution via Satellit und Kabel festgelegt."" Eine
Weiterentwicklung dieses Standards stellt MPEG-4 dar, welches Daten des
MPEG-2 Formats nochmals um ein ca. Zehnfaches komprimieren kann, auch

® Vgl. 0. V.: Der Tod des Tonfilms, Stand: 10.01.2003.

® Vgl. BREUNIG (2000), S. 378.

' vgl. ZDF.VISION (2000): Begriffe zum digitalen Fernsehen und zu Multimedia, S. 73.
" vVgl. MEIER: Die Welt wird digital, Stand: 16.01.2003.
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kein einheitliches Kompressionsverfahren festlegt, daflr aber wesentlich lang-

samer arbeitet."”” MPEG-4 hebt auch die mégliche Interaktivitit hervor, die mit

einem MPEG-2 Format nicht gegeben ist, und wird daher an Bedeutung gewin-
13

nen.

Des Weiteren existieren vier Standards fur die unterschiedlichen Reduktions-
grade von Datenvolumina:

(1) High Definition Televisision (HDTV), besonders hohe Bild- und Tonqualitat
(Datenrate 20 - 39 Mbit/s)

(2) Enhanced/ Extended Definition Television (EDTV), verbesserte Bild- und
Tonqualitat (Datenrate: 6 - 8Mbit/s)

(3) Standard Definition Television (SDTV), Standardqualitat, fur mobilen
Empfang geeignet (Datenrate: 3 - 4Mbit/s)

(4) Low Definition Television (LDTV), einfache Bild- und Tonqualitat (Daten-
rate, 1,5 - 2 Mbit/s)

Je niedriger die Qualitatsebene ist, desto mehr Programme kdénnen gleichzeitig
{iber einen Kanal gesendet werden, was aber an asthetische Grenzen stosst.™

Da alle drei Ubertragungswege, Terrestrik, Satellit und Breitbandkabel, unter-
schiedliche Charakteristika aufweisen, wurde fur jedes vom European Telecom-
munication Standards Institute (ETSI) ein eigenes Format des Digital Video
Broadcastings (DVB) entwickelt: DVB-T (Terrestrik), DVB-C (Kabel) und DVB-S
(Satellit).” Sie ersetzten das Phase Alternate Line (PAL) System.

Die DVB-T Ubertragung ist von den drei Distributionskanalen die kompliziertes-
te, da sie selbst bei einer Digitalisierung immer noch eine Knappheit an Res-
sourcen darstellt: In Berlin-Brandenburg konnen ab Marz 2003 theoretisch 28
unterschiedliche Sender in fiinf Kanalen gesendet werden.'® Wenn man dies
aber im Vergleich zu den analogen Satelliten- und Breitbandkabelkapazitaten
sieht, ergibt sich aber immer noch eine unterlegene Position. Die Regulierungs-
behorde fur Telekommunikation und Post vergibt dabei die Zuteilung der Fre-
quenzen im Rahmen von Ausschreibungen.'” Da die Ubertragung aber auf ei-
nem Kanal Uber mehrere Sendeanlagen im Gleichwellenbetrieb, auch Single
Frequency Network (SFN) genannt, stattfindet, kdnnen die Ressourcen aber ef-
fizient ausgenutzt werden.'® Einen weiteren Vorteil bietet die DVB-T Distribu-

12 Vgl. REPPLINGER: Uberblick iber den neuen MPEG-4 Standard, Stand: 16.01.2003.
13 Vgl. VINCE/EARNSHAW (Hrsg.) (1999), S. 291.

" vgl. SCHOSSLER (2000): Konsequenzen der Digitalisierung fiir werbefinanzierte
TV-Veranstalter, S. 3.

Vgl. Interview vom 17.01.2003 mit Frau Dr. Angela Frank, Landesanstalt fir Kom-
munikation (LfK), siehe Anhang C, S. 79.

'® vgl. BUCKEN (2002): Uberallfernsehen in Berlin-Brandenburg, S. 8 f.

" vgl. O.V.: Griines Licht fiir digitales Fernsehen in Deutschland, Regeln fiir Fre-
quenzzuteilung fir digitales Fernsehen (DVB-T) verdffentlicht, Stand: 06.01.2003.

'® Vgl. O. V.: Die Vorteile von DVB-T, Stand: 07.01.2003.

15
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tion: den Empfang (iber mobile und portable Endgerite.'® Diese Mdglichkeit
wird die digitale Terrestrik in Zukunft wieder bedeutsamer machen.

Die DVB-S Ubertragung bietet, abgesehen von der groBten Senderkapazitat
(Uber 800 Sender), langfristig die besten Kostenvorteile. Aullerdem ist die Mog-
lichkeit gegeben, Daten zu versenden, speziell im Internet. Dies fordert die
technische Konvergenz von PC und TV.%

Soll der DVB-C Weg voll multimedial-fahig sein, so muss die Bandbreite mit Hil-
fe von Glasfaserkabeln auf 862 Megaherz (MHz)?" ausgebaut werden. Aller-
dings sind dann bis zu 500 Programme gleichzeitig Ubertragbar. Zudem bietet
das Kabel einen Riickkanal fiir interactive Television (iTV).??

Zusétzlich zu den drei genannten Ubertragungswegen ist auch die Distribution
uber das Internet mittels schmalbandigem Telefonnetzkabel und Asymmetric
Digital Subscriber Line (ADSL) mdglich. Die technischen Gegebenheiten sowie
eine flachendeckende Marktpenetration sind allerdings noch nicht gegeben, um
eine Konkurrenz zu den drei Ubertragungswegen darzustellen.?® Mit techni-
schem Fortschritt, erhohten Kapazitaten, billigeren Endgeraten, schnelleren
Prozessoren etc. wird das Internet aber einen bedeutenden Stellenwert einneh-
men und bestehende Distributionsprozesse durch eine disinfermediation umge-
hen kdnnen. Inhalte kdnnen dann direkt vom Fernsehsender Uber das Internet
an den Endkunden geliefert werden.

Die vorhandenen Ressourcen werden also wesentlich effizienter genutzt als zu-
vor, was auch als ,Frequenzdkonomie“ bezeichnet wird.?* Statt einem analogen
Fernsehprogramm kdénnen z. B. mit dem LDTV-Format theoretisch bis zu 20
Programme (iber einen DVB-Kanal gesendet werden.?’Das knappe Gut Kanal
wird aufgeweicht, denn wo vorher schlicht kein Platz fur neue Anbieter war, hat
sich dieser Tatbestand gewandelt. Dies hat deutliche wettbewerbspolitische
Auswirkungen, denn damit verschwindet eine essentielle Marktzutrittsschranke
fiir neue Wettbewerber auf dem Fernsehmarkt.?® Die digitale Distribution bietet
noch einen weiteren zusatzlichen Vorteil, namlich die Verschlisselung der Da-
tensignale. Somit ist eine genaue Determination der Empfangszahlen mdoglich.
Viel wichtiger erscheint aber die Mdglichkeit, dadurch weitere Geschaftsmodelle

¥ vgl. STEIN: Digital terrestrisches Fernsehen in Deutschland, Stand: 02.01.2003.
20 vgl. 0. V.: DVB-T, DVB-C, DVB-S: Stand: 02.01.2003.
2 vgl. KRUGER (2000): Die Technik zum Bouquet Fernsehen, S. 51.

22 \/gl. WOLF: Die neuen Méglichkeiten durch riickkanalfdhige TV-Kabelnetze, Stand:
07.01.2003.

Vgl. SCHOSSLER (2000): Konsequenzen der Digitalisierung fiir werbefinanzierte
TV-Veranstalter, S. 11 f.

24 ygl. MULLER-ROMER (1998), S. 171 f.

% vgl. SCHOSSLER (2000): Konsequenzen der Digitalisierung fiir werbefinanzierte
TV-Veranstalter, S. 8.

Vgl. Interview vom 17.01.2003 mit Frau Dr. Angelika Frank, Landesmedienanstalt
Baden-Wirttemberg, sieche Anhang C, S. 79.

23

26
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entwickeln zu kdnnen, in denen der Kunde z. B. fir den Empfang bestimmter
Programme zahlen soll, das sog. Pay-TV.

Der Ausbau des digitalen terrestrischen Ubertragungsweges hat in Deutschland
bereits begonnen. Im Raum Berlin-Brandenburg wird bereits seit dem 1. 11.
2002 begonnen, die DVB-T Distribution durchzufithren.?” Wie bereits in der Ein-
leitung erwahnt, mussen bis spatestens 2010, laut Bundesministerium fur Wirt-
schaft (BMWi), alle anderen Regionen die Veranderung ebenfalls vollzogen ha-
ben. Dabei wird ein sukzessiver Prozess angestrebt, um im Sinne der Rezi-
pienten keinen abrupten Wandel durchzufiihren.”® Da die Kabel- und Satel-
litennetze von privaten Unternehmen vertrieben werden, ist hier ein anderer
Prozess zu beobachten, allerdings sollen auch sie sich an den vorgegebenen
Zeitraum bis 2010 halten. Das Konsortium um GOLDMAN-SACHS, das einen gro-
Ren Teil der Kabelnetze der DEUTSCHEN TELEKOM aufkaufte®, ist nicht an ihrem
schnellen Ausbau zu full-service Netzen interessiert. Zwar sollen kleinere Multi-
mediaangebote madglich sein, jedoch soll das Kabelunternehmen in finf Jahren
wiederverkauft werden, insofern waren hohe Investitionen aus ihrer Sicht nicht
dkonomisch sinnvoll.*® Inwieweit dann ein diskriminierungsfreier Zugang fiir
neue Wettbewerber gegeben ist, bleibt abzuwarten.>' Zudem ist das Kabelnetz
in vier Ebenen eingeteilt, welche sich durch die unterschiedlichen Versorgungs-
funktionen differenzieren. Eine notwendige Einigung der Betreiber auf den ver-
schiedenen Ebenen verzdgert den Ausbau des digitalen Kabelnetzes zusatz-
lich.>? Dennoch werden die Rezipienten durch die terrestrische Digitalisierung
frihzeitig auf einen Wandel vorbereitet. Welche technischen Implikationen dies
fur sie bedeutet, wird im folgenden Abschnitt betrachtet.

4.1.3. Rezipienten

Zum Empfang der digitalen Fernsehsender ist eine zentrale Empfangseinheit,
die Set-Top-Box, notig, welche die eingehenden digitalen Signale wieder in
analoge verwandeln kann. Dieses Empfangsgerat setzt sich aus (1) einem
Empfangsmodul, (2) einem MPEG-Modul, (3) einem Conditional-Access (CA)
Modul und (4) einem Prozessormodul zusammen.*®* Das CA-Modul bzw. das
Conditional Access Subsystem (CASS) ist fur die Entschllisselung entgeltpflich-
tiger Programme zustandig, wird also bei Free-TV- Empfang nicht aktiviert.>*
Zusatzlich wird fur den Pay-TV-Empfang eine Smart-Card bendtigt, die den

" vgl. ROSENBAUER (2002): Programmlicher Mehrwert statt nur mehr Programme,
S. 4.

% vgl. BECKER (2002): Die digitale TV-Ubertragung beginnt in Berlin, S. 5.
#9 Vgl. Abschnitt. 2.2.2.

% vgl. MEIER/GRIBNITZ: Telekom: Kabelverkauf frustriert TV-Sender; Stand:
31.01.2003.

31 Vgl. HOFF (2001): Technische Konvergenz: Fakten und Perspektiven, S. 9.
%2 Vgl. WOLF: Der Kabelmarkt in Deutschland, Stand: 01.01.2003.

¥ vgl. FREYER (1997), S. 121.

* Vgl. MESSMER (2002), S. 29.
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Empfanger identifiziert und gegebenenfalls autorisiert. Aber nicht nur Pay-TV
wird durch die Set-Top-Box ermdglicht; on-Demand Angebote, wie pay-per-view
oder Video-on-Demand, konnen dadurch auch realisiert werden. Die Set-Top-
Box basiert zudem auf einem Betriebssystem, das auch andere Applikationen
ermdglicht, wie z. B. den Electronic Program Guide (EPG). Der EPG ist ein in-
teraktives Dialoginstrument, ahnlich einer Fernbedienung, mit welchem Detailin-
formationen zu Sendungen, aber auch interaktive Spiele realisiert werden. Be-
dingung ist aber eine Verbindung der Set-Top-Box mit dem Internet.*® Ein ein-
heitlicher Standard wurde fur das Betriebssystem durch die Multi Home Plat-
form (MHP) mit der Mainzer Erklarung vom September 2001 von RTL, ARD,
ZDF und der KIRCH GRUPPE geschaffen und definiert die technische Schnittstel-
le Application Program Interface (API) aller programmbezogenen oder eigen-
stiandigen Zusatzdienste zum Digitalen Fernsehen.*

Die Set-Top-Boxen flur die Terrestrik sind bereits im stationaren Handel fur
€ 179 bis € 499 zu erhalten, es ist aber zu erwarten, dass die Preise in einigen
Jahren drastisch sinken werden. ¥ Fiir jeden der drei Distributionswege sind ei-
genen Gerate notig, jedoch ist zu hoffen, dass gerade im Kabel- und Satelliten-
bereich nicht nur proprietare Set-Top-Boxen angeboten werden, um einen dis-
kriminierungsfreien Zugang zum Programmangebot zu ermdglichen.*® Spates-
tens im Jahre 2010, wenn das Fernsehen nur noch digital Ubertragen werden
soll, werden die Endkonsumenten diese Gerate kaufen missen. Analogien kon-
nen zu dem Terminus ,Netzwerkexternalitaten® gezogen werden, welcher be-
sagt, dass der Nutzen eines Gutes davon abhangt, wie viele andere Verbrau-
cher das entsprechende Gut auch konsumieren. **Allerdings muss in diesem
Zusammenhang die klassischen ,Henne-Ei“ Problematik angesprochen werden:
Die Set-Top Boxen werden nur produziert, wenn es das digitale Fernsehen gibt,
gleichzeitig werden die Fernsehsender ihr Programm erst dann digital versen-
den, wenn die Boxen erhaltlich sind. Da z. Z aber nur einige Programme digital
ubertragen werden, ist fraglich, ob es zu Verzdgerungen seitens der Boxen-
Hersteller und damit zu einer Verzogerung des digitalen Fernsehens kommen
wird.*

Das Fernsehgerat wird aber gleichzeitig durch die Digitalisierung zunehmend
nur zu einem partikularen Fixpunkt und verliert an Dominanz im Vergleich zu al-
len anderen multi-medialen Geschehnissen.*’ Der PC gewinnt immer mehr an
Bedeutung, auch als Unterhaltungsmedium, denn einerseits prasentieren Fern-

% vgl. O. V.: Digital-TV endlich auf der Zielgeraden, Stand: 02.01.2003.

% vgl. ZDF.VISION (2000): Begriffe zum digitalen Fernsehen und zu Multimedia, S. 72.

%" Vgl. BUCKEN (2002): Uberallfernsehen in Berlin-Brandenburg, S. 10.

¥ vgl. HOFF (2001): Technische Konvergenz- Fakten und Perspektiven, S. 8 f.

¥ vgl. 0. V.: Netzwerkexternalititen und Standardisierung, Stand: 22.01.2003.

%0 vgl. Interview vom 14.02.2003 mit Herrn Cornelius Everding, ProSiebenSAT.1 Me-
dia AG, siehe Anhang C, S. 113.

*1 Vgl. SIEGER: Ist die Liebe im digitalen Fernsehen kalter als der Tod des Analogen? S.
15.
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sehsender teilweise auch Angebote im Internet, andererseits kdnnen mittlerwei-
le Spielfilme oder Serien Uber das P2P-Netz heruntergeladen werden. Auch
kann das Internet Uber die Telefonkabel mittels ADSL mit 768-8000 Kbit/s emp-
fangen werden (128 Kbit/s bei ISDN)*. Wenn man zudem die Méglichkeit der
gleichzeitigen Distribution von Fernsehprogrammen und Daten tUber den Satelli-
ten betrachtet, erscheint ein Konvergieren von PC und TV zu einem hybriden
Endgerat nicht mehr fern bzw. sogar schon greifbar nah, denn die Supermarkt-
Discount-Kette ALDI, verkaufte im Dezember 2002 bereits den Tower ,Medion
Titanium MD 8000 bei dem der Fernseher gleichzeitig als Bildschirm benutzt
werden kann*®. Alternativ ergeben sich auch die beiden Szenarien, wonach der
Fernseher zum PC wird, oder umgekehrt.** Aber es muss bedacht werden,
dass die Telefon- und Breitbandkabelnetze durch unterschiedliche ,Nutzungs-
paradigmen® nicht vollstandig konvergieren werden. Das Schmalbandkabel wird
fur eine Individualkommunikation genutzt, das Breitbandkabel selbst bei einem
Ausbau als Massenkommunikationsmedium.*®

Der Rezipient, vielmehr die breite Masse der Fernsehzuschauer, ist auch noch
nicht bereit flr ein Vermischen der beiden Anwendungen, da sie sich durch die
Nutzungsformen immer noch dramatisch unterscheiden. Das Fersehgerat, ein
lean-backward Medium, wird zum Entspannen und zur Unterhaltung angese-
hen. Der PC ist ein Arbeitsgerat, welches aktiv, also lean forward, genutzt wird
und zudem nur von einer Person, der Fernseher ist hingegen ein one-to-many
Medium (im Gegensatz zu one-to-one).*®

Zusammenfassend erfahrt der Rezipient durch die Digitalisierung nun eine
quantitative Verbesserung der Auswahlmoglichkeiten an Fernsehsendern. Hin-
zu kommt aber auch eine qualitative Verbesserung durch die einzelnen Pro-
grammveranstalter, da dem Konsumenten theoretisch eine Fulle an neuen Zu-
satz-Diensten angeboten werden kann. Diese Dienste sowie der Wegfall des
bottle necks sind fur die Werbeindustrie ebenfalls von hoher Bedeutung, wie an-
schlielend dargestellt wird.

4.1.4. Werbebranche

Technische Veranderungen in der Werbebranche ergeben sich nicht eindeutig
aus einer Digitalisierung von Medien. Diese erfahrt vielmehr selbst eine Veran-
derung durch die Digitalisierung von Medien hinsichtlich ihres Wachstumspo-
tentials, denn die zunehmende Stagnation der Umsatze der letzten Jahre konn-
te moglicherweise wieder abgewendet werden. Mit der Digitalisierung geht zu-
nachst eine Erweiterung der Programmanzahl einher, welche eine Erweiterung

2 vgl. O. V.: Leitungen mit mehr Leistung, Stand. 14.01.2003.
3 Vgl. O. V.: Aldi-PC erneut am 02.Dezember.2002, Stand: 14.01.2003.

a4 Vgl. Interview vom 21.01.2003 mit Herrn Greg Bashaw, alticast GmbH, siehe An-
hang C, S. 89.

5 Vgl. HOFF (2001): Technische Konvergenz- Fakten und Perspektiven, S. 2.

46 Vgl. Interview vom 4.02.2003 mit Frau Dr. Simone Emmelius, ZDF.Vision, siehe An-
hang C, S. 107.
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der potentiellen Werbezeiten mit sich bringt. Auch werden dem Rezipienten im
Zuge dessen weitere Dienstleistungen ermdglicht, wie den EGP, iTV etc, wel-
che sicherlich auch eine Plattform fiir weitere Werbeméglichkeiten bieten.*” Ab-
gesehen von der quantitativen Ausdehnung von Werbeflachen, wird es moglich
sein, qualitative Vorteile zu generieren.

Abbildung 9:
Entwicklung des Werbemarktes in Deutschland
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Quelle: Hypovereinsbank und Mercer Manangement Consulting *®

Durch die Verknupfung des Internets mit dem Fernseher, wie bei dem MHP-
Standard, kann z. B. eine one-to-one Kommunikation realisiert werden, wodurch
der Rezipient individuell angesprochen und die Werbung genau an seine Be-
durfnisse angepasst wird. Denn durch einen Dialog, wie er beim i-TV erfolgt,
oder im Verhalten im Umgang mit dem EPG konnen wertvolle soziodemogra-
phische Daten generiert werden.*®

47 Vgl. Interview vom 9.02.2003 mit Herrn Stephan Tewes, BBDO Deutschland, siehe
Anhang C, S. 111.

* Vgl. HYPOVEREINSBANK und MERCER MANANGEMENT CONSULTING: Me-
dien-Studie 2006, Stand: 20.01.2003.

49 Vgl. KROH (2002): Marktchancen von Internet-Radioanbietern, S. 82 f.
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Da eine vollstandige Digitalisierung des Fernsehens noch lange nicht abge-
schlossen ist, wird sich kurz- bis mittelfristig keine wesentliche Veranderung des
Entwicklungstrends ergeben. Dies bestatigen auch viele Prognosen Uber die
Werbeindustrie, wie auch Abbildung 9 verdeutlicht.

Die vorangegangenen Abschnitte zeigen deutlich die Veranderungen der Wert-
schopfungskette der Fernsehindustrie auf. Sie sind unmittelbar sicherlich tech-
nischer Natur, haben aber strukturelle Auswirkungen und beeinflussen vorherr-
schende Konstellationen. Die bedeutendste Veranderung liegt aber wohl in der
begriffichen Veranderung des Wortes Wertschopfungskette. Vielmehr muss
durch die Digitalisierung von nun an von Wertschopfungsnetzen gesprochen
werden, da sie alle Marktbeteiligten vernetzt und miteinander verkniipft.® Der
folgende Abschnitt geht nun der Frage nach, wie die deutsche Fernsehindustrie
auf die Veranderungen reagiert.

4.2. Analyse der Wettbewerbsstrategien

Es werden in diesem Kapitel die aus obiger Veranderung resultierenden Wett-
bewerbsstrategien der deutschen Fernsehindustrie, basierend auf stichproben-
artigen Experteninterviews, analysiert und anhand der objektiven Berlcksichti-
gung von Chancen und Risiken kritisch hinterfragt. Dabei wird das five forces
Modell von Michael Porter aus der Perspektive der Fernsehsender beachtet.
Besonderes Augenmerk wird hierbei auf die Substitutionsprodukte (4.2.1) und
neue Wettbewerber (4.2.5) gelenkt, denn sie bilden den Rahmen fir die Reakti-
on auf Risiken einerseits und Chancen andererseits im Zuge der Digitalisierung.

4.2.1. Substitutionsprodukte

Die vorangegangene Analyse der Veranderungen innerhalb der Wertschop-
fungskette der Fernsehindustrie durch die Digitalisierung zeigt, dass sich vollig
neue Bereiche und Mdoglichkeiten erschlie3en lassen. Allerdings darf man nicht
nur die neuen Chancen nutzen, sondern muss auch auf Gefahren reagieren.

Als Substitutionsprodukte bezeichnet man solche Guter, die anderen Produkten
durch ihre Eigenschaften ahneln. Der Substitutionsdruck, der von diesen aus-
geht, ist umso hdher, je besser z. B. die Qualitat oder je tiefer der Preis ist.>' Sie
konnen die dominante Stellung des Fernsehers als Freizeitmedium schwachen
und die Aufmerksamkeit der Rezipienten auf andere Medien lenken.

Anhand dieser Definition wird deutlich, dass das Internet als mdgliches Substi-
tutionsprodukt in den Vordergrund tritt. Zwei Gefahren fur die Programmveran-
stalter im Zusammenhang mit der zunehmenden Digitalisierung und der daraus
resultierenden Profilierungsmaoglichkeit des Internets konnten durch P2P-Netz-
werke mit dem file-sharing, wie bereits in Abschnitt 3.3 erwahnt, und Personal
Video Recorder (PVR) entstehen.

0 vgl. KROH (2002): Marktchancen von Internet-Radioanbietern, S. 24.
51 Vgl. THOMMEN/ACHLEITNER (1999), S. 826.
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Peer-to-Peer-Netzwerke

P2P-Netzwerke haben zunehmend an Attraktivitat gewonnen, und die Anzahl
der Mitglieder wachst stetig. Die zunachst als Musikborse genutzte Tauschplatt-
form wird aber erweitert, und mittlerweile sind Filme dort ebenso zu finden wie
Software. Dies kann unmittelbare Folgen mit sich bringen, denn werden Filme
nun zunehmend heruntergeladen, verlieren die Programmveranstalter Rezipien-
ten und die Werbeindustrie Zuschauerkontakte.>® Mittelbar sind andere Berei-
che der Wertschopfungskette ebenfalls betroffen.

Die deutsche Fernsehindustrie bewertet diese Entwicklung aber aus mehreren
Griunden als nicht bedrohlich, infolge dessen kdnnen aus ihrer Sicht auch keine
Analogien zur Musikindustrie und ihrer Problematik mit den P2P-Netzwerken
festgestellt werden. Basis fur einen Datenaustausch in der GréRenordnung von
ganzen Spielfilmen ist ein technischer Standard, der bei den Endgeraten, aber
auch den Kabelnetzen momentan nicht gegeben ist. Da sich dies in den kom-
menden Jahren aber dramatisch andern kann, fuRen die Begrindungen der
Fernsehindustrie auf weiteren Argumenten.*

Erstens weisen Fernsehen und P2P-Aktivitaten vollig unterschiedliche Nut-
zungsformen auf: Fernsehen verlangt keine aktive Haltung, sondern wird, wie
bereits erwahnt, als lean-backward Medium bezeichnet, was bedeutet, dass
sich der Rezipient im Sessel zurucklehnt und die Geschehnisse auf dem Bild-
schirm passiv betrachtet. Das Herunterladen hingegen bedeutet, dass der Rezi-
pient aktiv werden muss und eine ,lean forward“ Haltung einnimmt. 54 Aufgrund
der Fernsehgewohnheiten des Rezipienten und dem Habitualisierungseffekt®
ist aber nicht zu erwarten, dass die Tragheit des Zuschauers aufgrund der Exis-
tenz von P2P-Angeboten in plotzliche Agilitat umgewandelt wird.

Zweitens ist das Gut ,Fernsehinhalt® kein Weltgut, es ist schon allein durch die
Sprachbarrieren an das nationale Publikum gebunden. Insofern ist der mdgliche
Rezipientenkreis im Gegensatz zur Musik erheblich eingeschrankt. Musik ist
demgegenuber eine universelle Sprache, die jeder versteht. Andere Formate
als Spielfilme bieten sich kaum zum Tausch an, denn Serien und aktuelle Infor-
mationen verlieren durch ihren zeitlichen Bezug sehr schnell an Wert fir den
Zuschauer. Wenn also ein Spielfilm vor dem offiziellen deutschen Kinostart tber
die P2P-Netzwerke erhaltlich ist, wird er, ausgehend z. B. von einer US-Produk-
tion, auf Englisch verfugbar sein. Die breite Masse der Bevolkerung ist aber an
einer deutschen Version interessiert, da die Sprachkenntnisse oft nicht ausrei-

Vgl. Interview vom 12.02.2003 mit Herrn Stephan Tewes, BBDO Deutschland, siehe
Anhang C, S. 111.

%3 Vgl. Interview vom 28.01.2003 mit Herrn Johannes Zill, RTL NEWMEDIA, siehe
Anhang C, S. 97.

%4 Vgl. Interview vom 30.01.2003 mit Herrn Joachim Seyther, NDR, siehe Anhang C,
S. 103.

% Vgl. Abschnitt 2.2.3.
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chen, um den Film adaquat zu verstehen.>® Nur wirkliche Fans werden sich den
Film herunterladen, dies ist aber nur ein sehr kleiner Prozentsatz der Bevolke-
rung. Ein wirklicher Fan wird sich die Folge dann aber auch wieder im Kino an-
schauen, da die Umgebung einen Eventcharakter mit groRer Leinwand und per-
fektem Soundsystem besitzt, und letztendlich auch im Fernsehen.®’

Drittens sind die (1) Distributions- und (2) Geschaftsmodelle der Fernsehindust-
rie im Vergleich zu der Musikindustrie unterschiedlich. Zunachst muss die Mu-
sikindustrie sehr viele Tontrager verkaufen, um ein Massenpublikum zu errei-
chen, wohingegen die Distribution bereits einer Fernsehsendung dieses Publi-
kum erreichen kann. Marktteilnehmer, deren Geschaftsmodell auf der Veraulie-
rung von archivierten Inhalten basiert, sind durch P2P Netzwerke besonders
gefahrdet. Fernsehsender mit einem hohen Anteil an archivierbarer Programm-
software haben dabei ein groReres Problem als Sender mit hohem Anteil an ak-
tuellen Formaten, wie z. B. Talkshows, daily Soaps etc. Fur die anderen Pro-
grammveranstalter ist eher das Diversifikationsgeschaft durch CD, DVD und Vi-
deo gefahrdet als das Kerngeschaft, wobei dies nur die privaten Fernsehsender
betrifft. Dies bedeutet aber auch, dass sich die Filmindustrie und nicht die Fern-
sehindustrie verstarkt mit der veranderten Situation auseinandersetzen muss.*®

Da P2P-Netzwerke in diesem Zusammenhang wie Video-on-Demand Funktio-
nen betrachtet werden konnen, da sie Zugriff auf Filmen haben, wird es bald zu
einer disintermediation der Videotheken kommen, also dem Wegfall einer In-
stanz innerhalb des Wertschopfungsprozesses. Die Videotheken bieten kein
Differenzierungspotential zu den P2P-Netzwerken, dartber hinaus muss der
Konsument fur die Filme bezahlen und hat keinen universellen Zugang zu den
Produkten.®® Der Fernsehsender, am Ende der Wertschdpfungskette, ist aber,
aus Sicht der Fernsehindustrie, auf keinen Fall von P2P-Aktivitaten bedroht. Die
Existenz der Videotheken hatte auch niemals die Existenz der Fernsehsender
in Frage gestellt. ®® Wenn also die P2P-Netzwerke u. a. die Funktion der Video-
theken Ubernehmen, wird sich am prinzipiellen Verwertungsprozess kaum et-
was andern.

Eine kritische Betrachtung dieser Argumentationskette fihrt zu dem Schluss,
dass zunachst die in der Problemstellung gestellte Hypothese der Analogie von
Musik- und Fernsehindustrie verworfen werden muss. Die Grunde daflr sind
vielschichtig und gehen sicherlich Uber die oben aufgefuhrten hinaus. Somit ist

% Vgl. Interview vom 28.01.2003 mit Herrn Johannes Zill, RTL NEWMEDIA, siehe
Anhang C, S. 97.

Vgl. Interview vom 19.01.2003 mit Herrn Christer von Lindequist, cvl-Produktion,
siehe Anhang C, S. 83.

%8 Vgl. Interview vom 28.01.2003 mit Herrn Johannes Zill, RTL NEWMEDIA, siehe
Anhang C, S. 97.

Vgl. Interview vom 19.01.2003 mit Herrn Christer von Lindequist, cvl-Produktion,
siehe Anhang C, S. 83.

% vgl. Interview vom 30.01.2003 mit Herrn Joachim Seyther, NDR, siehe Anhang C,
S. 103.
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die Situation fur die Urheber von Filmwerken durch die P2P-Netzwerke nicht
wie bei der Musikindustrie als bedrohlich einzustufen. Hauptargument ist sicher-
lich die Gewohnheit des Menschen, den Fernseher als Entspannungsmedium
anzusehen und ihn zum ,Abschalten® vom Alltag einzuschalten.®’ Dennoch er-
scheint bedenklich, dass die Gefahr so klar negiert wird. Momentan sind sicher-
lich die technischen Entwicklungen noch nicht ausgereift, um grof3e Filmdateien
muhelos herunterzuladen, und der Rezipient muss auch erst noch zunehmend
an die (Inter)Aktivitat der Endgerate herangefuhrt werden. Aber wichtig er-
scheint in diesem Zusammenhang trotzdem, den Status quo nicht einfach fest-
zuschreiben, sondern vielmehr langfristige Szenarien zu entwickeln, die uber
einen Zeithorizont von einigen Jahren hinausgehen. Diese Perspektive fehlt a-
ber eindeutig. Auch sind Fernsehsender und Produzenten von archivierbarer
Programmsoftware im Moment nicht an einem Schutz der Giter durch das
DRMS interessiert, da es aus ihrer Sicht nicht notig ist. Aber gerade diese Mog-
lichkeit ware als Praventivmassnahme besonders gut geeignet, um Schaden zu
begrenzen, bevor er entstehen sollte.®?

Personal Video Recorder

Unter den Bereich Personal Video Recorder (PVR) fallen all diejenigen Anwen-
dungen, durch die anhand eines Nutzerprofils gewlnschte Formate von allen
verfugbaren Fernsehsendern selbstandig auf einer Festplatte gespeichert wer-
den kénnen. Damit zerstoren sie die Eindimensionalitit des Zeitstrahls.®® Das
prominenteste Beispiel in diesem Zusammenhang ist die Firma TiVo INC. aus
den USA. Ihr Produkt ist in zudem der Lage, samtliche Werbeblocke herauszu-
filtern. Allerdings konnte es sich auf dem Markt bislang nicht durchsetzen, da
die Anwendung noch nicht reif ist fur die Winsche der Rezipienten. Es wurde
also zu frith angeboten und konnte somit keine Nachfrage schaffen.®* Der US-
Markt ist dem deutschen Markt in technologischer Hinsicht um ein bis zwei Jah-
re voraus. Da die Anwendung in den USA bisher nicht erfolgreich war, wird es
in Deutschland sicherlich noch einige Zeit dauern, bis sie erhaltlich ist.

Im Vergleich zu den P2P-Netzwerken hat die PVR-Anwendung den Vortell,
dass der Rezipient nicht wirklich aktiv werden muss, um TV-Input zu erhalten.
Das Gerat nimmt fur ihn gewlnschte Programme auf, er muss sie nur noch ab-
spielen, wie bei einem einfachen Video Rekorder. Insofern stellt diese Moglich-
keit eine Synthese aus den Winschen des Konsumenten dar: auf seine Bedurf-
nisse abgestimmtes Fernsehen und eine moglichst hohe lean backward Anwen-

1 vgl. Interview vom 14.02.2003 mit Herrn Cornelius Everding, ProSiebenSAT.1 Me-
dia AG, siehe Anhang C, S. 113.

%2 vgl. Abschnitt 3.4.

% Vgl. Interview vom 14.02.2003 mit Herrn Cornelius Everding, ProSiebenSAT.1 Me-
dia AG, siehe Anhang C, S. 113.

Vgl. Interview vom 21.01.2003 mit Herrn Jan Peter Lacher, RTL Television, siehe
Anhang C, S. 93.
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dung, um zu entspannen.®® Zudem hat der Zuschauer immer noch den Uberra-
schungseffekt, den er erzielt, wenn er beim ,normalen“ Fernsehen von einem in
das andere Programm Ubergeleitet wird. Schliel3lich nimmt die Festplatte im
Gegensatz zum Video Rekorder nicht nur gezielte, sondern auch, dem Profil
des Rezipienten entsprechend, approximiert auf.?®

Kritisch betrachtet konnte somit PVR eine Bedrohung fur die Free-TV Fernseh-
sender bedeuten, besonders fir die werbefinanzierten Programmveranstalter.
Wenn der Zuschauer nicht mehr der Werbung ausgesetzt ist, da diese heraus-
gefiltert werden, sinken die Reichweiten fur Werbung und dementsprechend
auch die Werbeeinnahmen fur die Fernsehsender. Da der Zeithorizont Uber ei-
ne kurz bis mittlere Frist hinausgeht, wurden noch keine konkreten Strategien
entwickelt, man ist sich aber der potentiellen Gefahr bewusst.®’ Allerdings sollte
im Vorfeld schon Uber Alternativen zum derivativen Finanzierungsmodell nach-
gedacht werden. Uber die Bereitstellung von interaktiven Nutzungsformen wird
dies bereits zum Teil getan. Zusatzliche entgeltliche Angebote, wie streams und
qualitativ hochwertiger content auf den Homepages, sind verfiigbar.?® Ob diese
letztendlich den Ausfall von Werbeeinnahmen kompensieren kdnnen, bleibt ab-
zuwarten.

Als Fazit dieses Abschnittes ist besonders der kurz- bis mittelfristige Planungs-
horizont der Fernsehsender hinsichtlich der potentiellen Bedrohung durch die
Substitutionsprodukte von P2P-Netzwerken und des PVRs kritisch hervorzuhe-
ben. Eine Bedrohung kann, wie es die Musikindustrie erfahren musste, relativ
schnell zur Realitat werden.

Mit dieser Thematik befasst sich u. a. auch der anschlieRende Abschnitt, da die
Produzenten als Lieferanten der Fernsehsender durch die Erstellung von archi-
vierbarer Programmsoftware ebenso durch die Risiken der Digitalisierung be-
troffen sind.

4.2.2. Lieferanten

Der deutsche Produktionsmarkt ist momentan sehr fragmentiert. Viele kleine
Produktionen sind spezialisiert auf unterschiedliche Bereiche, wie z. B. Serien,
Animationen oder Spielfilme, hinzu kommen einige bedeutende Fernsehstudios.
Der Wettbewerb der Fernsehveranstalter um Programmsoftware wachst aber
kontinuierlich, insofern werden sie versuchen, den Markt weiter zu konsolidieren

& Vgl. Interview vom 12.02.2003 mit Herrn Stephan Tewes, BBDO Deutschland, siehe
Anhang C, S. 111.

% Vgl. Interview vom 30.01.2003 mit Herrn Joachim Seyther, NDR, siehe Anhang C,
S. 103.

%7 Vgl. Interview vom 28.01.2003 mit Herrn Johannes Ziill, RTL NEWMEDIA, siehe
Anhang C, S. 97.

Vgl. Interview vom 21.01.2003 mit Herrn Jan Peter Lacher, RTL Television, siehe
Anhang C, S. 93.

68



Knappe: Wettbewerbsstrategien der deutschen Fernsehindustrie 49

und vertikal zu integrieren.®® Inwieweit dies aber kartellrechtlich erlaubt sein
wird, hangt von der individuellen Situation ab. Hauptmotiv ist dabei, die Macht-
stellung auszubauen und Autarkiebestrebungen zu realisieren. Die BERTELS-
MANN AG konnte beispielsweise das gro3e Produktionsunternehmen PEARSON
aufkaufen. Da Produktionsfirmen grof3e Projekte meist nicht allein ohne Unter-
stutzung der Auftraggeber finanzieren kdnnen, bleiben sie als Dienstleister wei-
terhin abhangig von den Fernsehsendern, und die Verhandlungsmacht der
Fernsehsender bleibt auch bei zunehmender Digitalisierung gewahrt.”

Die Mdglichkeiten der Produktionsfirmen, Inhalte im Internet als Video-on-De-
mand anzubieten, erscheint naturlich verlockend, zumal jeder Uniform Ressour-
ce Locator (URL) eine neue Plattform fiir Angebote darstellt.”" Video-on-De-
mand, als Teil eines entgeltlichen Fernsehmodells, ist meist den Rechtehand-
lern bzw. den Filmstudios vorbehalten. Dies liegt hauptsachlich daran, dass die
Fernsehsender nur die Nutzungsrechte an der Programmsoftware besitzen und
die Lizenz nur eine mehrfache Ausstrahlung erlaubt.”? Betrachtet man aller-
dings die technische Entwicklung, so wird es kurzfristig nicht einfach sein, die
Kapazitaten auszubauen, die fur eine flachendenkende Bereitstellung, z. B. von
attraktiven Spielfilmen, notig waren. Da auch die Grenzkosten jedes einzelnen
streams hoch sind, ist Video-on-Demand zunachst keine 6konomische Alterna-
tive zum Fernsehen an sich.”® Zudem muss geklart werden, wie die Produkte
vermarktet werden. Schlie3lich waren hierfur immer die Kinos und Fernsehsen-
der verantwortlich. Problematisch bleibt auch weiterhin die Sprachbarriere, wie
sie ebenso im Bereich des P2P hinderlich ist.”* Sinkt die Qualitat der Angebote
von P2P-Netzwerken allerdings, z. B. durch die versuchte Manipulation von In-
halten, " kdnnte Video-on-Demand aber einen ungeahnten Zulauf bekommen.

Ein essentieller Aspekt ist in diesem Zusammenhang auch der juristische As-
pekt bei der Umsetzung von Urheberrechten. In Deutschland ist Urheber auto-
matisch derjenige, der das Werk geschaffen hat, wohingegen in den USA das
Eintragsrecht vorherrscht, welches denjenigen, der das Werk registrieren lasst,
als Urheber definiert. Dies bedeutet aber in Deutschland, dass alle Mitarbeiter
an einem Film Miturheber eines Werkes sind. Sie Ubertragen ihre Urheberrech-

69 Vgl. Interview vom 21.01.2003 mit Herrn Prof. Dr. Horst M. Schellhaal}; Institut far
Rundfunkdkonomie, siehe Anhang C, S. 87.

Vgl. Interview vom 19.01.2003 mit Herrn Christer von Lindequist, cvl-Produktion,
siehe Anhang C, S. 83.

Vgl. Interview vom 19.01.2003 mit Herrn Christer von Lindequist, cvl-Produktion,
siehe Anhang C, S. 83.

2 Vgl. Interview vom 30.01.2003 mit Herrn Joachim Seyther, NDR, siehe Anhang C,
S. 103.

® Vgl. Interview vom 21.01.2003 mit Herrn Prof. Dr. Horst M. SchellhaaR; Institut fiir
Rundfunkdékonomie, siehe Anhang C, S. 87.

Vgl. Interview vom 19.01.2003 mit Herrn Christer von Lindequist, cvl-Produktion,
siehe Anhang C, S. 83.

Vgl. Interview vom 21.01.2003 mit Herrn Greg Bashaw; alticast GmbH, siehe An-
hang C, S. 89.
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te gewohnlich durch einen Paragraphen, der sog. bekannte und unbekannte
Nutzungsarten abdeckt. Video-on-Demand ist fur vergangene Produktionen ei-
ne solche unbekannte Nutzungsart, da man zu einem friheren Zeitpunkt nichts
von dieser Moglichkeit wusste. Dieser Paragraph ist aber nach deutschem
Recht unwirksam, und jeder Miturheber kénnte somit theoretisch von seinem
Ruckrufrecht Gebrauch machen und die Verwendung seines Films im Video-on-
Demand Bereich untersagen. Hinzu kommt die Problematik der Definition des
Wertes eines Filmrechts fiir die Verwertung im Internet.”

Auch hier wird wieder deutlich, wie durch die vorangegangene kritische Analyse
der Substitutionsprodukte, dass die Produzenten von Spielfilmen von P2P-Akti-
vitdten betroffen sind, da es sich hierbei um attraktive, archivierbare Inhalte
handelt. Dennoch wird auch hier der Bereich des DRMS nicht stark genug be-
achtet, obwohl er schlief3lich einen Schutz vor dem Handel und Tausch von
Raubkopien bietet.”” Vielmehr fokussieren sich Strategiehorizonte auf einen
Zeitraum von einigen Jahren, in denen die technische Entwicklung aber noch
nicht fur einen problemlosen Austausch von Dateien in der Gro3enordnung ei-
nes Spielfilms gegeben sein wird. Missachtet wird aber dabei, dass mogliche
Praventivmassnahmen nicht ad-hoc etabliert werden konnen, sondern Vorlauf-
zeiten bendtigen. Eine denkbare Moglichkeit stellt die Form der Kooperation der
Produzenten mit den P2P-Netzwerken dar, wie es die BERTELSMANN AG schliel3-
lich mit der Musiktauschbdrse NAPSTER versucht hat.”® Allerdings sollten Koope-
rationen nicht erst begonnen werden, wenn dies als hilfloses ,Friedensangebot®
interpretiert werden konnte. Vielmehr mussen sie strategisch begrindet und
aufgebaut werden.

Nachdem der obige Abschnitt die Aktivitaten der Produzenten naher analysier-
te, wird im Folgenden auf die verschiedenen Gruppierungen der Abnehmer von
produzierten Inhalten weiter eingegangen.

4.2.3. Abnehmer

Fernsehsender bieten ihre Produkte, das Fernsehprogramm, drei unterschiedli-
chen Adressaten an. Daher werden im Folgenden die Wettbewerbsstrategien flr
diese, den Distributoren, Rezipienten und der Werbeindustrie, naher beleuchtet.

Distributoren

Die Aufgabenverteilung zwischen den Distributoren und den Programmveran-
staltern in Deutschland ist klar definiert: die Programmveranstalter stellen die
Inhalte zusammen, und die Netzbetreiber versenden diese an die Zuschauer,
woflr sie von den Programmveranstaltern auch bezahlt werden, die Kabelbe-
treiber erhalten sogar zusétzlich Gebiihren der Konsumenten.”® Die Distributo-

76 Vgl. Interview vom 14.02.2003 mit Herrn Cornelius Everding, ProSiebenSAT.1 Me-
dia AG, siehe Anhang C, S. 113.

" Vvgl. Abschnitt 3.4.
8 vgl. O. V.: Napster gewinnt erstes Platten-Label als Partner, Stand: 20.01.2003.

& Vgl. Interview vom 17.01.2003 mit Frau Dr. Angela Frank, Landesanstalt fur Kom-
munikation (LfK), siehe Anhang C, S. 79.
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ren, durch die Digitalisierung auch Multiplex-betreiber genannt, da sie die Pro-
gramme in einem Datencontainer oder digitalen Kanal biindeln,®* miissen nun
bei einem Transport digitaler Inhalte Gber ihre Netze hohe Anfangsinvestitionen
auf sich nehmen. Bei einer zunehmenden Verspartung werden sie nun versu-
chen, ihr Distributionsmodell in ein einnahmeférderndes Vertriebsmodell umzu-
wandeln. Dabei hat die Rolle eines ubergeordneten Paket-Anbieters eine zent-
rale Bedeutung. Danach sollen Fernsehprogramme zu verschiedenen ,Pake-
ten gebiindelt und vermarktet werden.?" Die Distributoren erlangen damit ein-
deutig die Rolle des gatekeepers, der die Macht Uber die Ausstrahlung von Pro-
grammen an sich, aber auch Uber die Zusammensetzung der einzelnen Pakete
besitzt.

Die etablierten Vollprogramme sehen diese potentielle Entwicklung aufgrund ih-
rer dominierenden Marktstellung als unbedenklich an. Ein Ausschluss dieser
Fernsehsender von Programmpaketen macht auch 6konomisch keinen Sinn. In-
nerhalb der Vollprogramme genieRen die Offentlich-Rechtlichen Programmver-
anstalter besondere Rechte, da sie als must-carry-Sender dem Rezipienten auf
jeden Fall zur Verfiigung gestellt werden miissen.®? Einzig die special interest-
Programme konnten unter der Verhandlungsmacht der Multiplexer leiden, wo-
bei auch denkbar ist, dass sich diese Programmveranstalter auf die Zusammen-
stellung der Inhalte konzentrieren und die Vermarktung den Distributoren uber-
lassen.®®

Bei einer kritischen Betrachtung kommt diese Entwicklung, ausgehend von den
Distributoren, letztendlich einer Gegenbewegung zur Liberalisierung des Kapa-
zitatsengpasses gleich. Als Vorbild der Multiplexer dient sicherlich der US-ame-
rikanische Markt, in dem diese Distributoren-Programmveranstalter-Beziehung
seit langem vorherrscht. Ein extremes Beispiel ist in diesem Zusammenhang
ein Verfahren, wonach Rezipienten regelmallig eine Praferenzliste der Pro-
grammveranstalter innerhalb ihres Pakets erstellen. Diejenigen, die attraktive
Inhalte anbieten, erhalten von den Muliplexern eine Vergutung, die Verlierer der
Umfrage miissen hingegen zahlen.?

Allerdings werden die Distributoren durch die Landesmedienanstalten beauf-
sichtigt. Insofern sind die Fernsehsender durch die vermeintliche Verhandlungs-
macht der Distributoren geschutzt. Welche Rolle die Landesmedienanstalten
kinftig spielen werden, ist noch unklar. Denkbar ist eine Veranderung der origi-

8 vgl. SCHOSSLER (2000): Konsequenzen der Digitalisierung fiir werbefinanzierte
TV-Veranstalter S. 14.

Vgl. Interview vom 17.01.2003 mit Frau Dr. Angela Frank, Landesanstalt fir Kom-
munikation (LfK), siehe Anhang C, S. 79.

82 Vgl. Interview vom 28.01.2003 mit Herrn Johannes Zill, RTL NEW MEDIA, siehe
Anhang C, S. 97.

Vgl. Interview vom 17.01.2003 mit Frau Dr. Angela Frank, Landesanstalt fur Kom-
munikation (LfK), siehe Anhang C, S. 79.

Vgl. Interview vom 21.01.2003 mit Herrn Jan Peter Lacher, RTL Television, siehe
Anhang C, S. 93.

81

83

84



52 Kap. 4: Wettbewerbsstrategien &1

naren Aufgabe der Vergabe von Lizenzen und Sendeplatzen hin zu einer Art
Missbrauchsaufsicht. Dann waren sie verstarkt fur die Kontrolle eines diskrimi-
nierungsfreien Marktzugangs zustandig und wirden Konzentrationsbestrebun-
gen unterbinden.?® Da die Landesmedienanstalten keine unabhangigen Instan-
zen sind, sondern durch die Landerparlamente kontrolliert werden, muss eine
Verinderung des Aufgabenfelds hier erst eine Zustimmung finden.

Rezipienten

Die Rezipienten entwickeln auch im Bereich des Fernsehens zunehmend das
Bedurfnis, individuellere Produkte zu erhalten. Gehoéren z. B. individuelle Schu-
he bei dem Sportartikelhersteller NIKE mittlerweile zum standardisierten Ange-
bot, so verlangt der Konsument dies auch in anderen Bereichen seiner Freizeit-
beschaftigung mehr und mehr. Das Fernsehen allerdings ist immer schon von
dem lean back Charakteristikum gekennzeichnet, daher ist es bedeutsam zu
beachten, dass der Rezipient nicht auf seine Passivitat vor dem Fernseher ver-
zichten mochte. Somit muss ein Bogen zwischen der gewollten Passivitat des
Rezipienten einerseits und seinem Verlangen nach individuelleren Produkten
andererseits gespannt werden.?’

Die Digitalisierung bietet dem Rezipienten Uber das Fernsehen Interaktivitats-
mdglichkeiten, welche insgesamt in funf Stufen eingeteilt werden kénnen:

(1) Level null: Television-Commercial (T-Commercial)

(2) Level eins: Multi-Kanal- und Multi-Perspektiv-Programme

(3) Level zwei: Informationsdienste, wie der EPG und interaktive Spielshows
(4) Level drei: Personal TV mit Video-on-Demand und PVR

(5) Level vier: Kommunikationsdienste, wie Email iber das Fernsehen®®

Betrachtet man die zunehmenden Angebote flr den Konsumenten kritisch, so
ist festzustellen, dass er sich bei allen Ebenen nur marginal aus seiner passiven
Haltung herausbewegen muss. Vielmehr noch, lean forward Applikationen kon-
nen jetzt bequem vom Wohnzimmer aus durchgefuhrt werden. Daher werden
sie zunehmend in lean backward Mdoglichkeiten umgewandelt. Die Einfuhrung
des EPGs wird diesem Bedurfnis entgegengetreten, denn der,trage“ Zuschauer
kann mit Hilfe seiner Fernbedienung alle Zusatzangebote in Anspruch nehmen.
Gleichzeitig wird dem Wunsch des Rezipienten entsprochen, die ,,60 seconds of
fame® zu erlangen. Die Moglichkeit, sich durch Telefonanrufe aktiv am Geschehen
einer Fernsehsendung zu beteiligen, wie bei dem aktuellen Format ,Deutschland
sucht den Superstar®, kommt diesem Verlangen entgegen. Daher sind auch

8 vgl. Interview vom 17.01.2003 mit Frau Dr. Angela Frank, Landesanstalt fir Kom-

munikation (LfK), siehe Anhang C, S. 79.

Vgl. Interview vom 04.02.2003 mit Frau Dr. Simone Emmelius, ZDF.Vision, siehe
Anhang C, S. 107.

87 Vgl. Interview vom 12.02.2003 mit Herrn Stephan Tewes, BBDO Deutschland, siehe
Anhang C, S. 111.

8 Vgl. SCHRAPE (1996), S. 44.
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Talk-Shows nach wie vor populéar. Der Burger mochte seinen Aktionsradius der
Miindigkeit ausweiten.?®

Wirkliche lean forward Moglichkeiten werden weiterhin im Internet vorherr-
schen. Sicherlich waren diese fur das Fernsehen interessant, allerdings werden
sie bislang nur von einem kleinen Teil der Bevolkerung verlangt und genutzt.
Demnach wird es auch mittelfristig nicht zu einer vollstandigen Konvergenz der
beiden Anwendungsbereiche kommen. Je interaktiver das Fernsehen wird, des-
to naher kommt es dem Internet, aber als Substitut kann dieses nicht angese-
hen werden. Dies belegt auch die Historie: ein Medium wurde nie durch ein an-
deres ersetzt, sie wiesen sich alle als komplementar auf.*

Werbeindustrie

Die Werbeindustrie begruf3t den Fortschritt der Digitalisierung von Medien, denn
sie schafft neue Nutzungsmoglichkeiten, die den stagnierenden Markt wieder
aufleben lassen kdnnen. Durch diese Entwicklung wird es zu strukturellen Ver-
anderungen dahingehend kommen, dass die vorhandenen Werbebudgets um-
verteilt werden. Die klassische Werbung, also Uber Print, TV, Radio und Kino,
wird sicherlich zunachst Anteile an die neuen, interaktiven Formen, wie sie es
der MHP-Standard zulasst, verlieren. Allerdings sind letztere nur als komple-
mentare und nicht substitutive Werbeformen zu betrachten.®”

Die kritische Betrachtung verdeutlicht, dass die neuen Anwendungen zwar eine
Individualisierung der Massenkommunikation, aber keine hohen Reichweiten
erzielen. Diese Dienste ermoglichen eine fokussierte und individuelle Anspra-
che von Werbung. Digitale Signale, wie sie bei einer Interaktivitat wieder zu-
ruckgesendet werden, konnen durch einfache Methoden erfasst und analysiert
werden, sie geben Aufschluss tUber Konsumentenpraferenzen und lassen eine
Erstellung detaillierter Konsumentenprofile zu. SchlieBlich wird dies zu einer
Steigerung der Effizienz und Effektivitat von Werbung im Fernsehen flhren. In-
wieweit ein tracken des Konsumentenverhaltens dem Bild des ,glasernen“ Kon-
sumenten entspricht, bleibt abzuwarten, hat aber auch ethisch-moralische
Grenzen.%

Wie die Entwicklung von PVR aufzeigt, schafft die Digitalisierung auch Risiken
fur die Werbeindustrie. Kann die Werbung mit einer einfachen Anwendung um-
gangen werden, bedeutet dies bei einer hohen Nutzungspenetration, den Ver-
lust des Guts ,Aufmerksamkeit®. Werbewirkung wird dadurch schwerer skalier-
bar, prognostizierbar, weniger effizient.

8 Vgl. Interview vom 12.02.2003 mit Herrn Stephan Tewes, BBDO Deutschland, siehe

Anhang C, S. 111.

% Vgl. Interview vom 14.02.2003 mit Herrn Cornelius Everding, ProSiebenSAT.1 Me-
dia AG, siehe Anhang C, S. 113.

" Vgl. Interview vom 12.02.2003 mit Herrn Stephan Tewes, BBDO Deutschland, siehe
Anhang C, S. 111.

%2 Vgl. Interview vom 12.02.2003 mit Herrn Stephan Tewes, BBDO Deutschland, siehe
Anhang C, S. 111.
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Dennoch wird es wohl in den nachsten Jahren zu einem Wachstum der Werbe-
industrie kommen.?® Dies liegt einerseits daran, dass die Digitalisierung fiir die
Werbeindustrie zwar Gefahren bedeutet, andererseits aber neue Gestaltungs-
moglichkeiten zulasst, die die Risiken letztendlich Uberkompensieren werden.

ResUmierend kann festgestellt werden, dass die Verhandlungsmacht der drei
Gruppen Distributoren, Rezipienten und Werbeindustrie nicht stark ausgepragt
ist und die Digitalisierung fir sie mehr Mdglichkeiten als Gefahren bietet.

Nach der bisherigen Berucksichtigung von exogenen Faktoren wird nun im fol-
genden Abschnitt auf endogene Faktoren, also innerhalb der Fernsehindustrie,
naher eingegangen.

4.2 4. \Wettbewerb der Fernsehsender

Die Digitalisierung von Medien bedeutet im ersten Schritt, wie dargelegt, immer
eine Datenkompression, folglich kdbnnen durch die freigewordenen Kapazitaten
neue digitale Fernsehsender in die bestehenden Netze eingespeist werden.
Dies bedeutet weiter, dass zusatzliche Fernsehsender in den neuen Markt ein-
treten kdnnen, was in Deutschland auch geschieht und wohl auch weiterhin ge-
schehen wird.** Zunéchst sind dies aber bereits etablierte Fernsehsender aus
dem Ausland, welche durch den bloRen Wegfall des Kapazitatenengpasses
empfangen werden kénnen.® Letztlich fiihrt dies zu einer zunehmenden Ver-
spartung der Fernsehlandschaft, also zu einem verstarkten Auftreten von Spar-
tenkanalen. Diese werden dann im Sinne von special interest Programmen ge-
fuhrt, die sich auf einen bestimmten Bereich konzentrieren, diesen aber kom-
plett abdecken, und mit komplementaren Formaten aus anderen, aber sinnvoll
abgestimmten Themengebieten, erweitern. Daher konnen sie auch einge-
schrankte Vollprogramme genannt werden. Sie reduzieren auch die Suchkosten
der Rezipienten erheblich, da diese Programme den Zuschauer uber langere
Zeit an sich binden kénnen.*

Mit einem intensivierten Wettbewerb auf dem Fernsehmarkt wird auch die
Nachfrage nach Programmsoftware steigen, denn sie ist ein geeignetes Mittel,
um sich zu differenzieren und dem Wettbewerb zu entziehen. Gerade die priva-
ten Fernsehsender, und im Besonderen die Vollprogramme, werden diesem
Druck zunehmend ausgesetzt, da sie immer noch einen hohen Anteil an Fremd-
produktionen Uber Lizenzen erhalten. Mittlerweile sind auch die Kosten fur z. B.
Sportrechte durch die hohe Nachfrage extrem gestiegen, und auch wichtige und
publikumswirksame Stars und Moderatoren verlangen immer hdohere Gagen.

% vgl. Abbildung 9, S. 43.

% Vgl. Interview vom 17.01.2003 mit Frau Dr. Angela Frank, Landesanstalt fiir Kom-
munikation (LfK), siehe Anhang C, S. 79.

Vgl. Interview vom 4.02.2003 mit Frau Dr. Simone Emmelius, ZDF.Vision, sieche An-
hang C, S. 107.

% Vgl. Interview vom 21.01.2003 mit Herrn Prof. Dr. Horst M. Schellhaal}, Institut far
Rundfunkdkonomie, siehe Anhang C, S. 87.
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Um sich dieser Preisspirale nach oben zu entziehen, missen sich die Program-
me weiter voneinander differenzieren, wobei dies bei bedeutsamen Ereignis-
sen, wie grof3en Sport-Events, nur schwer mdglich sein wird. Eine differenzierte
Positionierung geschieht in erster Linie Uber die inhaltliche Gestaltung des
Fernsehprogramms. Diese ist von besonderer Bedeutung, wenn man bedenkt,
dass der Zuschauer von der Vielzahl an Sendern immer nur wenige nutzt.”” Da-
her wird auch Uber die Schaffung einer starken Marke nach auf3en hin und eine
damit einhergehende engere Bindung des Konsumenten an den Fernsehsender
immer wichtiger.

Wie Abbildung 10 der HYPOVEREINSBANK und MERCER MANAGEMENT CONSUL-
TING verdeutlicht, missen zuklnftige Geschaftsmodelle weiter in Richtung ,cus-
tomer leverage” vorangetrieben werden. Um Wachstumspotentiale im deut-
schen Medienmarkt zukunftig zu realisieren, muss die Rezipientenbeziehung
deutlich personalisierter und durch mehr Situationsbezug gekennzeichnet sein.
Diese Stufe wird durch eine Basis aus ,brand leverage®, der Nutzung von weiteren
Umsatzquellen durch cross-branding sowie durch ,content leverage®, der Vermark-
tung von qualitativ hochwertigen Inhalten (iber mehrere Kanale, begriindet.*®

Abbildung 10:
Nutzung von Potentialen im Medienmarkt
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Quelle: Mercer Management Consulting und HypoVereinsbank,
Broschire MedienStudie, 2006; Stand: 20.01.2003

7 Vgl. Interview vom 21.01.2003 mit Herrn Prof. Dr. Horst M. SchellhaaR, Institut fiir
Rundfunkdékonomie, siehe Anhang C, S. 87.

% Vgl. HYPOVEREINSBANK und MERCER MANAGEMENT CONSULTING:
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Diesem Verlangen nach einer intensiveren Rezipientenbeziehung entsprechen
die Fernsehsender zum Teil durch ein zunehmendes Engagement bei interakti-
ven Applikationen. Durch die Entwicklung des MHP-Standards wurden allge-
mein bereits wichtige Schritte in diese Richtung getatigt. Dies bringt nicht nur
Vorteile fur den Rezipienten, sondern auch fur das Unternehmen, denn das
Konsumentenverhalten kann besser beobachtet und nachvollzogen werden. Im
Sinne der Programmveranstalter kdnnen dann Inhalte tiefgreifender an die
Wunsche der Konsumenten angepasst werden und die Differenzierung zu den
Wettbewerbern konsequenter verfolgt werden.*® Der EPG, als Fernbedienung
im weitesten Sinne fur die Anwendungen auf der MHP-Plattform, wird das Aus-
wahlen der verschiedenen Nutzungsmadglichkeiten dann erleichtern. Allerdings
wird in bezug auf die Rivalitat im Fernsehmarkt sicherlich interessant werden,
wie die Verteilung der einzelnen Sender auf die unterschiedlichen Platze erfolgt,
vor allem vor dem Hintergrund der angesprochenen hohen Konzentration im
Markt.'%°

Die obigen Ausfuhrungen zeugen von der zunehmenden Bedeutung der Aus-
richtung auf die Kunden und ihr zuklnftiges Verhalten. Im Folgenden wird auf
diese Kunden und ihre verschiedenen Gruppierungen weiter eingegangen.

Der folgende Abschnitt beschaftigt sich noch weitergehender mit den Chancen
der Fernsehsender durch die Digitalisierung. Zum einen wird die mogliche Etab-
lierung von ganz neuen Fernsehsendern diskutiert, zum anderen die Aussichten
von Pay-TV. Damit schliefl3t die Analyse der Wettbewerbsstrategien ab.

4.2.5. Neue Wettbewerber

Durch den Wegfall der elementaren Markteintrittsbarriere, namlich die unzurei-
chenden Kapazitaten innerhalb der Distributionswege, ist es nun theoretisch
moglich, in den Markt als ganz neuer Wettbewerber einzutreten. Dennoch mus-
sen einige Grundvoraussetzungen erfiillt sein, um eine Uberlebenschance auf
dem Markt zu sichern. Dazu gehdrt zunachst eine hinreichende finanzielle Ba-
sis, selbst wenn eine Digitalisierung deutliche Kostensenkungen hervorbringt,
und ebenso ein Zugang zu Lizenzrechten und Programmsoftware. Daher wer-
den wohl die bereits etablierten nationalen Programmveranstalter am ehesten
neue Sender kreieren, zum einen durch bestehendes know-how, zum anderen
durch economies of scale im Bereich der Technik und Programmsoftware, da
eine Mehrfachverwertung von Programmsoftware méglich ist.'" Zudem haben
sie bereits einen Markennamen aufgebaut, der im Sinne einer brand extension
fur weitere Aktivitaten genutzt werden kann.

% Vgl. Interview vom 12.02.2003 mit Herrn Stephan Tewes, BBDO Deutschland, siehe
Anhang C, S. 111.

1% v/gl. Interview vom 14.02.2003 mit Herrn Cornelius Everding, ProSiebenSAT.1 Me-
dia AG, siehe Anhang C, S. 113.

%Tvgl. Interview vom 04.02.2003 mit Frau Dr. Simone Emmelius, ZDF.Vision, siehe
Anhang C, S. 107.
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Allerdings ist, wie bereits in Kapitel 4.2.3 erwahnt, eine deutliche Differenzie-
rung notig, um sich im Markt zu behaupten. Dadurch wird sich der Markt auch
immer weiter segmentieren, auf der einen Seite die grol3en Vollprogramme, die
ein breites Publikum ansprechen und auf der anderen Seite kleine special inte-
rest-Programme, welche zielgruppen- und themenfokussierte Nischen abde-
cken. Neue Wettbewerber miussen diese Entwicklung erkennen und sich dem-
entsprechend positionieren. Aus finanzieller Sicht ist es natlrlich bedeutend ein-
facher, ein special interest-Programm aufzubauen. Die dominierende Stellung
der bereits etablierten Vollprogramme wird man nicht einfach angreifen kdnnen.

Das ZDF hat diese Chance bereits wahrgenommen und die Dachmarke
ZDF.VISION kreiert, ein digitales ,Bouquet®, innerhalb dessen die Programme
ZDF, der Kinderkanal (KiKA), der neue THEATERKANAL, der neue DOKUKANAL
etc. wiederzufinden sind. Ein Mehrwert wird fur den Konsumenten geschaffen,
da durch die Bouquetierung eine ldentifikation der zugehoérigen Programme in-
nerhalb der zunehmenden Programmuvielfalt vereinfacht wird und sich damit die
Suchkosten des Rezipienten deutlich verringern. Vorteile fir das Unternehmen
bieten sich durch die weitere Verwertung von bestimmten Inhalten, sodass die
Kosten pro Rezipient immer weiter sinken. Das ZDF.VISION z. B. verwertet be-
stimmte Sendungen des ZDFs Uber den DOKUKANAL, um auch diejenigen Zu-
schauer zu erreichen, die die Sendezeit im Hauptprogramm nicht nutzen konn-
ten.'® Hier wird zwischen den Rezipientenbediirfnissen, viele Programme
gleichzeitig zu sehen, und dem Wunsch der Fernsehsender, die Zuschauer
mdglichst lange an ein Programm zu binden, eine Briicke geschlagen.'®

Die weiteren Vollprogramme haben auch digitale Bouquets entwickelt, wie z. B.
ARD DIGITAL, aber innerhalb dieser keine neuen Spartensender kreiert. Dies
liegt vor allem an den hohen Aufwendungen, die fur weitere Sender notig wa-
ren. Okonomisch betrachtet, braucht man mindestens eine Million Zuschauer
bzw. einen Marktanteil von funf Prozent, um einen Fernsehsender rentabel zu
fihren.' Zudem haben die privaten Fernsehsender bereits vor der Digitalisie-
rung Verwertungskanale geschaffen, und sehen bedingt durch die hohen Kos-
ten keine Dringlichkeit flr die Etablierung von neuen Sendern.

Die offentlich-rechtlichen Programmveranstalter sind allerdings in ihrer Moglich-
keit, weitere neue digitale Sender in ihr Bouquet aufzunehmen, deutlich einge-
schrankt. Der Rundfunkstaatsvertrag besagt, dass nur die Programmmenge,
welche zum 1.04.2000 gesendet wurde, auch weiterhin Ubertragen werden darf.
Dies entspricht bei der ARD einer Kapazitat von zwei, bei dem ZDF von einem
Satellitentransponder. Gestaltungsmadglichkeiten existieren dann nur insofern,
als dass Sender gegen andere ausgetauscht werden konnen. Im Zuge der Digi-
talisierung kann die Plattform Internet auch nur sehr eingeschrankt genutzt

192/gl. Interview vom 04.02.2003 mit Frau Dr. Simone Emmelius, ZDF.Vision, siehe
Anhang C, S. 107.

103 v/gl. Abschnitt 2.2.4.

% vgl. Interview vom 14.02.2003 mit Herrn Cornelius Everding, ProSiebenSAT.1 Me-
dia AG, siehe Anhang C, S. 113.
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werden, da sie im Rundfunkstaatsvertrag als programmbegleitend angesehen
wird. "®Werbung ist auch hier untersagt, insofern wird die Weiterentwicklung
der offentlich-rechtlichen Fernsehsender weiterhin im Sinne der Informationsdif-
fusion gefuhrt.

Die Privaten Fernsehsender hingegen konnten mit der Etablierung neuer digita-
ler Fernsehsender die facettenreichen Moglichkeiten nutzen. Da sie sich haupt-
sachlich Uber Werbung finanzieren, werden mit dem MHP-Standard neue Per-
spektiven eroffnet. Zusatzliche Werbeflachen werden geschaffen, aber auch an-
dere Finanzierungsmodelle, wie interaktive Applikationen, schaffen Erlose."*

Die allgemein ubliche Vorstellung, dass eine zunehmende Verspartung mit ei-
ner Entwicklung in Richtung Pay-TV einhergeht, trifft in Deutschland aufgrund
der besonderen Marktsituation nicht zu. Der Konsument ist nicht bereit, fur In-
halte zu zahlen, zumal er bereits jetzt ein weitgefachertes Angebot erhalt. z. Z.
sind es durchschnittlich 38 qualitativ hochwertige Programme, mit der Digitali-
sierung wird es aber ein Vielfaches mehr geben. Wenn Uberhaupt, dann konn-
ten nur Fernsehprogramme, die dem Rezipienten einen deutlichen Mehrwert
stiften, im Sinne von Abonnentenfernsehen ein Entgelt verlangen.107 Vor die-
sem Hintergrund wird es schwer sein, in Deutschland Pay-TV zu etablieren, zu-
mal — wie in Abschnitt 2.2.3 bereits erwahnt — der Fernsehzuschauer nur einige
wenige Sender praferiert und nutzt.

Eine kritische Betrachtung der Wettbewerbsstrategien macht deutlich, dass die
Fernsehsender auf die mdgliche Etablierung von neuen Sendern aufgrund der
Digitalisierung unterschiedlich reagieren. Die offentlichen Programmveranstalter
treten, im Gegensatz zu den privaten Fernsehsendern, progressiver auf, da zu-
mindest das ZDF die Chance von neuen Spartensendern innerhalb ihres digita-
len Bouquets nutzen. Die Privaten hingegen sehen akut keine Notwendigkeit,
neue Spartensender zu etablieren. Dies liegt sicherlich zum einen an den ho-
hen Kosten, zum anderen aber besteht auch Unsicherheit dartber, wie sich das
digitale Fernsehen selbst in den nachsten Jahren weiterentwickeln wird. Mitver-
antwortlich flr die Weiterentwicklung der Digitalisierung sind ebenso Endgerate-
hersteller und Netzbetreiber. Falls diese den Prozess der Digitalisierung hem-
men, werden auch die privaten Fernsehsender ihre Aktivitaten bremsen. Einer
muss diesen Kreis durchbrechen, sonst kommt es zum Stillstand auf dem Weg
zur Digitalisierung des Fernsehens und die ,Killer-Applikation® fur das digitale
Fernsehen ist das Fernsehen selbst.'%®

% vgl. Interview vom 04.02.2003 mit Frau Dr. Simone Emmelius, ZDF.Vision, siehe
Anhang C, S. 107.

% \/gl. Interview vom 28.01.2003 mit Herrn Johannes Ziill, RTL NEWMEDIA, siehe
Anhang C, S. 97.

%7 vgl. Interview vom 21.01.2003 mit Herrn Jan Peter Lacher, RTL Television, siehe
Anhang C, S. 93.

1% v/gl. Interview vom 14.02.2003 mit Herrn Cornelius Everding, ProSiebenSAT.1 Me-
dia AG, siehe Anhang C, S. 113.
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Kapitel finf spannt nun den Bogen zu der Einleitung, resumiert die aus der Ana-

lyse gewonnenen Erkenntnisse und wagt einen Ausblick auf die kunftigen Ent-
wicklungen.






5. Schlussbemerkung und Ausblick

Die Digitalisierung der Medien hat in der Fernsehindustrie, im Vergleich zur Mu-
sikindustrie, erst spat eingesetzt. Dies liegt vor allem an den bedeutend gréfl3e-
ren Datenvorkommen, die der gesamte Wertschopfungsprozess beinhaltet.
Hierfir musste die technische Entwicklung erst weiter voranschreiten, sodass
Datenpakete dieser GroRenordnung nun digital Uber Netze gesendet werden
kénnen und die Endgerate zum Empfang des digitalen Fernsehens existieren.
Dies bedeutet fuir die Fernsehindustrie aber die Mdglichkeit, aus den Fehlern
der Musikindustrie zu lernen und bereits im Vorfeld Praventiv-MaRnahmen zu
treffen, um nicht ahnliche Umsatzeinbussen hinnehmen zu mussen wie diese.
Gleichzeitig besteht die Mdglichkeit, neue Geschaftsmodelle zu entwickeln.

Um die Reaktion der Fernsehindustrie auf die zunehmende Digitalisierung der Me-
dien zu analysieren, musste zunachst, zum besseren Verstandnis der strategi-
schen Mdoglichkeiten, die Ausgangssituation in der Fernsehindustrie sowie der ge-
genwartige Status des Digitalisierungsprozesses dargestellt werden. So wurde in
Kapitel zwei der Fernsehmarkt analysiert und die Wertschopfungskette der Fern-
sehindustrie beschrieben. Im Kapitel drei, das sich mit der Digitalisierung von Me-
dien befasst, wurden bei der Erlauterung besonders die P2P-Netzwerke hervorge-
hoben, da sie, wie spater deutlich wurde, eine potentielle Gefahr fiir die Fernsehin-
dustrie darstellen. In diesem Zusammenhang wurde auch das DRMS herausge-
stellt, denn schliellich ist dies ein Instrument gegen die Piraterie in den Netzwer-
ken und damit fur die weitere Betrachtung von grof3er Bedeutung. In dieser Dar-
stellung wurde erortert, dass die deutsche Fernsehindustrie bislang weitestgehend
analog sendet und der Digitalisierungsprozess noch ganz am Anfang steht.

Vor diesem Hintergrund konnte dann im nachsten Schritt die aus der Digitalisie-
rung resultierenden Veranderungen entlang der Wertschdpfungskette aufge-
zeigt werden.

Die daran anknlUpfende Analyse der Wettbewerbsstrategien zeigt deutlich, dass die
Risiken der Digitalisierung fur die Fernsehindustrie gegenwartig unterschatzt wer-
den: Gefahren fur das Erldsmodell der privaten Fernsehsender durch PVR-Anwen-
dungen werden erst langfristig fur moglich gehalten. Im Bereich P2P, der bei der
Musikindustrie letztlich zur Restrukturierung von Geschaftsmodellen fuhrte, werden
die Risiken fir die Programmveranstalter als nicht bedeutsam eingestuft und allei-
nig den Produzenten zugeordnet. Da beide aber keine konkreten Malinahmen im
Bereich DRM entwickeln, ist das Risiko zuktinftig sicherlich flr beide gegeben.

In Bezug auf die Chancen, die die Digitalisierung bietet, ist insbesondere die
Nutzung der interaktiven Anwendungen hervorzuheben, um den Bedurfnissen
der Werbeindustrie und der Rezipienten gerecht zu werden. Dartber hinaus
werden aber z. Z. keine weiteren bedeutenden Moglichkeiten gesehen und ver-
folgt. Die Haltung der Fernsehsender und Produzenten bleibt abwartend.

Die Geschwindigkeit des technischen Fortschritts wird letztlich dariber ent-
scheiden, ob diese Einstellung und Vorgehensweise realistisch ist oder einer
,Vogel-Strauss“-Haltung entspricht.






Anhang A: Tabellen

Tabelle 2:
Spartenprofile bei ARD/ Das Erste, ZDF, RTL, SAT.1 und PRO SIEBEN 2001
[owise b e s |

Sparen Das Ersle  |Z2DF ETL =SATT Profichen | Gesaml

in Minulen
[nformalion alh Bh3 3049 260 238 207a
Sport il 53 34 40 1] 185
Monfiktionale Untethaltung 142 144 284 353 228 1133
Musil A 17 15 1 1 100
Kinderprogramm 101 102 74 Al 7 414
Ficlion 30 305 403 4 A2a 2181
Sonsliges 30 28 50 R 2 47
Werbung 21 o 261 300 142 v
Cresaml 147 1425 1440 1438 1 430 7 153k

in %o
[nformalion 427 46,5 215 18] 1iah 200
Sport 4.3 il 24 25 - 2h
Monfiktionale Untethaltung 10,0 10,1 197 M7 159 1R
Musilc 47 12 11 01 - 1.4
Kinderprogramm 7.1 72 a1 35 .1 5.8
Ficlinn I Fri) 280 353 43 5 WA
Sonsliges 2.1 19 4.1 47 43 34
Werbung 14 17 18,1 208 134 11,1
Gresaml 100, 1000 00,0 1000 a0 1m0

Untersuchungsbasis 4 Wochen

Quelle: IFEM Institut fir empirische Medienforschung, Koln'

' Kriiger (2002): Inhaltsprofile éffentlich-rechtlicher und privater Hauptprogramme im

Vergleich, S. 513.
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Tabelle 3:
Erstausgestrahlte einheimische fiktionale Fernsehproduktionen 1998-2001
(Kumulierte Sendedauer in Std : Min)

Kurnulierte Sended auer
in Std:Min. in %
w08 Jio Jzoon  Jzoor  |iwes Jiowe zooo | zom
0.1 Sender gesaml 1106:17 105452 106024 1137:27 569 ETi 584 h3,1
ARD 57742 57318 SAT20 454 297 34 315 33,0
ARG AR 3REM 309 R08 204 194 13.4 .
Andere . Sender 131400 12R10 0 15333 1625 AT ha a7 0z
Privale Sender gesaml HI828 73502 74033 GA2GR 451 423 41,1 IO
1L 460:19 43146 4AR24  412:26 237 %A 2R 230
aAT 208535 20146 19847 1853 154 1.0 11.0 10,3
RIL 11 - 515 - - - 03 - -
ProSichen 4718 13004 7135 s 24 7.1 4.0 33
VIOX 2231 245 - 135 12 02 - i,1
Andere privale Sender 943 1:2h 147 W2 05 0,1 0.1 nz
Giesaml 184445 182754 180047 1 800:05 1000 1000 1000 100,0

Quelle: EUROFICTION?

2 Hallenberger (2002): Eurofiction 2001: Stabiles Angebot an fiktionaler Eigenproduk-

tion, S. 504.
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Tabelle 4:
Analoge technische Reichweiten der deutschen Fernsehsender 2001
Gesamt Fernsehempfang iiber
Antenne Kabel Satellit
InMio. | in% |[inMio.| in% | inMio. | in% in Mio. in %

EEIEES I 3356/ 100| 349 100 1892 100, 11,15/ 100
davon kénnen empfangen:

ARD 33,50/ 100, 3,48 100 18,91 100 11,11 100
ZDF 33,50/ 100, 3,48 100 18,91 100 11,10 100
Arte 26,92 80 0,00 0 18,52 98 8,40 75
3sat 29,87 89| 0,07 2 1875 99 11,06 99
Kinderkanal 26,90 80 0,00 0 18,52 98 8,38 75
Phoenix 27,33 81 0,00 0 16,54 87 10,79 97
RTL 32,50 97| 2,51 72| 18,90 100 11,09 99
SATA 32,48 97| 2,51 72| 18,90 100 11,07 99
ProSieben 31,14 93| 1,27 36| 18,81 99 11,06 99
VOX 31,08 93 1,24 35 18,79 99 11,05 99
RTLII 30,52 91| 0,66 19, 18,82 99 11,04 99
DSF 29,98 89 0,40 11, 18,54 98 11,04 99
n-tv 29,43 88 0,03 1 18,39 97 11,01 99
Premiere (analog) 26,92 80 0,00 0| 16,20 86 10,72 96
Kabel 1 29,74 89 0,01 0 18,69 99 11,03 99
VIVA 28,82 86 0,00 0 18,04 95 10,78 97
Super RTL 28,59 86| 0,01 0 17,89 95 11,04 99
tm 3 27,08 81/ 0,13 4 17,16 91 9,79 88

*) Stand: 1. Januar 2001; Werte ermittelt auf Basis des AGF/GfK-Fernsehpanels, wegen unterschiedlicher

Erhebungsmethode nicht vergleichbar mit Ergebnissen des SES/ASTRA Satellite Monitors.

Quelle: AGF/GfK Fernsehforschung, ARD-Werbung/Media Perspektiven. 3

3

ARD: Technische Reichweiten der deutschen Fernsehsender 2001, Stand: 16.01.2003
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Tabelle 5:
Bruttowerbeumséatze im Fernsehen 2000/2001

Kumulierle Sendedaver
in Std:Min. in 4
w08 Jioww Jzooo  Jzoor |wes iow zooo | zom
i1 Sender gesaml 1106:17 105452 106024 113727 569 577 5449 A3l
ARD T4 RTRIA Aef 20 Aadd a7 4 LA 330
FANS W73 3[R 3TO9 R08 204 104 134 00
Andere &1 Sender 131400 12810 15353 16835 AT b a7 02
Private Sender gesunt H3828  TIR02 0 T4033 eA238 0 4501 423 41.1 E1iLY]
ETL 46019 43146 46824 412:26 0 237 235 2R 23,0
SAT1 0835 2014 19847 18553 154 11,0 11,0 10,3
ETL 1 - 15 - - - 03 - -
ProSiehen 4748 13004 7155 908 24 7.1 40 33
YOX 2231 245 - 137 12 02 - i1
Andere privale Sender 043 1:2h 147 T2 05 0,1 0.1 n2
Gesaml 104445 182754 180057 1 800:05 1000 1000 1000 1000

Quelle: ARD Werbung SALES & SERVICES*

*Englander (2002): Der Werbemarkt 2001, S. 247.
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Abbildung 11:
Positionierung der Hauptprogramme
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Quelle: IFEM Institut fir empirische Medienforschung, Koln'

' Kriiger (2002): Inhaltsprofile éffentlich-rechtlicher und privater Hauptprogramme im

Vergleich, S. 528.



68 Anhang B Sl

Abbildung 12:
Veranstalterbeteiligungen und zuzurechnende Programme der RTL Group
im bundesweiten Fernsehen (Stand 11/2002)

Groupe

Bertelsmann
Lag{;’ﬂggl_} stiftung Familie Mohn
S A Erfissel (Reinhard Maohn)
25,1 57,6 | 17.3
{dervon 0,1 ahine
Slimmrachls) ¥
Allgeﬁﬁtggz%tﬁﬁpas u
Bertelsmann Verlagsgasellscl‘eﬁ E
AG Brost & J. Funke GmbH
& Co. KiG (WAZ)

. | A0 | 20
5243 v

' TV und Fi
Aukenstehende — @ RTL Group S.A., El*-:-}em;ml]ggm
Aktionsire 0,832 Luxemburg l, I
(Eigenbesitz 0,75 %) | 37 GmbH
+. 00
CLT-UFA
Holding S.A.,
Luxemburg
w 99,36 w 100
RTL Grou
-"*-lll%ilgiﬁﬁ?:ﬁlm'-"& | CLLTU':;E%S’F;“-‘ \.xenr.'altunl;lslflncl
ARlILTETE 0G4 Holding GmbH
05159y 44,85
LFA Film und
Fernseh GmbH,
Koiln
501 ¥ 2 #F-I w 498 ¢ 100
Super RTL RTL I VOX RTL Television
WX Film- und
RTL DISMNEY RTL 2 Fernsehen Fernseh GmbH & 1—_ - RTL Television
Fernsehen GmbH GmbH & Co. KG Co. KG 40 9 GmbH
& Co. KG -
3 0.3
50 i 49,18
g4, 1
B Buana Vista Intar- KG Helnrich B | DCTR i 0.75 n-tv
national Talevisian e,"l,r':a ausr E ntwickiingsgesellschaft Karl-Ulrich Kuhlo ety Nachrichten
Invastmenls, Ino. ailkag 31,3 fiir TV-Programm miH ferhsehen GmbH -E
& 00(2) Co. KG
Walt Disney Tele-Minchen | | DFA Deutsche
Company, — Femeeh GmbH & Co. Femeehnachrichten [—— _ 40 81 (7)
DelawaralJSA | 59 z)| Medienseleligung KG 31,5 Agentur GmbH 0,25 48 81 ()
~ 1,1
7 Zwischengesellschaf- Burda GmbH || =  ‘eranstalter, dessen Programm i C
ten ausﬁmammgn der RTL Group zuzurachnan ist ACL Time Warner

* Ubertragung der zuvor von der FAZ gehaltenen Anteile in Hohe von 1,0 % auf die CLT-UFA S.A. und in Héhe
von 0,1 % auf die (jetzige) UFA FiLM UND FERNSEH GMBH vollzogen, aber zivilgerichtlich angefochten; Unbe-
denklichkeitsbestatigung der KEK vom 06.10.1998 (KEK 025)

Quelle: KEK?

2KEK: RTL Group, Stand: 15.01.2003.
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Abbildung 13:
Veranstalterbeteiligungen und zuzurechnende Programme der ehemaligen
Kirch Gruppe im bundesweiten Fernsehen (vereinfachte Darstellung)
(Stand 2/2003)
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Quelle : KEK®

* KEK: Kirch Gruppe, Stand: 05.02.2003.
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Abbildung 14:
Struktur der Filmwirtschaft
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Quelle: Bayrische Landeszentrale fiir neue Medien (BLM)*

Abbildung 15:
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Quelle: ZHU

* Bayrische Landeszentrale fir neue Medien: Struktur der Filmwirtschaft, Stand:
15.01.2003.
®  Zhu: Internet-based Distribution of Digital Videos: The Economic Impacts of Digitiza-
tion on the Motion Picture Industry, S. 275.
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Abbildung 16:
Entwicklung der Empfangsebenen (in %)

k) W Kakbel W Gatellit T Terrestrik
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1192  1.193 1.41.94 119 1.1%% 14987 119 1199 i.1.00 1101 102 1.1.0%

* Anderung der Definition der Empfangsebenen

Quelle: AGF/GfK Fernsehforschung, Methodenbericht®

® AFG: Empfangsebenen, Stand: 14.01.2003
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Abbildung 17:
Entwicklung der durchschnittlichen Sehdauer pro Tag/Person in Minuten
fire.
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Quelle: AGF/GfK Fernsehforschung, pc#tv, Fernsehpanel D’

7

AGF: Sehdauer, Stand: 13.01.2003
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Abbildung 18:
Sehbeteiligung in % im Tagesverlauf 2002
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Vgl. AGF: Sehbeteiligung, Stand: 15.01.2003



74 Anhang B &l
Abbildung 19:
Anteil der Medien am Bruttowerbemarkt
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Quelle: AC Nielsen Fernsehforschung S+P, Hamburg®

® AGF: Werbe-Spendings, Stand: 20.01.2003
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Abbildung 20:
Entwicklung des Tausend-Kontakt-Preises 30sec in Euro
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Quelle: AGF/GfK Fernsehforschung, pct#tv, Fernsehpanel D'

% AGF: Tausend-Kontakt-Preis (TKP), Stand: 20.01.2003
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Abbildung 21:
Symmetrisches kryptographisches System
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Abbildung 22:
Asymmetrisches kryptographisches System
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Quelle: Pfizmann/Federrath/Kuhn 12

" PFITZMANN/FEDERRATH/KUHN: Technischer Teil, Stand: 07.01.2003
"2 PFITZMANN/FEDERRATH/KUHN: Technischer Teil, Stand: 07.01.2003



Knappe: Wettbewerbsstrategien der deutschen Fernsehindustrie 77

Abbildung 23:
Gruppenverschlusselung

Yearschlossslungsschlisss| Iy
L Schlosssle :
Klartext— Varschldsssln chisseTEn EntschlOsssInf—-

Eni=chloesslnf—-

— Multicast kg

3

— Entechlosssin—=
I
I
I

— indwichislle Entschlnossslungsschlosss] kj
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3 PFITZMANN/FEDERRATH/KUHN: Technischer Teil, Stand: 07.01.2003






Anhang C: Ergebnisse der Interviews

Interview 1: Dr. Angela Frank

Datum, Zeit: 17.01.2003, 11.00 Uhr

Interviewart: Telefoninterview

Interviewpartner: Frau Dr. Angela Frank

Position: Stellvertreterin des Prasidenten der Landesanstalt

fur Kommunikation Baden-Wurttemberg, Leiterin des
Bereichs Fernsehen

Tatigkeitsbereich: Offentlichkeitsarbeit und Nichtkommerzielle Veran-
stalter

Anschrift: Landesanstalt fur Kommunikation Baden-Wurttem-
berg (LfK)

Rotebuhlstrasse 121
70178 Stuttgart

Auswirkung der Digitalisierung auf die Distribution

Generell hat die Digitalisierung von Medien einen kostensenkenden Effekt auf
den gesamten Distributionsprozess. Lokalfernsehen z. B. ist durch diese Aus-
wirkungen erst in einem hoheren Ausmale realisierbar als zuvor, da andere,
billigere Speichermedien und Ubertragungsmaéglichkeiten (z. B. ATM) zur Verfi-
gung stehen. Gerade im Bereich DVB-S ist diese Veranderung zu beobachten,
was letztendlich dazu fiihrt, dass dieser Ubertragungsweg fiir die Distributoren
sehr attraktiv ist, besonders dadurch, dass ca. 40 % der Haushalte Fernsehen
hierlber erhalten. Ein anderer Effekt ist die Datenkompression, sodass mehr
Sender in ein Kabelnetz eingespeist werden kdnnen. Die Knappheit des Gutes
Kapazitat wird daher aufgehoben, und somit kénnen auch Projekte realisiert
werden, die vorher keinen Platz fanden. Fur die Landesmedienanstalten bringt
dieser zweite Effekt eine Veranderung der originaren Aufgaben (Vergabe von
Lizenzen und Programmplatzen) mit sich. In Zukunft wird eine Funktion in der
Missbrauchsaufsicht liegen, damit Programme nicht diskriminiert werden, der
Markteintritt fur alle gleich ist etc. Wenn Kabelbetreiber z. B. auch Fernsehsen-
der besitzen und diese dann bevorzugt einspeisen oder bestimmte Programme
nicht in das Programmbouquet aufnehmen, greift die Landesmedienanstalt ein.

Veranderte Aufgabenverteilung von Programmveranstaltern und Distributoren

Gegenwartig sind die Aufgaben in der Programmveranstalter-Distributoren-Be-
ziehung so verteilt, dass die Programmveranstalter ihr Programm zunachst zu-
sammenstellen und die Distributoren dies dann ausstrahlen. Eine Veranderung
dieser Konstellation, wie sie in den USA schon seit langem vorzufinden ist, wird
sich auch zunehmend in Deutschland durchsetzen. Dieser Umschwung hangt
vor allem mit der Digitalisierung zusammen. Die Umstellung des Kabelnetzes
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von analog auf digital ist zum einen sehr teuer, wodurch die Netzbetreiber dar-
an interessiert sind, ihr Transportmodell in ein einnahmeférderndes Vertriebs-
modell umzuwandeln. Zum anderen wird es zunehmend zu einer Verspartung
der Fernsehlandschaft kommen. Den Spartenprogrammen ist daran gelegen
nur ihren content zu produzieren und es den Netzbetreibern zu Uberlassen, ihr
Programm zu vermarkten. Anders sieht dies aber bei den offentlich-rechtlichen
Programmveranstaltern aus. Sie erflllen einen hoheitlichen Programmauftrag,
der auch gesetzlich verankert ist und wenden sich strikt gegen jede fremde
.Pakettierung®.

Zukunftschancen der digitalen Ubertragungswege Terrestrisch (DVB-T),
Satellit (DVB-S) und Kabel (DVB-C)

Dem Ubertragungsweg Satellit (DVB-S) werden gute Zukunftschancen einge-
raumt, zum einen dadurch, dass bereits eine grol’e Programmvielfalt existiert
und zum anderen, dass immer mehr Internetldsungen via Satellit angeboten
werden. Es gibt heutzutage schon Kooperationen von Satellitenbetreibern mit
Internetprovidern dergestalt, dass der TV-Nutzer entweder Uber Satellit oder
Uber DSL zusatzlich eine sehr schnelle Internetverbindung erhalt. Dies bedeutet
auch im Hinblick auf die technische Konvergenz von Endgeraten, dass der Kon-
sument nicht mehr zwischen dem Empfang von Fernsehen und Internet unter-
scheiden kann. Das Kabel hat ahnlich gute Zukunftsaussichten, vor allem auf-
grund der hohen Reichweite. Der Uberwiegende Teil der Bevdlkerung empfangt
TV Uber diesen Verbreitungsweg. Hier wird es darum gehen, dem Nutzer eine
dem digitalen Satellit entsprechende Programmuvielfalt zu bieten, die aber nur
bei einer Digitalisierung der Netze méglich sein wird. Der terrestrische Ubertra-
gungsweg hingegen erweist sich in der Flache als wenig chancenreich, da eine
Umstellung von analog auf digital sehr teuer ist und zudem die terrestrische
Reichweite in den letzten Jahren rapide abgenommen hat.

Veranderung der Fernsehlandschaft

Die Fernsehlandschaft wird sich in den nachsten Jahren strukturell verandern.
In der digitalen Welt werden zunehmend Spartenkanale das Bild pragen. Fur
Vollprogramme, wie RTL oder SAT.1, wird es bei einer kunftigen Menufihrung
durch elektronische Programmflihrer schwerer, den Zuschauer an ihr Pro-
gramm zu binden, da dieser sich sein Programm nach bestimmten Interessens-
gebieten selbst zusammenstellen kann.

Aulerdem ist bei einem Blick in die Zukunft zu bericksichtigen, dass es nur we-
nige Sender geschafft haben, in Uber zehn Jahren profitabel zu werden (RTL,
VOX und PR07). Die Vollprogramme mussen sich in Zukunft mit jedem einzel-
nen Programmteil messen lassen an den in der elektronischen Programmfuh-
rung parallel abgespeicherten Angeboten der viel differenzierteren Spartensen-
der, etwa im Bereich Nachrichten, Spielfilme oder Sport. Die Digitalisierung wird
eine Individualisierung der Kommunikation férdern, sodass sich der Zuschauer
sein eigenes Programm personlich gezielt zusammenstellt. Insofern wird es fur
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die Vollprogramme eine Herausforderung sein, ihre Marke so zu starken, dass
sie sich weiter im Wettbewerb halten kdnnen.

Internet als Substitution des Fernsehers

Die Gefahr einer volligen Substitution des Fernsehers durch den PC ist in naher
Zukunft nicht gegeben, allerdings nimmt die PC-Nutzung zu, und zunehmend
werden auch Filme uber PC heruntergeladen. Wie schnell sich der Grad der
Substitution entwickelt, ist abhangig von zwei Faktoren: Zum einen ist die Ent-
wicklung von Endgeraten ein mal3geblicher Treiber. In den nachsten zehn Jah-
ren wird es sicherlich immer noch so sein, dass es unterschiedliche Nutzungs-
formen fur den PC und den Fernseher gibt. Wenn allerdings die Endgerate al-
lerdings konvergieren, merkt der Zuschauer nicht mehr, welches Medium er ge-
rade nutzt, da er alles aus einem Endgerat erhalt. Momentan ist es noch zu
teuer, Fernsehen Uber das Internet zu empfangen, und es fehlt auch an den
entsprechenden Kapazitaten fur die gleichzeitige Nutzung eines TV-Programms
via Internet durch eine Vielzahl von Teilnehmern. Somit hangt die Substitution
von der technischen Entwicklung der Endgerate und der Bandbreiten ab.

Peer-to-Peer als Substitutionsgefahr

Hinsichtlich der Verbraucher muss geklart werden, inwieweit sie bereit sind, aus
ihrer Passivitat heraus aktiv zu werden, um im Internet nach einem attraktiven
Entertainment-Programm zu suchen. Wenn die Suchkosten und Downlaod-Zei-
ten nicht attraktiv sind, werden viele Zuschauer weiterhin den Fernseher prafe-
rieren, da hier alles bequem direkt in das Wohnzimmer geliefert wird. Aber der
Wunsch nach einem individuellen Programm wird zunehmen, insofern wird sich
der Konsument nicht mehr nur ,berieseln® lassen wollen, sondern ein gezieltes,
auf ihn zugeschnittenes Paket, winschen. Die Verspartung kommt diesem
Wunsch nahe, dennoch stellt P2P die hochste Individualisierungsmaoglichkeit
dar. Inwieweit die Konsumenten dieses Angebot nutzen ist abzuwarten, beson-
ders wenn man von der noch relativ geringen ,Internetaffinitat” der Bevolkerung
ausgenht.

Die Entwicklung von Pay-TV

Die Verspartung sowie die Umverteilung der Aufgaben in der Distributoren-Pro-
grammbetreiber-Beziehung werden dazu fuhren, dass der deutsche Fernseh-
markt zunehmend von Pay-Angeboten (Bouquets der Netzbetreiber) bestimmt
wird. Diese Entwicklung ist in den USA und in England schon sehr vorange-
schritten und wird auch bei uns Einzug halten. Dabei werden must-carry Sen-
der, (die offentlich-rechtlichen) und die gro3en Privatsender, wie RTL, SAT.1
und PRO7 fur alle zuganglich sein, und die anderen Sender werden in Paketen
zu unterschiedlichen Preisen angeboten. Das bisherige Angebot von 33 Sen-
dern wird voraussichtlich abgeldst werden durch ein kostengunstigeres Basis-
paket mit einer geringen Kabelgebuhr fur die must-carry Angebote und weiteren
Zusatzpaketen mit Spezialangeboten.
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Finanzierung der Fernsehkanale

Die Werbeeinnahmen der Fernsehindustrie werden sich nicht nur konjunkturell
bedingt, sondern auch strukturell bedingt, abschwachen. Die Menschen haben
immer mehr Moglichkeiten, Werbeblocke zu vermeiden, sodass man sich neue
Finanzierungsmodelle Uberlegen muss. Ein Trend in dieser Hinsicht ist sicher-
lich die Finanzierung uber Telefoneinnahmen wie es etwa Neun Live versucht.
Der Zuschauer moéchte zunehmend auch im TV mitspielen und mitkommunizie-
ren und ist bereit, hierfur ein Entgelt zu zahlen.



Interview 2: Christer von Lindequist

Datum; Zeit: 19.01.2003, 11.00 Uhr

Interviewart: Telefoninterview

Interviewpartner: Herr Christer von Lindequist

Position: selbstandiger Filmproduzent flr Fernsehsender
Tatigkeitsbereich: Spezialisierung auf europaische Co-Produktionen
Anschrift: cvl-Produktion

Hohenstaufenstrasse 6
D-80801 Minchen

Einfluss der Digitalisierung auf den Produktionsbereich

Zwei wesentliche Veranderungen bringt die Digitalisierung der Medien mit sich.
Einerseits ist die Produktion dadurch wesentlich schneller, da viele Arbeitschrit-
te ausgespart werden konnen. Digitale Kameras ermoglichen es in der Zukunft,
die Filme wahrend des Drehs direkt in Farbe und mit Ton anzuschauen und
Szenen somit zu Uberprufen. Auf die Videoausspiegelungen kann dann verzich-
tet werden und die Szene direkt weiter bearbeitet werden. Zum anderen fallen
grol3e Kostenblocke fur Materialien, Aufbewahrung oder Vervielfaltigung (Mus-
ter) weg. Ein Vorteil ist, dass kein Qualitatsverlust durch eine Kopie des Origi-
nals entsteht, denn die Filme konnen mit gleichbleibendem Standard vervielfal-
tigt werden. Auch bringt die technische Veranderung eine einfachere Nachbear-
beitung mit sich, da sie schneller abgewickelt werden kann. Allerdings mussen
die technischen Gerate noch weiter ausreifen, um die gleiche Qualitat zu erzeu-
gen, wie sie momentan im analogen Bereich vorliegt. Problematisch sind hier
vor allem die Tiefenscharfe und schnelle horizontale Bewegungen, welche zur
Verzerrung (Shutter-Effekte) fuhren kdnnen. Zudem weil} man heutzutage noch
nicht, wie die langfristige Auswirkung der Digitalisierung im Bereich Film sein
wird. CDs existieren seit uber zehn Jahren, und die positiven Erfahrungen wer-
den extrapoliert, insofern sollten die Bedenken unberechtigt sein.

Strukturelle Anderung des Produktionsmarktes

In Deutschland existieren sehr viele kleine Produktionsfirmen, alle spezialisiert
auf unterschiedliche Bereiche, wie z. B. Animationen, Imagefilme, Serien. Da
Produktionsvolumina zurlckgegangen sind, wird sich der Markt zunehmend
konsolidieren und eine vertikale Integration von den Programmveranstaltern
bzw. Medienkonzernen ausgehen. Ein gutes Beispiel hierfur ist der Kauf grof3er
Aktienpakete der bedeutenden britischen Fernsehproduktionsfirma PEARSON
durch die BERTELSMANN AG. Die Film- und Fernsehlandschaft dominieren zu-
kunftig immer starker Gro3konzerne, die Uber ein komplettes System von verti-
kalen und horizontalen Kooperationen verfligen. Die Fernsehsender werden
weiterhin an Macht gewinnen, und die Produktionsfirmen als ihre Dienstleister
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verlieren kontinuierlich an Mitsprachrechten bei der Produktion. Unterstutzend
wirkt der Effekt, dass die Produktionsfirmen aufwendige Produktionen nicht fi-
nanzieren kdnnen, sondern auf die Finanzierung der Programmveranstalter an-
gewiesen sind. Die Markteintrittsbarriere wird immer hodher, da renommierte
Produktionsfirmen, wie die BAVARIA FILMSTUDIOS oder das FILMSTUDIO HAMBURG,
immer enger an die Programmveranstalter gebunden werden.

Distribution Uber das Internet

Um die Machtkonstellation der Programmveranstalter zu Uberwinden, ist es fur
die Produzenten attraktiv, die Produkte Uber das Internet zu vertreiben. Aller-
dings ist dies mit einigen Schwierigkeiten verbunden. Die Produktionen muss-
ten vorfinanziert werden, um sie dann im Internet anbieten zu kdénnen. Diese
Kosten konnen aber, besonders bei qualitativ hochwertigen Produktionen, nicht
von den Produzenten selbst getragen werden. Zusatzlich stellt sich die Frage,
wie man Einnahmen durch Produktionen im Internet erzielen kann. Abrech-
nungsmodelle wie pay-per-view etc. stellen dabei eine Moglichkeit dar, jedoch
kommt hier die Frage der Vermarktung dieser Produkte auf. Ein weiteres Prob-
lem liegt in der Eigenschaft des Internets als Globalmedium. Werden die Pro-
duktionen auf deutsches Publikum in deutscher Sprache zugeschnitten, kann
dies auch nur von einem deutschsprachigen Publikum konsumiert werden. Die
restliche Welt ist davon ausgeschlossen, gleichzeitig fehlen aber die Einnah-
men dieser Zielgruppe, um das Angebot Uber das Internet finanzieren zu kon-
nen, da es ansonsten zu teuer fur jeden einzelnen wird. Trotz dieser Problema-
tik 1auft das Fernsehen Gefahr, zukunftig als Distributionskanal abgelost zu wer-
den. Bedingung hierfur ist im Allgemeinen eine Weiterentwicklung der Technik
und im Besonderen eine technische Konvergenz der Endgerate. Die Zuschauer
wunschen sich ein individuelles Fernsehprogramm, wann immer sie wollen,
welches aber zum heutigen Zeitpunkt nicht angeboten wird. Die Tatsache, dass
jede URL ein potentieller neuer Unterhaltungskanal sein kann, treibt die Ent-
wicklung des individuellen Fernsehens im Internet voran.

Die Bedrohung der Videotheken und Kinos durch das Internet

Videotheken werden es zuklnftig schwer haben zu Uberleben, da ihre Kern-
kompetenz, die Aggregation von Spielfilmen, muhelos vom Internet GUbernom-
men werden kann und bereits auch wird. Video-on-Demand liefert Kunden
Spielfilme Uber das Internet, z. B. werden diese fur eine bestimmte Zeit bereit-
gestellt, oder man kann sie ganz herunterladen. Dies spart Ladenmieten und
Personalkosten, und auch die Raumlichkeiten, in denen sich ein Kunde aufhalt,
um sich ein Video auszuleihen, kénnen leicht als 3D-Animation imitiert werden.
Insofern sind die Videotheken auch von P2P-Netzwerken besonders bedroht.
Der Kinofilm ist meistens sechs Monate spater in den Videotheken vorzufinden
und ist meistens von da an uber file-sharing kostenlos erhaltlich. In seltenen
Fallen passiert es, dass die Filme sogar schon vor dem Erscheinen in den Ki-
nos im Internet erhaltlich sind, dies bleibt aber die Ausnahme und ist daher
auch keine wirkliche Bedrohung. Kinos hingegen weisen auch andere Charak-
teristika als das Internet auf, da sie ein Erlebnis darstellen. Grosse Leinwande
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und perfekte Klangsysteme werden auch in der nahen Zukunft nicht so schnell
in den Wohnzimmern zu finden sein, sodass das Kino seine Kompetenz gegen-
uber dem Internet behaupten kann. Die Digitalisierung halt auch in den Kinos
Einzug, da der Film vom Verleiher direkt Uber Satellit an die Kinos gestreamt
werden kann. Dadurch entfallen dann die Kosten fur Kopien, welche pro Film-
rolle durchschnittlich € 1500 betragen.

Substitution des Fernsehens durch P2P-Netzwerke

Beim Fernsehen ist fraglich, ob es durch die P2P-Netzwerke bedroht ist. Spiel-
filme, die bereits in Videotheken vorzufinden waren, erhielten bisher trotzdem
hohe Einschaltquoten und z. B. Fernsehserien, die sofort gesendet werden,
sind nicht attraktiv genug, um in hohem Ausmale nach der Sendung getauscht
zu werden. Die Attraktivitat der P2P-Netzwerke ist fur einen geringen Prozent-
satz der Bevolkerung zutreffend, aber der Grossteil wird diese Moéglichkeit nicht
wahrnehmen. Sicherlich wird die zukunftige Veranderung in der Fernsehland-
schaft auch das Verhalten der Endverbraucher pragen und umgekehrt, das Me-
dium Fernsehen allerdings wird weiterhin Bestand haben, da es nur Passivitat
des Zuschauers verlangt. Diese entspricht seiner Grundhaltung, selbst wenn
dies bedeutet, Werbeblocken ausgesetzt zu sein.
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Kooperationen innerhalb der Fernsehindustrie

Die offentlich-rechtlichen Fernsehsender werden zukulnftig verstarkt Kooperati-
onen mit spezialisierten Produktionsfirmen eingehen, um wirtschaftliche Vortei-
le, wie economies of scale, zu nutzen. Die Anzahl an Eigenproduktionen wird
abnehmen, um das Risiko von Fehlproduktionen zu minimieren. Die privaten
Fernsehsender hingegen produzieren zunehmend selbst, werden dies aber wei-
terhin auf ein 6konomisch sinnvolles Niveau begrenzen, um Kostenersparnisse
beizubehalten. Dies bedeutet letztendlich bei beiden Sendertypen eine Zunah-
me an vertikalen Kooperationen. Auch die horizontalen Kooperationen werden
zukinftig verstarkt auftreten. Diese Entwicklung hangt mit einer zunehmenden
Verspartung der Fernsehlandschaft zusammen, sodass im Sinne einer optima-
len Verwertung der einzelnen Formate nicht nur die zeitliche Staffelung der
Ausstrahlung, sondern auch die Verwendung in unterschiedlichen Kanalen ge-
nutzt werden kann.

Special interest Programme

Die zunehmende Verspartung, die durch die Digitalisierung von Medien gege-
ben ist, wird letztendlich nur special-interest Vollprogramme wettbewerbsfahig
erhalten. Diese Programme werden sich auf einen bestimmten Bereich konzen-
trieren, aber diesen mit komplementaren Formaten aus anderen, sinnvoll abge-
stimmten Themengebieten erweitern. Der Konsument ist nicht an wirklichen
Spartenkanalen interessiert, da dies fur ihn eine kontinuierlich neue Zusammen-
stellung seines Fernsehprogramms bedeutet, die Informationen aber ex ante
nicht gegeben sind, um die Suchkosten zu relativieren. Mit Einfuhrung des
EPGs wird diesem Bedurfnis entgegengetreten, dennoch herrscht das Bild des
,tragen” Zuschauers vor. Dieser wird sich in der Regel, selbst bei einer unendli-
chen Fulle an Fernsehprogrammen, immer fur einige wenige Sender entschei-
den, die er regelmalig nutzt, denn die Auswahl wird nicht pro Format, sondern
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pro Sender getroffen. Spartenkanale kdnnen einen Zuschauer nicht Uber einen
ganzen Abend hinweg hin unterhalten, Vollprogrammanbieter hingegen bieten
dem Zuschauer Anschlussprogramme, die auf die vorherigen abgestimmt sind.

Eine Ausschopfung der Moglichkeiten durch die Digitalisierung wird vornehm-
lich bei den privaten Fernsehsendern stattfinden. Die 6ffentlich-rechtlichen Sen-
der sind durch ihren Auftrag an Auflagen gebunden, die es nicht ermoglichen,
aufwendige Techniken zu nutzen, da sie nicht entgeltlich angeboten werden
durfen. Mit den bestehenden GEZ-Gebuhren muss sowohl das reine Fernsehen
finanziert werden, als auch zusatzliche Aktivitaten.

Entwicklung des Pay-TV

Der Pay-TV Markt wird sich nicht sonderlich weiterentwickeln, auch wenn im-
mer davon ausgegangen wird, dass eine Verspartung nur in Kombination mit
neuen Abrechnungsmodellen einhergeht. Dies ist fir andere Lander sicherlich
moglich, jedoch existieren in Deutschland bereits viele qualitativ hochwertige
Sender, die kostenlos empfangen werden kdnnen. Es wird schwer sein, dem
Konsumenten eine gleichbleibende Qualitat plotzlich verkaufen zu wollen. Erst
wenn Mehrwerte geschaffen werden, die es jetzt nicht gibt, erscheint das Kon-
zept glaubwurdig.

Bedrohung des Fernsehens durch das Internet

Das Internet wird kein Substitut fur das Fernsehen sein. Das Fernsehen ist ein
Medium flr viele Zuschauer, der PC hingegen nur fur eine Person. Zudem wird
die Digitalisierung ein individuelleres Fernsehprogramm hervorbringen, das den
Praferenzen des Kunden gerecht wird, gleichzeitig aber kein aktives Handeln
verlangt. Daher sind P2P-Netzwerke auch in Zukunft nur fur eine geringe An-
zahl an Zuchauern interessant. Hinzu kommt, dass z. B. Video-on-Demand ho-
he Grenzkosten aufweist, da jeder einzelne stream Kosten verursacht. Die Dis-
tribution Uber die bestehenden Netze hingegen besitzt sehr geringe Grenz-
kosten fur jeden weiteren Fernseher, der ein Signal erhalt.

Zukunftige Distributionswege

Die Digitalisierung ermoglicht es, tber den terrestrischen Ubertragungsweg
mittlerweile zwanzig statt ehemals vier bis sechs Kanalen zu senden. Allerdings
scheint dies eine Minimalldsung, wenn man die Ubertragungsmaoglichkeiten im
Kabel- und Satellitennetz betrachtet. Einzig fur mobile Anwendungen ist die ter-
restrische Distribution interessant.

Sobald die Kabelnetze verkauft werden, beginnt in diesem Bereich sicherlich
ein Umbruch. Das Aufbrechen des Telekom-Monopols durch verschiedene An-
bieter wird zur Folge haben, dass dem Konsumenten unterschiedliche Pakete
angeboten werden, aus denen er wahlen kann. In diesem Zusammenhang ist
die Frage in der Programmveranstalter-Distributoren-Beziehung noch nicht ge-
klart, wer wen zu bezahlen hat.
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Chancen durch die Digitalisierung von Medien

Die Digitalisierung von Medien verandert zunachst bestehende Medien, wie Fil-
me und Musik. Die eigentliche Umwandlung von analog auf digital ist ein techni-
scher Vorgang, der zu einer schnelleren und komprimierten Verbreitung von
Daten fuhrt und damit die Bandbreiten effizient nutzt. Dies wiederum erlaubt es,
mehr und diversifiziertere Kanale Uber die verschiedenen Netze zu senden,
aber auch Datendienste. Die Mdglichkeiten, die die Digitalisierung bereitet, lockt
naturlich zahlreiche neue Programmanbieter an. Die Deutsche Telekom z. B.
mochte sich im Bereich der Programmerstellung beteiligen, ebenso wie zahl-
reiche Start-ups. Die Zunahme an Anbietern fordert die Etablierung des Pay-
TV, allerdings ist die Ausgangslage in Deutschland véllig anders als in den USA
oder UK, wo sich diese Art der Finanzierung von Fernsehen durchgesetzt hat.
Da in Deutschland z. Z Uber 36 Programme kostenlos erhaltlich sind, wird es
schwer werden, dem Konsumenten bisher kostenlos erhaltende Leistungen nun
verkaufen zu wollen. Allerdings gibt es gerade im Erotikbereich und bei interak-
tiven Spielshows eine hohe Bereitschaft, fur Inhalte zu zahlen.

Neue Maglichkeiten bietet die Digitalisierung auch durch die Entwicklung von in-
teraktiven Formaten, wie sie teilweise schon existieren. Der Rezipient kann sich
dann z. B. Tickets flr das nachste Fuliballspiel tGber den Fernseher bestellen
oder auch zusatzliche Informationen einholen. Diese Anwendungen werden
dann zukulnftig durch den EPG erleichtert. Diese Form der Interaktion bedingt,
dass der Konsument einen kleinen Teil seiner Passivitat vor dem Fernseher
uberwindet.

Risiken durch die Digitalisierung von Medien

Zum einen ist eine zunehmende Attraktivitat der P2P-Netzwerke mit file-sharing
zu beobachten, welche die betreffende Industrie dazu zwingt, neue Business-
Modelle zu entwickeln, um weiterhin rentabel zu bleiben. Zum anderen muss
ein geeigneter Schutz vor Piracy erarbeitet werden, um das illegale Handeln
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von Kopien zu unterbinden. Technischer Schutz durch Encryption, Watermar-
king etc. wird bereits genutzt, um die Erstellung von Raubkopien zu verhindern.
Es existieren aber auch inoffizielle Taktiken, um diesen P2P-Netzwerken zu
schaden, indem man sie von innen heraus zerstort, denn die dezentrale Archi-
tektur erlaubt es einem nicht, sie einfach zu schlieBen. Z. B. werden Musikfiles
mit Viren versehen, sodass sich jeder, der ein bestimmtes Lied herunterladen
mdchte, den Virus gleichzeitig mit erhalt oder aber auch die falsche Kennzeich-
nung des Liedes, sodass man nicht das bekommt, was man haben mochte.
Diese Moglichkeiten zerstéren die Qualitat der Netzwerke und bieten Unterneh-
men gleichzeitig die Chance, ein qualitativ hochwertiges Produkt gegen ein Ent-
gelt anzubieten, welches vom Konsumenten genutzt wird. Letztlich wird es so
sein, dass man fur Qualitat zahlen muss, selbst im Internet. Diese Entwicklung
ist im Zeitungs- und Zeitschriftenbereich vorangeschritten und wird sicherlich
von der Musikindustrie und Filmindustrie ebenfalls verfolgt werden.

Aufgabenveranderung zwischen
Distributoren und Programmveranstaltern

Deutschland ist das einzige Land, in dem die Programmveranstalter den Distri-
butoren fur die Bereitstellung der Netze Geld zahlen. Dieser umgekehrte Fall in-
nerhalb der Distributionskette lasst sich auf die politische Einflussnahme in der
Fernsehindustrie zurtckfuhren. Denn normalerweise sind die Distributoren dem
Rezipienten am nachsten und kdnnen dadurch seine Praferenzen auch am bes-
ten beurteilen. Diese marktwirtschaftliche Perspektive ist in Deutschland noch
nicht ganz entwickelt, wird sich aber zunehmend durchsetzen.

Substitution des Fernsehers durch das Internet

Zunachst muss die Frage geklart werden, wie die Konvergenz von PC und TV
aussehen wird: einerseits kann der Fernseher in den Computer ubergehen, an-
dererseits ist auch der umgekehrte Fall denkbar. Allerdings kann das Szenario
der technischen Konvergenz auch ganz negiert werden, da PC und TV ganz
unterschiedliche Anwendungen darstellen. Der PC ist grundlegend zur Daten-
verarbeitung konzipiert worden, und der Fernseher dient der Unterhaltung. Aus-
serdem ist die Art, in der man die Medien nutzt, vollkommen unterschiedlich.
Der Fernseher ist ein Medium fur viele, der PC hingegen wird von einem Nutzer
bedient. Hinzu kommt noch, dass der Aktivitatsgrad beider Endgerate diametral
ist. Geht man davon aus, dass es nicht zu einer technischen Konvergenz der
Endgerate kommt, ist auch eine vollige Substitution des Fernsehers als Unter-
haltungsmedium durch das Internet nicht moglich. Kurzfristig- und mittelfristig
wird das Fernsehen nicht durch das Internet bedroht werden. Das Fernsehen ist
das dominierende Entertainment-Medium, und der PC erreicht bei weitem nicht
dieselbe Penetrationsrate in Deutschland. Die nachste Generation ist jedoch mit
Computern aufgewachsen, und dann wird sich das Verhaltnis von TV zu PC si-
cherlich anders gestalten.

Die P2P-Netzwerke werden nicht als Substitutionsmoglichkeiten fur das Fernse-
hen angesehen. Aktuelle Formate, wie z. B. eine neue Folge von ,Wer wird Mil-
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lionar”, wird direkt gesendet und ist somit ungeeignet fur einen Austausch im
Netz, zumal ein wiederholtes Anschauen keine attraktive Unterhaltungsform
darstellt. Gleiches qilt flir Talkshows oder Gerichtsurteile, die momentan einen
erheblichen Anteil bei den grol3en privaten Fernsehsendern ausmachen. Spiele
der Bundesliga sind ebenfalls nicht davon betroffen, da sie live Ubertragen wer-
den. Somit sind bestimmte Formate im Fernsehen nicht dazu geeignet, Uber die
Netzwerke getauscht zu werden. Spielfilme hingegen werden Uber die Netzwer-
ke getauscht, allerdings beeinflusst dies nicht in besonderem Masse die Fern-
sehindustrie, sondern hat Auswirkungen auf die Videotheken.

Zukunftige Distributionswege

Alle drei Ubertragungswege, terrestrisch, Satellit und Kabel, haben gute Zu-
kunftsaussichten. Der terrestrische Empfang wird vor allem fur mobile Endgera-
te von grol3er Bedeutung sein. Eine kleine Antenne an den tragbaren Bildschir-
men wird es ermdglichen, Fernsehen Uberall zu empfangen. Dies spielt beson-
ders im Hinblick auf die zuklnftige Entwicklung in der Handyindustrie eine Rol-
le. Allerdings wird Fernsehen heutzutage nur noch zu einem geringen Prozent-
satz uber die Terrestrik empfangen, dominierend sind Satellit und Kabel. Das
Kabel hat den Vorteil, dass ein direkter Ruckkanal fur interaktives Handeln mit
dem Endgerat mdglich ist. Der Satellit hat nur einen einseitigen Ubertragungs-
weg, allerdings konnte dieses Manko Uber die normale Telefonleitung Uberwun-
den werden. Zudem ist die digitale Ubertragung via Satellit schon vorange-
schritten, wohingegen die Umstellung des Kabelnetzes von analog auf digital
mit erheblichen Kosten verbunden ist.






Interview 5: Jan Peter Lacher

Datum, Zeit: 21.01.2003, 17.00 Uhr
Interviewart: Telefoninterview
Interviewpartner: Herr Jan Peter Lacher
Position: personlicher Referent des Programmdirektors
Anschrift: RTL Television
Aachener Str. 1044
D-50858 Koaln

Auswirkung der Digitalisierung in der Fernsehindustrie

FUr den Zuschauer ergibt sich durch die Digitalisierung zunachst ein erweitertes
Programmangebot, da es die Digitalisierung ermdglicht, Daten zu komprimieren
und somit Uber die bestehenden Distributionsmdglichkeiten ein Vielfaches an
Daten zu transportieren. Fur die Anbieter stellt sich die Frage, in welchem Um-
fang sie diese Veranderung nutzen werden. Derzeit erproben in Deutschland
neben dem etablierten Anbieter Premiere vor allem die offentlich-rechtlichen
Fernsehanstalten digitale Programmbouquets (ZDF.VisioN, ARD DiGITAL). Die
technische Plattform fur eine vollige Substitution des analogen Netzes ist noch
nicht gegeben, da bislang kein flachendeckendes Breitbandnetz existiert.

Die RTL GrRoup verfugt in Deutschland ebenfalls Uber eine Senderfamilie. RTL
nimmt hierbei die Rolle des breitenwirksamen Hauptsenders ein, positioniert als
Vollprogramm vor allem fur die 14-49 Jahrigen. Daneben gibt es VOX, N-TV,
SUPERRTL und RTL2 als Beteiligungen. Um neue Fernsehsender zu kreieren,
mussen die bestehenden Marken auf eine modgliche Erweiterung hin gepruft
werden. Moglichkeiten, wie ein eigenstandiger Soap- oder Serienkanal, sind da-
bei denkbar, aber noch nicht konkret geplant. Wichtig ist in diesem Zusammen-
hang aber, dass das Vollprogramm RTL weiterhin bestehen bleibt, obwohl ein
Trend zur Verspartung existiert. Dies wird dadurch begrindet, dass die Zu-
schauer zwar zukunftig flr spezielle Interessengebiete einzelne Spartensender
wahlen werden, im Wesentlichen aber auch kinftig primar die Informations- und
Unterhaltungsangebote der grolen Sender nutzen werden. RTL wird hier mit
seinem breit aufgestellten Programm auch zukunftig eine dominante Rolle spie-
len. Auch der Trend zum individuell konfektionierten Fernsehen wird vom Zu-
schauer nicht so stark nachgefragt, wie es oft publiziert verkindet wird. Ein Bei-
spiel hierflr ist das Unternehmen TIVo aus den USA, welche ein Gerat zur indi-
viduellen Programmgestaltung mittels eines Zuschauerprofils erstellt. Das Pro-
dukt konnte sich auf dem bisherigen Markt noch nicht durchsetzen, obwohl es
sogar die Werbung umgehen kann.
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Generell bereiten sich die offentlich-rechtlichen und privaten Fernsehanbieter
ahnlich auf die Digitalisierung der Medien vor. Beide Systeme haben Pilotpro-
jekte entwickelt, um sich fur die bevorstehende Marktreife Erfahrungen und
Marktanteile zu sichern. Die offentlich-rechtlichen haben allerdings das Prob-
lem, dass sie mit ihrem gesetzlich verankerten Sendeauftrag zunachst einmal
eine Grundversorgung erfullen mussen und daruber hinaus schnell an rechtli-
che, inhaltliche und finanzielle Grenzen stol3en. Die Entwicklung des digitalen
Bouquets kostet sehr viel Geld und wird letztendlich durch die Rundfunkgebuh-
ren finanziert.

Eine Internet-Vermarktung von Inhalten, die Uber programmbegleitende Mal3-
nahmen hinausgeht, ist fur die 6ffentlich-rechtlichen Anstalten wettbewerbspoli-
tisch bedenklich, da sie nicht durch den gesetzlichen Auftrag gedeckt ist. Das
gleiche qilt fur weitere Spartenangebote im TV-Bereich.

Werbung im Fernsehen

Im Gegensatz zu den o&ffentlich-rechtlichen Veranstaltern finanziert RTL sein
Fernsehprogramm ausschlieBlich durch Werbung. Zwar gibt es eine gewisse
»Zappingquote“ in den Werbeblocken, um die Werbung zu umgehen, allerdings
nehmen die meisten Zuschauer diese in Kauf, um die Fortsetzung des Fern-
sehprogramms nicht zu verpassen. Ein aktuelles Beispiel in diesem Zusam-
menhang ist ,Superstars®, wo dieses besonders zu beobachten ist.

Die zunehmende Verspartung wird die Werbeeinnahmen der privaten Vollpro-
gramme nicht bedrohen, da die Werbeindustrie immer am Zugang zur breiten
Masse interessiert sein wird. Sicherlich wird in den Spartenkanalen auch gewor-
ben, allerdings kann hier keine hohe effiziente Reichweite, wie bei den Vollpro-
grammen, erzielt werden. Zudem wird sich die zunehmende Programmvielfalt
nicht nur im Bereich der Werbefinanzierten ansiedeln, sondern auch besonders
im Pay-TV.

Aufgabenverteilung zwischen Distributoren und Programmveranstaltern

Die Aufgabenverteilung der Distributoren und der Programmveranstalter wird
sich in den nachsten Jahren sicherlich verschieben. Vorbild hierfur sind die USA
und UK, in denen die Distributoren die Aufgabe der Programmzusammenstel-
lung zunehmend Ubernehmen und dem Kunden Pakete mit unterschiedlichen
Kanalen anbieten. Dies kann allerdings nur unter der Pramisse eines Fort-
schritts der Technik in Deutschland geschehen. Durch die Verzogerungen im
Verkauf der Telekomkabelnetze findet hierzulande seit Jahren ein Innovations-
boykott statt. Dies hindert Deutschland an einem Anschluss an bereits existie-
rende technische Entwicklungen. Langfristig wird diese Hurde Uberwunden
sein. RTL wird dann, bedingt durch seinen bedeutenden Marktanteil, allerdings
nicht von Paketangeboten ausgeschlossen werden, im Gegenteil, Netzbetreiber
werden sicherlich einen Umsatzanteil an RTL abgeben muissen. In den USA
wird dieses Vorgehen schon seit Jahren praktiziert. Regelmafig werden wir von
den Kabelgesellschaften Umfragen durchgefuhrt, in denen die Zuschauer ihre
Programmpraferenzen benennen. Diejenigen Programme, welche dem Zuschau-
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er attraktiv erscheinen, erhalten anteilige Umsatzerlése, umgekehrt missen die
unattraktiven Programme fur den Transport in die Haushalte bezahlen.

Die Zukunft des Pay-TV

Premiere, als Vorreiter des Pay-TV in Deutschland, konnte bis jetzt kein positi-
ves Jahresergebnis ausweisen, obwohl das Unternehmen schon seit mehreren
Jahren operativ tatig ist. Dies verdeutlicht, dass die Mehrheit der Zuschauer
momentan nicht bereit ist, fur qualitativ hochwertigen und zeitnahen Inhalt zu-
satzlich zu den Rundfunkgebihren weitere Entgelte zu zahlen, zumal Gber 36
Kanale kostenlos erhaltlich sind und viele Kanale, bedingt durch die Konkurrenz
zu den offentlich-rechtlichen Programmen, bereits qualitativ hochwertige For-
mate anbieten. In den USA gelingt es HBO als Pay-TV Anbieter, sich seit vielen
Jahren erfolgreich im Markt zu positionieren. Das Programm reicht von erfolg-
reichen Eigenproduktionen, wie ,Sex and the City“, zu aktuellen Top-Spielfilmen
und Uberrundet, gemessen an Zuschaueranteilen, in jingster Zeit mit einigen
Eigenproduktionen regelmaldig sogar die grolen Networks. Dieser Erfolg ist in
Deutschland aufgrund der vergleichsweise hohen Programmaqualitat des Free-
TV so leicht nicht zu erzielen. Derzeit bietet Premiere dazu den Zuschauern mit
Ausnahme einiger Top-Spielfilme und Sportereignisse dazu noch zu wenig
Mehrwert.

Aktivitaten im Internet

Zum einen existieren bereits verschiedene Internetportale (z. B. Auto- oder Mu-
sikportal), zusammengefasst unter RTL WORLD, die genutzt werden, um aktuel-
le, exklusive Inhalte zu verkaufen, und um Werbeinnamen zu erzielen. Die Po-
pularitat der Marke RTL wird dabei gezielt genutzt, um die Kunden zu diesen
Angeboten zu lenken. Seit einigen Monaten gibt es bei T-ONLINE z. B. die Mdg-
lichkeit, die aktuelle Folge von ,Gute Zeiten, schlechte Zeiten® vorab ab 13.00
Uhr gegen Bezahlung im Internet herunterzuladen. Hierbei muss auf Dauer der
,2Kannibalisierungseffekt“ bedacht werden. Wichtigster Gedanke bei den Aktivi-
taten im Internet ist der Mehrwert, der fir den Kunden geschaffen werden
muss. Die Inhalte mussen das Medium optimal ausnutzen. Interaktive, pro-
grammbegleitende Applikationen wie das Live-Spiel zu ,Wer wird Millionar* oder
,Der grolRe 1Q-Test", sind fur den Konsumenten besonders attraktiv. Anstren-
gungen im Bereich Web-TV sind zukinftig denkbar, bei einer technischen Kon-
vergenz von PC und TV wird es jedoch letztendlich egal sein, durch welche Tra-
ger das Programm ausgestrahlt wird. Der Rezipient wird ein Endgerat haben,
und die Unterschiede der Distribution nicht mehr wahrnehmen, allerdings nur
bei einem technischen Fortschritt von Bandbreite und Endgeraten. Es ist aber
noch unklar, ob diese technische Konvergenz jemals erreicht wird, oder ob der
Konsument die beiden Endgerate getrennt betrachtet, da beide flr unterschied-
liche Tatigkeiten konzipiert wurden: Uberspitzt formuliert: Arbeit und Vergnugen.
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Veranderung durch Digitalisierung

Die drei Bereiche Produktion, Distribution und Empfang von Fernsehprogram-
men werden auf unterschiedliche Art und Weise durch die Digitalisierung beein-
flusst.

In der Produktion fuhrt dies bei Spielfilmen und anderen Entertainment-Forma-
ten zu hoheren Kosten, da die Anspriche an die Aufnahmen mit der techni-
schen Entwicklung gestiegen sind und aufwendigere Produktionen realisiert
werden konnen. Zudem sind die eingesetzten Materialien teurer als in der ana-
logen Produktion, und die Initialinvestitionen missen amortisiert werden. Daher
werden Produktionsfirmen vermehrt auf die Ausweitung ihrer Verwertungsmaog-
lichkeiten angewiesen sein. Im Bereich der News sind aber Kostensenkungen
bei Hardware, Nachbereitung und Ubertragung durch den technologischen Fort-
schritt zu erwarten. Durch die zunehmende Manipulierfahigkeit von Datenmate-
rial wird es gerade in diesem Bereich von Bedeutung sein, die Authentizitat zu
gewahrleisten.

Bezuglich der Distribution werden die Kinos Kostenersparnisse erfahren, da
teure Filmspulen durch ein direktes Ubertragen der Filme auf den Server der Ki-
nos via Satellit substituiert werden. Dies bedarf im Moment jedoch hoher An-
fangsinvestitionen. Die Distribution von Fernsehprogrammen uber Kabel und
Satellit wird durch Kompressionstechniken und die dadurch gewonnenen Res-
sourcen ebenso billiger, hier rechnet man beim Satelliten sogar mit Einsparun-
gen um den Faktor zehn (p. a. 120.000 € vs. 1,2 Mio. € Ubertragungskosten
des analogen Signals). Dies senkt die Eintrittsbarrieren flr neue TV Anbieter er-
heblich. Da der TV-Werbemarkt aber in Zukunft nicht signifikant wachsen wird,
fuhrt dies nur zu einem Wachstum der TV-Angebote, wenn sich andere Erlos-
quellen, wie Pay-TV, durchsetzen. In Deutschland ist die Durchsetzung der
Pay-TV-Angebote aber aufgrund des grol3en Free-TV-Angebots grundsatzlich
schwieriger als in anderen Landern. Insofern ist auch der Anreiz, Produkte Gber
das Internet auszutauschen, nicht so stark gegeben wie beispielsweise in den
USA. Konnen jetzt durch die Digitalisierung neue Fernsehsender etabliert wer-
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den, so wird aber sicherlich die Frage nach neuen Geschaftsmodellen aufkom-
men bzw. der Werbemarkt einen starkeren Wettbewerb erfahren. Die Vollpro-
gramme werden aber keine signifikanten Anteile verlieren, schliellich kdnnen
nur hier hohe Reichweiten erzielt werden, die Spartenprogramm allerdings wer-
den ihre Anteile verteidigen mussen. Die 6ffentlich-rechtlichen Programme wer-
den durch die must-carry Regelung geschutzt. Der europaische Markt ahnelt
kaum dem amerikanischen, aufgrund der Existenz des dualen Systems sowie
der starken Regulationen, insofern sind auch Entwicklungstrends hinsichtlich
grol3er Cablenetworks oder einer anderen Aufgabenverteilung zwischen Pro-
grammveranstaltern und Distributoren im Kabelnetz in den nachsten Jahren
nicht zu erwarten.

P2P-Netzwerke, als neue Form der Distribution, werden sicherlich an Profilie-
rungsraum gewinnen, wobei hier eigentlich nur archivierbare Formate interes-
sant sind. Live-Ubertragungen werden durch den Werteverlust bei Nichtaktuali-
tat keine Rolle spielen. In diesem Zusammenhang ist die Gefahr einer Substitu-
tion der Free-TV Sender als marginal zu betrachten. Sender mit einen hohen
Anteil an archiviertem Filmmaterial, wie Pro7, stehen vor einem grof3eren Prob-
lem als Sender mit hohem Anteil an aktuellen Formaten (Talk, Quiz, Soap, etc.).
Fir diese Sender ist eher das Diversifikationsgeschaft (CD, DVD, Video) ge-
fahrdet als das Kerngeschaft. Pay-TV Sender hingegen sind davon eher betrof-
fen, denn die Leistung der P2P-Netzwerke kann kostenlos in Anspruch genom-
men werden. Allerdings sind die technischen Moglichkeiten zum download ei-
nes Filmes noch nicht attraktiv, es fehlt an Breitbandkapazitaten und techni-
schen Endgeraten. Diese Entwicklung wird in den nachsten Jahren an Bedeu-
tung gewinnen, kurz- bis mittelfristig aber definitiv nicht.

Der Empfang von deutlich mehr Fernsehsendern ist zunachst die offensicht-
lichste Veranderung flr den Rezipienten. Mit der Digitalisierung erhalt der Rezi-
pient die Moglichkeit, nicht nur durch eine umfassendere Auswahl an Sendern
aber auch an Services, Endgeraten und Applikationen sein Programm zuneh-
mend zu individualisieren. Aufgrund der Speichermdglichkeiten des digitalen
Signals auf Festplatten (PVR) wird es zu einer Zunahme des lean-backward
Konsums kommen. Fur die privaten TV-Anbieter ist diese Entwicklung ein es-
sentielles Thema, besonders durch die Mdglichkeit des ad-skippings. Daraus
konnen sich Gefahren fur das derivative Erldsmodell der privaten TV-Sender er-
geben.

Strukturelle Veranderung innerhalb des TV-Markts
durch die Digitalisierung

Ein moglicher Strukturwandel der Fernsehindustrie muss anhand potentieller
horizontaler und vertikaler Kooperationen betrachtet werden.

Aufgrund des starken Wettbewerbs im Markt sind horizontale Kooperationen
zwischen den verschiedenen Anbietern eher unwahrscheinlich. Die Marktteil-
nehmer werden aber dennoch bei der Entwicklung von Standards (z. B. MHP)
gemeinsam aktiv sein. Eine weitere Zersplitterung des Fernsehmarktes durch
die zunehmende Verspartung wurde die privaten TV-Anbieter starker treffen, da
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es zu einer Reduktion der Werbereichweite kommen wirde. Dieser Verlust an
Reichweite und die Entwicklung der PVR konnte dazu fuhren, dass das derivati-
ve Erlésmodell der privaten Fernsehsender gefahrdet wird.

Offentlich-Rechtliche und private Anbieter begriiRen die Entwicklung der Digita-
lisierung aufgrund sehr unterschiedlicher Motive. Private TV-Anbieter erhoffen
sich von der Entwicklung neue Geschaftsmaoglichkeiten, mit denen Werbekun-
den durch die technische Realisierung von interaktiven Werbeformen angespro-
chen werden. Die Fernsehsender werden allerdings versuchen, zusatzlich zu
den Werbeeinnahmen neue Erlésquellen aus dem direkten Kundenkontakt zu
generieren. Bereits jetzt werden z. B. Uber den Teletext Zusatzangebote wie
SMS-Chat, Mobile Downloads, Faxabrufe etc. angeboten. RTL versucht dieses
Geschaft weiter auszubauen. Vorstellbar sind vor allem ,Live“-Applikationen wie
z. B. Sportwetten. Offentlich-Rechtliche Anbieter begriiRen die Technologie, da
sie dem Rezipienten mehr Informationen durch eine Ausweitung des Sparten-
programms anbieten konnen.

Ein ihnen gemeinsam zugrunde liegendes Motiv stellt die Moglichkeit dar, Inhal-
te Uber einen erweiterten Verwertungsradius zu senden. So wird z. B. eine Spe-
zialisierung der einzelnen Sender innerhalb der Senderfamilie von RTL (RTL —
allgemein, VOX — Frauen, RTL2 — Familie, N-Tv — Nachrichten, SUPERRTL —
Kinder) angestrebt, um eine moglichst hohe Verwertung der verfugbaren Pro-
dukte Uber die Spezialkanale zu erzielen.

Vertikale Kooperationen erscheinen ebenfalls unwahrscheinlich. Kooperationen
sind vor dem kartellrechtlichen Hintergrund schwierig durchzuflhren, und dar-
uber hinaus stellt sich die Frage, inwieweit es aus wirtschaftlicher Sicht Uber-
haupt Sinn macht, vertikal integriert zu sein. Ob die TV-Sender vermehrt auf Ei-
genproduktionen setzen, ist eine Frage der Strategie bzw. der Positionierung
der einzelnen TV-Sender selbst. Die TV-Rechteverwertung ist fur die Filmstudi-
os ein essentieller Bestandteil ihres Erlosmodells.

Internetaktivitaten

Aus der Sicht der Programmveranstalter handelt es sich bei dem Internet zu-
nachst um einen zusatzlichen Distributionskanal fur bestimmte Inhalte, bei-
spielsweise verfolgten von ca. zehn Mio. Zuschauern bei der WM rund zehn
Prozent das Spiel ,live“ im Internet mit. Innerhalb der Internetdistribution kdnnte
sich Streaming als eine zuséatzliche Distributionsmoglichkeit durchsetzen. Uber
die Inhalte des Streams wirde immer noch der TV-Sender bestimmen, und da-
mit ist von einer Gefahrdung der Fernsehsender nicht auszugehen. Streaming
wird heute technisch bereits umgesetzt, allerdings hat dieser Distributionskanal
noch keine signifikante Reichweite. Die technische Realisation von iTV und
Web-TV ist bereits geschehen. Ein Durchbruch der Angebote ist nun eher eine
Frage der kritischen Masse. Video-on-Demand ist aber ein Thema, welches ins-
besondere die Kabelnetzbetreiber betrifft. Zentraler Punkt ist, ob die Kabelnetz-
betreiber den zentralen Speicher dafur aufbauen und auch beherrschen, oder
ob sich viele kleine Speicher an den Endgeraten durchsetzen werden.
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Konvergenz von PC und TV

Eine zunehmende Konvergenz bedeutet, dass man mit dem Fernseher auch
das Internet nutzen kann und umgekehrt. Das Medium Fernsehen wird aber
weiterhin neben dem Medium Internet existieren (TV als Broadcast Medium o-
der Spartensender, Internet als Narrowcast Medium flr spezialisierte Nutzer-
gruppen). Zudem wird immer zwischen einem Arbeits- und einem Unterhal-
tungsmedium unterschieden werden. Computer und der Fernseher sind kom-
plementare Medien und keine Substitute, was auch Statistiken Uber die Nut-
zungsdauer an den beiden Geraten untermauern. Die TV-Nutzung ist trotz der
wachsenden Penetration des Internets konstant geblieben (ca. 130 Minuten/
Tag in der Altersgruppe 14-49). Selbst bei der heutigen Penetration des Inter-
nets (ca. 51,6 % der Bevolkerung Uber 14 Jahre) betragt das Medienbudget des
Internets etwa 1/10 des TV (in der Altersgruppe 14-49: 13 vs. 125 Minuten pro
Tag).

Vielmehr wird es eine Entwicklung hin zum interaktiven Fernsehen geben. Die
Zuschauer mochten in die Inhalte mit eingebunden werden, sei es durch Tele-
fonanrufe, wie z. B. bei den ,Superstars®, oder zukunftig auch tber die Set-Top-
Box, welche interaktive Anwendungen zulasst.

P2P als Substitutionsgefahr

Die Gefahr der P2P Netzwerke fur die Fernsehindustrie wird durch die drei Fak-
toren Geschaftsmodell, Distributionsmodell und nichtuniverseller Charakter aus-
geschlossen

Wie in der Musikindustrie sind auch hier die Marktteilnehmer durch P2P Netz-
werke besonders gefahrdet, deren Geschaftsmodell auf der Veraul3erung von
archivierten Inhalten basiert. Andere Formate, wie Live-Ubertragungen von
Sportereignissen oder Serien, werden kaum im Internet erhaltlich sein, da sie
durch ihren aktuellen Bezug schnell an Bedeutung verlieren. Daher wird sich
insbesondere die Filmindustrie mit den Problemen der Musikindustrie intensiv
auseinandersetzen mussen. Allerdings wird geschatzt, dass bis dahin noch ca.
3-5 Jahre vergehen werden, da die technische Entwicklung im Bereich der
Bandbreite und der Speicherkapazitat noch nicht so weit vorangeschritten ist.

Auch ist die Fernsehindustrie von der Digitalisierung nicht so sehr beeinflusst
wie die Musikbranche oder die Filmindustrie, da das Distributionsmodell hier an-
ders gestaltet ist. Die Musikindustrie muss sehr viele Tontrager verkaufen, um
das Massenpublikum zu erreichen, Fernsehen erreicht dieses Publikum mit ei-
ner einzigen Ausstrahlung.

Hinzu kommt die Tatsache, dass der Filminhalt nicht so universell ist wie die
Musik. Die Musik ist ein Weltgut, sie spricht eine Sprache, die samtliche Natio-
nen verstehen. Wahrend man Musik auf der ganzen Welt vertreiben kann, so
muss man diese Daten im Film auf die jeweiligen Kultur- und Sprachgruppen
abstimmen. Attraktive Filme, im Sinne eines Mehrwertes fur P2P-Netzwerke,
werden aber zu einem grofRen Teil in den USA erzeugt. Eine Version, die vor
dem offiziellen Start in den Kinos im Internet verfugbar ist, wird dann auch nur
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in englischer Sprache erhaltlich sein. Dies ist aber aufgrund der Sprachbarriere
nur far einen geringen Prozentsatz der Bevolkerung attraktiv und auch nicht un-
bedingt gewlnscht. Die Zuschauer sind an nationalen Drehorten und Schau-
spielern interessiert, sie bieten ein hoheres Identifikationspotential.
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Anschrift: NDR Unternehmensplanung
Rothenbaumchaussee 132
D-20149 Hamburg

Substitutionsprodukte

Das Internet wird kein Substitut fur das Fernsehen sein. Dies hangt mit den un-
terschiedlichen Charakteren der beiden Endgerate zusammen. Fernsehen wird
als lean backward Medium bezeichnet, der PC hingegen muss aktiv, also lean
forward, genutzt werden. Zudem wird es in der Zukunft nicht zu einer vollstan-
digen Konvergenz von Fernsehen und Internet kommen, wie sie noch vor eini-
gen Jahren prognostiziert wurde. Allerdings wird es Hybrid-Endgerate geben,
die in verschiedenen Formen eine Mischung aus TV und PC darstellen werden.
Aber es wird aufgrund unterschiedlichen Nutzungsverhaltens (z. B. Online-Ban-
king vs. ,Tatort® im Familienkreis) aber immer noch eine Trennung vorhanden
sein. Denkbar ist allerdings z. B. eine Bereicherung des aktuellen Fernsehpro-
gramms durch weitergehende Information im Internet, die Uber den Fernseher
mit Hilfe der herkdmmlichen Fernbedienung (durch die Farbtasten) aufgerufen
werden kdnnen.

Da die nachste Zuschauer-Generation ganz anders mit Technik und Medien
aufwachsen wird, ist es offen, ob der Zuschauer von morgen mehr Aktivitat
beim Fernsehkonsum an den Tag legen wird. Anwendungen wie TIvO aus den
USA (Videorekorder der Zukunft, auch PVR genannt), werden zukunftig in ge-
wisser Art die derzeitigen Strategien der Fernsehsender bei der Gestaltung ei-
nes FlieBprogramms unterhohlen. Die Programmveranstalter sind naturlich dar-
an interessiert, den Zuschauer so lange wie moglich an ihr Programm zu bin-
den. Dies wird durch den mit viel Aufwand komponierten Sendeablauf bewerk-
stelligt, dokumentiert in der Fernsehzeitschrift, oft ist es aber auch ein zufalliges
»Hineinzappen®, das den Zuschauer bei einem Programm verweilen lasst. Diese
Dynamik wird durch die TV-Anytime-Anwendung unterbunden, da die Software
einer mit Festplattenspeicher versehenen Set-Top-Box anhand des Zuschauer-
profils Formate direkt speichert und sie dem Zuschauer beim Einschalten aktiv
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anbietet. Es werden dann die gespeicherten Sendungen gezielt angeschaut
und der ungeplante Konsum umgangen. Besonders fur die privaten Fernseh-
sender kdnnte diese Anwendung problematisch werden, da Werbebldcke un-
problematisch ausgeschnitten werden konnen. Allerdings sind nur manche For-
mate durch TIVO gefahrdet, so Spielfilme, aber auch Serien, weniger betroffen
davon sind aktuelle Magazine und naturlich Nachrichten.

In Zukunft werden on-Demand Angebote sicher verstarkt wahrgenommen, aller-
dings eher ausgelost von kunftigen Kabelnetzbetreibern. Die Fernsehsender
selbst sind in der Regel auch nur Rechteverwerter, d. h. sie kaufen Lizenzen fur
die Ausstrahlung eines Formats, besitzen aber kein Eigentum daran. Mittlerwei-
le wird bei Sportereignissen sogar zwischen Internet- und Fernsehlizenzen un-
terschieden.

Da der offentlich-rechtliche Rundfunk auch in Zukunft weiterhin einen hohen
Anteil an Eigenproduktionen tatigen wird, ware on-Demand grundsatzlich ein
zusatzlicher interessanter Verwertungskanal, jedoch mussen daflr die rechtli-
chen Rahmenbedingungen seitens der Reglementierung der Offentlich-rechtli-
chen Sender geschaffen werden ermdglichen.

Letztendlich bedeutet dies alles aber nicht das Ende der Fernsehsender, da
diese sehr unterschiedliche Programmformate in einem wohl zusammengestell-
ten Programm anbieten. lhre Existenz wurde bisher auch nicht durch Videothe-
ken oder die zunehmende Verbreitung von DVDs gefahrdet. Vielleicht wird der
Rezipient sich auch beim Fernsehen marginal in Richtung lean forward bewe-
gen, allerdings wird Fernsehen weiterhin ein Unterhaltungsmedium bleiben und
nicht zum Arbeitsgerat mutieren.

Strukturwandel innerhalb der Fernsehindustrie

Die Digitalisierung der Verbreitungswege wird eine zunehmende Verspartung
der Programme férdern, da durch die erhdhten Distributionskapazitaten mehr
Platz fir neue Sender geschaffen wird und Kostensenkungen fiur die einzelnen
Programme zu erwarten sind. Die Verspartung wird aber auch verstarkt durch
auslandischen Sender entstehen, mdglich sind naturlich auch weitere deutsche
Sender. Der offentlich-rechtliche Rundfunk allerdings wird sich schwer tun,
ganzlich neue Sender finanzieren zu konnen. Hier kann allerdings eine weiter-
gehende vernetzte Digitalisierung der Produktionswege (workflows) helfen.

Ein Pay-TV Markt wird in Deutschland nach wie vor kaum Potential erschlielRen
kénnen, da es einfach zu viele qualitativ hochwertige Free-TV Sender gibt. Of-
fen ist noch, welchen Einflu in der Zukunft neue Kabelnetzbesitzer ausiben
wollen, wenn es um die Einspeisung von Angeboten in ihre Netze sowie um die
dafur zu entrichtenden Abonnementsgebuhren durch die Zuschauer geht. Die
offentlich-rechtlichen Fernsehsender haben allerdings keinen Ausschluss zu be-
furchten, da sie sich auf eine staatsvertraglich abgesicherte must-carry Rege-
lung berufen kdnnen, die das Durchleiten der ,ortsrichtigen® 6ffentlich-rechtli-
chen Programme ohne Zusatzkosten (absehen von den Rundfunkgebuhren der
GEZ) sicherstellt. Der Anbieter ,Primacom® hat z. B. in Leipzig versucht, das di-
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gitale Bouquet der ARD aufzuschniren, um ein Entgelt fur bestimmte Inhalte zu
verlangen, bislang allerdings ohne Erfolg.

Aktivitaten im Internet

Die offentlich-rechtlichen Fernsehsender haben nicht die Moglichkeiten, wie pri-
vate Fernsehsender, das Medium Internet mit all seinen Mdglichkeiten (Wer-
bung) auszuschopfen. Dies liegt vor allem an Restriktionen, die im Rundfunk-
staatsvertrag verankert sind. Interessant ware z. B. eine Plattform im Internet,
auf der Eigenproduktionen als eine Art Video-on-Demand zur Verfugung gestellt
werden. Im Horfunk ware dies von besonderer Relevanz, da dort z. B. attraktive
Horspiele zum Download angeboten werden kdnnen. Diese Aktivitaten miussen
aber erst noch eine rechtliche Legitimierung erfahren. Spielfime kénnen dem
Zuschauer allerdings von den Offentlich-Rechtlichen nicht im Bereich Video-on-
Demand angeboten werden, da die Nutzungsrechte im Regelfall lediglich fur ei-
nige Ausstrahlungen erworben wurden. Diese Vermarktungsmaoglichkeit bleibt
den Rechteinhabern direkt Uberlassen.






Interview 8: Dr. Simone Emmelius

Datum, Zeit: 04.02.2003, 15.30 Uhr
Interviewart: Telefoninterview
Interviewpartner: Frau Dr. Simone Emmelius
Position: Leiterin des ZDF.Visions
Tatigkeitsbereich: Digitale Fernsehen
Anschrift: ZDF .Vision

Sendezentrum 2
D-55100 Mainz

ZDF .Vision als Chance der Digitalisierung

Das digitale Fernsehbouquet von verschiedenen Spartenkanalen und dem Voll-
programm ZDF, welches unter der Dachmarke ZDF .Vision gesendet wird, konn-
te erst mit der Datenkomprimierung durch die Digitalisierung realisiert werden.
Der ,bottle neck” waren eindeutig die nicht vorhandenen Kapazitaten innerhalb
der Netze, welche eine kaum Uberwindbare Marktzutrittsschranke bedeuteten.
Durch die Digitalisierung konnten diese aber aufhoben werden. Um sich bereits
frh in der zunehmend versparteten Fernsehlandschaft zu positionieren und
nicht in einer Vielzahl von Angeboten unterzugehen, wurden zusatzliche Kanale
etabliert, um die Marke ZDF zu untermauern. Dem im Rundfunkstaatsvertrag
verankerten Grundversorgungsauftrag wird damit auch in einem sich wandeln-
den Markt gerecht, denn der Zuschauer wird anteilsmaRig weiterhin die gleiche
Fllle an informativer und gehobener Unterhaltung empfangen. Zudem werden
zusatzliche Verwertungskanale geschaffen, denn spezielle Bereiche, die nur ei-
ne bestimmte Sendezeit im Hauptprogramm finden, kénnen Uber die Sparten-
kanale breit prasentiert werden. Dies ist naturlich eine Frage der Verfugbarkeit,
aber naturlich auch eine Frage der Wirtschaftlichkeit. Die Moglichkeit, weitere
Sender zu etablieren, ist bei den oOffentlich-rechtlichen Fernsehsendern aller-
dings begrenzt. Der Rundfunkstaatsvertrag sieht vor, dass nur die Programm-
menge, die zum 1.04.2000 gesendet wurde (bei der ARD eine technische Ka-
pazitat von zwei Satellitentranspondern, beim ZDF einer), auch weiterhin pra-
sentiert werden dann. Ein Spielraum bietet sich dann nur noch im Sinne der
Substitution von einzelnen Spartenkanalen durch andere. Die Plattform Internet
kann auch nur sehr eingeschrankt genutzt werden, da sie im Rundfunkstaats-
vertrag als Programmbegleitung angesehen wird, zudem durfen dort keinerlei
kommerzielle Aktivtaten oder Werbung gezeigt werden. Der einzige Bereich, in-
dem Werbung zugelassen ist, bleibt nach wie vor das Hauptprogramm ZDF vor
20.00 Uhr. Die privaten Fernsehsender hingegen konnen dieses neue Spekt-
rum ausnutzen und rein theoretisch ihre Eigen- und Auftragsproduktionen als
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Video-on-Demand entgeltlich zur Verfugung stellen oder wiederum Uber einen
eigenen Spartensender prasentieren. Eine zunehmende Verspartung bedeutet
auch, dass die vorherrschenden Werbebudgets flr jeden einzelnen Sender ge-
ringer ausfallen. Die offentlich-rechtlichen sind durch ihre gesicherte Finanzie-
rung nicht so sehr davon betroffen wie die privaten Fernsehsender. Zudem sind
die Vollprogramme in der Lage, eine hohe Reichweite zu generieren, welche
unter dem Aspekt der Kosten-Nutzen-Relation und dem Media-Mix immer noch
attraktiv sind.

Personal Video Recorder

Unter der Bezeichnung PVR werden alle Anwendungen zusammengefasst, die
anhand eines Nutzerprofils eine Fllle an gewinschten Fernsehsendungen auf
einer Festplatte speichern, quasi als Weiterentwicklung des Videorekorders.
Diese besitzen sogar die Moglichkeit, Werbung herauszufiltern. Die Marke ,Ti-
vo“ ist in diesem Zusammenhang ein prominentes Beispiel. Die Bedrohung, die
den werbefinanzierten Fernsehsendern hieraus erwachst, wird allerdings kurz-
bis mittelfristig nicht als solche wahrgenommen. Die US-Amerikaner, die weit-
aus technologieaffiner sind als die Deutschen und eindeutig auch mehr Wer-
bung ausgesetzt sind, haben dieses Produkt noch nicht angenommen. Der Zu-
schauer interessiert sich demnach noch nicht fur diese Moglichkeit; der Markt
ist noch nicht reif fur diese Anwendung.

Bedrohung durch die Digitalisierung

Eine Bedrohung, im Sinne einer potentiellen Substitution des Fernsehens, gibt
es nicht. Der Wettbewerb innerhalb der Branche wird sich weiter verstarken und
die Rivalitat um die Aufmerksamkeit der Zuschauer, Programmsoftware und
Werbeeinnahmen steigen. Die Positionierung der eigenen Fernsehsender wird
damit zum entscheidenden strategischen Schlussel. Dennoch ist das Fernse-
hen als Unterhaltungsmedium durch die Digitalisierung nicht bedroht. Theore-
tisch konnten P2P-Netzwerke dies ermdglichen, da sie Unterhaltung on-De-
mand bereitstellen und das ohne Werbung oder Geblhren. Praktisch gesehen
wird sich dies aber niemals durchsetzen, schliellich haben Videotheken das
Fernsehen auch nicht ersetzt. Auch verlangt der PC eine aktive Haltung,
schliel3lich muss der Konsument agieren, um zu bekommen, was er sucht, vor
dem Fernseher aber muss er hdochstens reagieren, wenn man dabei von inter-
aktivem Fernsehen ausgeht. Die breite Masse ist eher an einer Reaktion auf
Stimuli interessiert und mochte keine groRartigen Anstrengungen unternehmen,
um unterhalten zu werden.

Digitale Distribution

Durch die Digitalisierung werden die drei unterschiedlichen Ubertragungswege
keine wesentlichen Marktanteilsschwankungen erfahren. Die Terrestrik wird ih-
ren Stellenwert beibehalten und moglicherweise sogar ein wenig ausbauen kon-
nen, da sie die Mdglichkeit, portable und mobile Endgerate mit einer Antenne
auszustatten, wieder an Attraktivitat gewinnen lasst. Der Empfang von ca. 20
Programmen sollte dabei fur die Nutzung unterwegs ausreichen. Schliesslich
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nutzt der Zuschauer im Durchschnitt sieben Programme (relevant set), und ein
bis zwei davon werden als Lieblingsprogramme bezeichnet.

Die Entwicklung der Landesmedienanstalten muss in diesem Zusammenhang
auch betrachtet werden. Mogliche Szenarien waren einerseits die zunehmende
Funktion eines Kartellamtes, welche fir den freien Marktzugang sorgt und zu-
nehmende Konzentrationen auf dem Markt unterbindet, andererseits ware es
auch moglich, dass sie den Wettbewerb dem freien Spiel der Marktkrafte Uber-
lasst. Die Anstalten sind aber von den jeweiligen Landerparlamenten kontrolliert
und insofern an Gesetze gebunden. Inwieweit dies eine Veranderung des Auf-
gabenfelds zulasst, kann noch nicht erfasst werden.

Neue Wettbewerber

Die Digitalisierung wird schon alleine durch die erhdhten Distributionskapazita-
ten neue Wettbewerber im Markt agieren lassen. Haufig wird dabei aber von
bereits etablierten auslandischen Fernsehsendern gesprochen. Wirklich neue
nationale Anbieter haben sicherlich die Mdglichkeit, in den Markt einzutreten,
Hauptbarrieren sind aber immer noch eine hinreichende finanzielle Basis, auch
wenn die Digitalisierung in einigen Bereichen erhebliche Kostenersparnisse er-
moglicht, und zudem ein Zugang zu Lizenzrechten und Programmsoftware. Da-
her werden eher die bereits etablierten nationalen Programmveranstalter neue
Sender kreieren, zum einen durch economies of scale im Bereich der Technik
und Programmsoftware (Mehrfachverwertung) als auch durch know-how.






Interview 9: Stephan Tewes

Datum, Zeit: 12.02.2003, 20.30 Uhr

Interviewart: Personliches Interview

Interviewpartner: Herr Stephan Tewes

Position: strategischer Planer der BBDO Dusseldorf Werbe-
agentur GmbH

Tatigkeitsbereich: Markenflihrung und Markenpositionierung

Anschrift: BBDO Dusseldorf Werbeagentur GmbH

Konigsallee 92
D-40212 Disseldorf

Zukunft der Werbebranche

Die Digitalisierung innerhalb der deutschen Fernsehindustrie hat nur mittelbare
Konsequenzen fur die Werbeindustrie. Dabei sind gegenlaufige Entwicklungen
zu beobachten.

Zum einen ermoglichen die verschiedenen Anwendungen wie PVR und Video-
on-Demand oder auch die P2P-Netzwerke Werbung zu umgehen. PVR z. B.
zeichnet das Fernsehprogramm direkt ohne Werbung auf der Festplatte auf, Vi-
deo-on-Demand als eine Art virtuelle Videothek bietet dem Kunden im Gegen-
zug zu Gebuhren den Mehrwert von werbefreier Unterhaltung und P2P-Netz-
werke tauschen Inhalte kostenlos und ohne Werbung aus. Dies bedeut, dass
der Werbeindustrie letztendlich an dem Gut ,Zuschaueraufmerksamkeit® ver-
liert, und die Werbung dadurch nicht mehr effizient und effektiv ausgestrahlt
werden kann. Mit Sicherheit fuhrt dies dann zu einer Reduktion der Werbung im
Fernsehen. Dies wiederum hat auch Auswirkungen flur die Fernsehindustrie, da
vor allem die derivativen Geschaftsmodelle der privaten Fernsehsender auf den
Einnahmen durch Werbung basieren.

Zum anderen aber werden durch die Digitalisierung zunachst weitere Fernseh-
sender auf den Markt treten, was weitere Werbezeiten und dadurch neue Wer-
beflachen schafft. Ebenso werden die interaktiven Dienste Méglichkeiten bieten,
Werbeeinnahmen zu generieren. Insgesamt wird dies zu einem Anstieg der
Werbebudgets kommen, da die werbetreibenden Unternehmen auch in dieser
neuen Umgebung prasent sein wollen. Somit kann die oben beschriebene Ent-
wicklung kompensiert, und der Abnahme von Werbebudgets entgegengewirkt
werden. Jedoch ist in diesem Zusammenhang wichtig, dass diese neuen Mog-
lichkeiten flir Werbetreibende nur als komplementdre Formen zu verstehen
sind. Sie werden niemals als substitutiv erachtet, da durch das Fernsehen im-
mer noch die hochste Reichweite erzielt wird. Strukturelle Veranderungen wer-
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den sich innerhalb des Media-Mixes abzeichnen. Das reine Fernsehen bleibt
dominierender Werbetrager, allerdings werden die unterstutzenden Aktivitaten
durch eine fokussierte Ansprache an Attraktivitat gewinnen.

Zusatzlich ermdglicht die Digitalisierung eine einfachere Beobachtbarkeit des
Nutzerverhaltens, da die digitalen Signale, welche durch interaktive Formen des
Fernsehens wieder zurickgesendet werden, verfolgt und analysiert werden
konnen. Die soziodemographischen und psychographischen Raster der Ziel-
gruppen werden im kleiner und definierter. Eine zielgruppenspezifische Anspra-
che der Werbung wird dann immer effizienter, letztendlich sogar als one-to-one
Medium im direkten Dialog mit dem Rezipienten. Diese Entwicklung wird die
negativen Folgen der Digitalisierung aus Sicht der Werbeindustrie, wie oben be-
schrieben, sicherlich Uberkompensieren. Zusammengefasst bedeutet dies ein
Wachstum der Werbebudgets in den nachsten Jahren.

Unterstutzt wird dieser Effekt durch die Tatsache, dass die Werbeindustrie eng
an die wirtschaftliche Entwicklung eines Landes geknupft ist. In Zeiten einer Re-
zession sind die ersten Budgets, welche seitens der Unternehmen gekurzt wer-
den, die Werbebudgets. Da man davon ausgeht, dass sich die 6konomische Si-
tuation in den nachsten Jahren verbessern und es daher wieder zu einem Wirt-
schaftswachstum kommen wird, gelten diese Tendenzen auch fur die Werbein-
dustrie.

Zuschauerbedirfnisse

Der Zuschauer mochte zunachst durch das Fernsehen unterhalten werden. Dafur
mdchte er nur minimale Anstrengungen tatigen, denn Fernsehen bedeutet auch
entspannen. Insofern kann die Digitalisierung und die damit verbundenen Mog-
lichkeiten der Interaktion den Zuschauer Uberfordern. Daher werden P2P-Netz-
werke auch niemals zu Substituten des Fernsehens, da sie einen sehr hohen Ak-
tivitatsgrad verlangen. Die Programmveranstalter missen also Mdglichkeiten ent-
wickeln, auf der einen Seite dem lean backward Wunsch des Rezipienten zu ent-
sprechen, und auf der anderen Seite seinem Verlangen nach einem individuelle-
ren Programm nachgehen. Dieser Individualisierungsdrang darf aber nicht miss-
verstanden werden, als dass der Rezipient allgemein nur noch ganz gezielte Pro-
gramme schauen mochte. Vielmehr wird die Auswahl auf einige Rubriken be-
schrankt, ein Uberraschungseffekt durch ein zufélliges Hineinschalten in ein Pro-
gramm ist aber gewunscht. Losungen, wie MHP, entsprechen diesen Forderun-
gen des Konsumenten, und werden daher akzeptiert werden.

Zudem wird auch einem dritten Zuschauerbedurfnis entsprochen: den ,60 se-
conds of fame“. Interaktive Spiele bieten dem Zuschauer die Moglichkeit sich in
die Programme zu involvieren, und dadurch Macht und Kénnen zu demonstrie-
ren. Aktuelle Beispiele, wie z. B. die Telefonabstimmungen bei ,Deutschland
sucht den Superstar®, bei der man seinen Favoriten wahlen kann, oder auch
Laufbénder bei MTV, die im unteren Rand des Bildschirms vorbeiflie3en und
auf denen man per SMS anderen Gruf3e ubermitteln kann, verdeutlichen, dass
solche Mdglichkeiten bereits mit grol3en Erfolg angenommen werden, und auch
in Zukunft eine Chance haben.



Interview 10: Cornelius Everding

Datum: 14.02.2003, 15.00 Uhr

Interviewart: Telefoninterview

Interviewpartner: Herr Cornelius Everding

Position: Personlicher Referent des Vorstandsvorsitzenden
der ProSiebenSat.1Media AG

Tatigkeitsbereich: im Speziellen digitales und interaktives Fernsehen

Anschrift: ProSiebenSat.1Media AG,

Medienallee 2,
85774 Unterfohring

Rechtliche Problematik bei der Digitalisierung

Mit der Etablierung des digitalen Fernsehens treten eine Fulle von rechtlichen
Problemen auf, die bis heute noch nicht geklart sind. Eines der groReren stellt
in diesem Zusammenhang in Deutschland das Urheberrecht dar. Grundsatzlich
gilt: wer ein Werk erschafft, ist Urheber. In den USA gilt hingegen das Eintrags-
recht, d. h. nur wer sein Produkt eingetragen hat, ist der Urheber. Dies bedeutet
in Deutschland aber, dass jeder, der an der Produktion von Filmen beteiligt ist,
automatisch zum Miturheber des Werkes wird. Normalerweise treten die Mitar-
beiter des Films durch eine Klausel im Arbeitsvertrag (Bekannte oder Unbe-
kannte Nutzungsarten) ihre Nutzungsrechte ab. Dies ist von besonderer Bedeu-
tung, wenn man bedenkt, dass die Digitalisierung des Fernsehens vollig neue
Nutzungsarten hervorbringt, wie z. B. Video-on-Demand, die man in der Ver-
gangenheit nicht prognostizieren konnte. Fernsehsender konnen ihre Eigenpro-
duktionen dem Rezipienten dennoch nicht als Video-on-Demand zur Verfugung
stellen. Der zweite Teil der Klausel bzgl. der Nutzungsarten ist eigentlich von
vorn herein unwirksam, denn unbekannte Nutzungsarten als solche gibt es nicht,
d. h. er ist rechtlich unwirksam. Jeder Miturheber konnte daher theoretisch von
seinem Ruckrufrecht Gebrauch machen und Aktivitaten im Internet unterbinden,
da er durch das Ruckrufrecht eine rechtliche Grundlage besitzt. Die Fernseh-
sender mussten daraufhin mit allen Miturhebern nochmals neue Vertrage ab-
schlielen, was aber kaum realisierbar ist. Daher ist es sehr schwer, exis-
tierende Filme oder Serien im Rahmen von Internetaktivitaten zu vermarkten.

Bei neuen Filmproduktionen ist die oben genannte Problematik nicht gegeben,
da Video-on-Demand, EPG etc. bereits eine bekannte Nutzungsart ist. Aller-
dings treten dann weitere Probleme auf. Fragen wie: Sind die Videorechte heu-
te automatisch die Video-on-Demand Rechte von morgen? Wieviel ist das
Recht zur Verwertung im digitalen Bereich wert? Welche Rechtsraume sind
wirksam? verdeutlichen, welch neue Herausforderungen die Digitalisierung in
Bezug auf rechtliche Aspekte mit sich bringt. Da all diese Fragen noch keinerlei
eindeutige Antwort gefunden haben, ist es schwer, diese Aktivitdten progressiv
zu verfolgen.
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Zukunft des digitalen Fernsehens

Die Zukunft des digitalen Fernsehens hangt sicherlich von drei entscheidenden
Faktoren ab: finanzielle und rechtliche Aspekte sowie die Bedurfnisse der Rezi-
pienten.

Das digitale Fernsehen wird durch die 6ffentlich-rechtlichen Fernsehsender si-
cherlich vorangetrieben werden. Sie besitzen die finanziellen Moglichkeiten, um
neue Spartenkanale zu etablieren (z. B. ZDF.Vision) und diese auch digital aus-
zustrahlen. Die privaten Fernsehsender hingegen treten dieser Entwicklung al-
lerdings verhaltener gegenuber. Hauptargument sind sicherlich die enormen
Kosten, die fur die Bereitstellung von einem neuen Fernsehsender nétig sind.
Werbefinanzierte Sender mussen ca. 5 % Marktanteil bei den 14-49 Jahrigen
erreichen, sonst ist die Ausstrahlung des Senders auf Dauer 6konomisch frag-
wurdig. Wenn man bedenkt, dass die grolden Vollprogramme bereits jetzt analo-
ge Sender zur Weiterverwertung von Programmsoftware besitzen, ist die Not-
wendigkeit zur Etablierung noch neuen Programmen nicht gegeben.

Zu der genannten finanziellen Problematik kommt auch erschwerend hinzu,
dass die Digitalisierung nicht nur von den Programmveranstaltern abhangt, die
Netzbetreiber und die Endgeratehersteller sind ebenfalls an der Durchdringung
im Markt beteiligt. Jedoch kann man die Beziehung der drei Akteure auch mit
dem ,Henne-Ei“ Problem in Verbindung bringen: Die Endgeratehersteller wer-
den nur bereit sein, die Produkte zum digitalen Empfang herzustellen, wenn das
digitale Fernsehen auch gesendet wird, was wiederum von den Netzbetreibern
und Programmveranstaltern abhangt, die die Erstellung und Distribution aber
erst ermoglichen wollen, wenn der Kunde das digitale Fernsehen zu Hause
empfangen kann. Wird diese Spirale nicht durchbrochen, dann bleibt die Killer-
applikation des digitalen Fernsehens das Fernsehen selbst.

Auch missen die Angste der Rezipienten in diesem Zusammenhang genaues-
tens geprift werden. In erster Linie bedeutet die Ubertragung des digitalen
Fernsehens fur den Zuschauer Kosten, da er sich ein neues Endgerat zum
Empfang der Signale kaufen muss. Auch beinhaltet das Wort ,Digitalisierung®
fur viele eine Zunahme an Komplexitat des Fernsehens, und gerade im Zusam-
menhang mit dessen Eigenschaft als lean backward Medium wird dies als ne-
gativ bewertet. Zusatzlich wird der Zuschauer durch das Senden und Empfan-
gen von digitalen Signalen leichter in seinem Zuschauer verhalten Uberprufbar.
Diese fur den Rezipienten negativen Begleiterscheinung des digitalen Fernse-
hens mussen durch Marketingaktivitaten abgebaut werden, damit er selbst nicht
den Prozess der Digitalisierung in Deutschland hemmt.

Maglichkeiten durch die Digitalisierung

Die Digitalisierung bietet eine Reihe von neuen Mdglichkeiten zur Schaffung ei-
nes Mehrwertes fUr den Rezipienten.

Zu nennen ist zunachst der EPG, eine Art Fernbedienung, der dem Zuschauer
eine Hilfestellung in der zunehmenden Programmfulle bietet. Diese wird auch
durch die Applikationen der MHP-Plattform fihren und dem Zuschauer interak-
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tives Fernsehen ermdoglichen. Fir die Fernsehsender bedeutet dies aber einen
erneuten Verteilungskampf, denn die Frage nach der Screen-Ownership, wel-
cher Sender also welchen Platz innerhalb dieser Anwendungen zugeteilt be-
kommt, ist von besonderer Bedeutung. Der Zuschauer fangt beim Durchschal-
ten der einzelnen Programme (,zapping“) immer bei dem ersten Programmplatz
an, bis er ein geeignetes Format gefunden hat. Die Wahrscheinlichkeit, dass er
dabei auch den letzten Programmplatz erreicht, ist sehr gering. Daher ist es flr
die Programmveranstalter wichtig, in den vorderen Programmplatzen positio-
niert zu sein.

Substitutionsgefahr des Fernsehers durch das Internet

Das Internet stellt keine starke Substitutionsgefahr fur das Fernsehen dar.
Grund hierfar liegt vor allem darin, dass der Zuschauer den Zweck des Fernse-
hens definiert hat. Er schaltet den Fernseher zum ,Abschalten“ ein und méchte
unterhalten werden. Die lean-backward Moglichkeit steht dabei immer im Vor-
dergrund, und Applikationen, die diesem Kriterium nicht entsprechen, werden
den Wunschen des Rezipienten nicht gerecht und sind daher als Substitut fur
den Fernseher nicht geeignet. Daher kdnnen auch P2P-Netzwerke, als Nut-
zungsmoglichkeit innerhalb des Internets, eigentlich nicht als Substitut fur das
Fernsehen angesehen werden. Sicherlich stellen sie in gewisser Weise eine
Bedrohung fur die Fernsehsender, aber vor allem fur die Produzenten dar, aber
diese Mdglichkeit wird von der grofen Masse nicht genutzt werden, da sie eine
lean forward Haltung bedeutet.

Ein PVR hingegen bietet eine ideale Verbindung zwischen lean backward und
dem Wunsch nach individuellerem Fernsehen. Da hierbei die Eindimensionalitat
des Zeitstrahls unterbrochen wird, bedeutet dies eine Gefahr fur die Fernseh-
sender, besonders fur die Werbefinanzierten
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