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Vorlage an den Fernsehrat FR 2/06

Neue Wettbewerber auf dem digitalen Markt
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Zusammenfassung

Im Zuge der Digitalisierung treten neue Wettbewerber aus der Telekommunikationsindustrie,
Kabelgesellschaften, Softwarehéuser, Spielehersteller und Mobilfunkunternehmen in den
Fernsehmarkt ein. Aufgrund der ihnen zur Verfiigung stehenden finanziellen Mittel bilden sie
eine ganz neue Liga an Wettbewerbern. Mit ihnen wird sich der Wettbewerb im dualen Rund-
funksystem gravierend verandern. Bei den kommerziellen Programmanbietern werden die
Grenzen zwischen werbefinanzierten und entgeltfinanziertem Fernsehen zunehmend ver-
schwimmen, neue proprietdre Geschaftsmodelle und Werbeformen werden hinzukommen.
Kommerzielles Fernsehen wird zunehmend zum Bezahlfernsehen. Durch die steigende Be-
lastung der Medienbudgets der Blrger wird einerseits der Druck auf den gebihrenfinanzier-
ten Offentlich-rechtlichen Rundfunk zunehmen. Andererseits bietet diese Entwicklung die
Chance zu verdeutlichen, wie kostenguinstig dem Gebuhrenzahler ein vielfaltiges und quali-
tativ hochwertiges Programm bereitgestellt wird. Die Verbreitungswege und Plattformen fir
TV-Programme werden vor allem durch Broadband (IP-TV) und mobile Verteilwege zuneh-
men. Infrastrukturunternehmen wie Kabelgesellschaften und Telekommunikationsunterneh-
men werden selbst zu Inhalte-Anbietern. Angesichts dieser Entwicklungen stellt sich auch
die Frage, ob neue Formen der Regulierung erforderlich sind. Ein Blick auf internationale
Markte zeigt, dass in den USA, wo starker als in jedem anderen Land freie Mérkte propagiert
werden, fur den Medienbesitz von Auslandern deutlich restriktivere Regeln bestehen als in
Deutschland. Ahnliches gilt fir Frankreich. In GroRbritannien wurden die Beschrankungen
fur Auslander bereits aufgehoben, in Australien zeichnet sich eine Aufhebung ab.

1. Einleitung

Eine Reihe von Entwicklungen, die fast gleichzeitig angekiindigt wurden, kénnte die Wettbe-
werbsverhéltnisse auf dem Fernsehmarkt grundlegend verdndern und die Gewichtung im

Dualen Rundfunksystem erheblich verschieben:

« die Verbreitungs-Plattformen nehmen zu: Fernsehen Uber Broadband (IP-TV) wird in
den nachsten Jahren kommen: Die Zahl der Abonnenten, die sich in Europa fir das
IP-TV begeistern, soll von gegenwartig ca. 660 000 auf 8,7 Millionen im Jahre 2009
steigen.

* neue Spartenprogrammangebote stehen vor dem Markteintritt,

e inzwischen betreten auch neue, z.T. global agierende Akteure den Fernsehmarkt, die
um neue Markte, Marktpositionen und somit um Renditen ringen. ,Triple Play “ heifl3t

das Zauberwort und meint Internet, Fernsehen und Telefon aus einer Hand auf einer



multimedialen Plattform. Diese Konzerne verfiigen Uber Finanzmittel, die die M6g-
lichkeiten der bisherigen Wettbewerber um ein Vielfaches Ubertreffen.

» die Umsatze aus Werbeschaltungen sind stetig zuriickgegangen,

» Cross-mediale Biindnisse sollen geschnirt werden,

* Video Games und Internet-Angebote locken immer mehr jingere Zuschauer vom tra-
ditionellen abendlichen Fernsehprogramm weg,

Wurde mit der Einfihrung des dualen Systems der Weg einer Abkehr von Fernsehen als
Kulturgut hin zur Ware eingeleitet, so scheint nun mit dem Markteintritt von Finanzinvestoren
die nachste Stufe beschritten zu werden. 2006 konnte das erste Jahr sein, in dem die Kosten
des Fernsehens tendenziell von der Werbewirtschaft auf den Konsumenten verlagert wer-
den. Fernsehen wird zunehmend zum Bezahlfernsehen. Die neuen Geschaftsmodelle wirken
im digitalen Medienzeitalter auf eine ,zunehmende Klassifizierung des Publikums in medial

Reiche und mediale Habenichtse" hin (sog. ,digital divide“).

Im Zuge des Wandels der Medienlandschaft droht die Balance zwischen wirtschaftlichen und
gesellschaftlichen Aspekten verloren zu gehen. Der Geschaftsfihrer des Adolf-Grimme-
Instituts, Uwe Kamman, prognostiziert einen weiteren Verlust an ohnehin nachlassender

Integrationskraft durch die Medien.

Die Interessen der Wettbewerber bertihren verschiedene Ebenen: Marktanteile, Verteilung
des Werbekuchens, Zugang zu unterschiedlichen Verteilplattformen, Rechte an Inhalten,
(De-)Regulierung und die Mediabudgets der Zuschauer. Zudem geht es nicht mehr nur um
Renditen unmittelbar aus dem Fernsehgeschéft, sondern auch um Renditen aus technischer
Infrastruktur und Unternehmenswertsteigerungen zur Bérsenkapitalisierung. Die Verluste auf

dem Fernsehmarkt konnen aus Gewinnen auf anderen Markten quersubventioniert werden.

Die strategischen Moglichkeiten von o6ffentlich-rechtlichen und kommerziellen Programmver-
anstaltern hinsichtlich des Engagements in Multimedia-Mérkten unterscheiden sich dabei
sehr deutlich hinsichtlich ihrer internationalen Dimension, Generierung von Umsétzen aus
Pay-Formen und E-Commerce und Optionen zur Allianzenbildung. Offentlich-rechtliche Pro-

grammanbieter sind im Kern beschréankt als Inhalte-Anbieter auf den Fernsehmarkt.

Zunehmend stellt sich die Frage, ob der digitale Wandel, die damit einhergehenden neuen
Medienangebote und anderen Finanzierungsmodelle auch neue Formen der Regulierung
erfordern, die berlcksichtigen, dass in der globalen Medienwelt die Marktkréfte noch mehr

Dominanz gewinnen werden:



* Wie sinnvoll ist es, auch in Zukunft zwischen Infrastruktur- und Plattformanbietern auf
der einen Seite und Inhalteanbietern auf der anderen Seite zu unterscheiden?

» Soll es Grenzen fir die Beteiligung auslandischer Unternehmen an deutschen Fern-
sehveranstaltern geben? Welche Regelungen haben andere Lander?

* Soll Fernsehen auch in Zukunft ein Kulturgut bleiben?

Das Ziel der Regulierung muss es auch in der Zukunft sein, programmliche Vielfalt und In-
tegration zu gewahrleisten, Medienkonzentration zu verhindern, Meinungsmacht nicht zuzu-

lassen und die Position der Mediennutzer zu starken.

2. Konvergenz der Méarkte

Die Digitalisierung von Horfunk und Fernsehen hat die Voraussetzung flr das Zusammen-
wachsen von Informations-, Kommunikations- und Rundfunktechniken zu umfassenden Da-
tenverbundsystemen geschaffen und damit neue Wertschdpfungspotenziale sowohl beim
klassischen Rundfunk als auch im Bereich neuer multimedialer Dienste erschlossen. Signifi-
kante Steigerungen sollen insbesondere Angebote fiir mobile Endgerate, Fernsehen Uber
Broadband (IP-TV) und vernetzte Spiele erreichen. Die Griinde fir das Zusammenwachsen
der Dienste und Netze, das zu den so genannten Triple Play-Produkten fihrt, sind beson-
ders bei der Technik zu finden. Zum einen schafft die zunehmende Digitalisierung eine ge-
meinsame Datenbasis: Informationen jeglicher Art kénnen Uber die IP-Netze quasi in einem
einheitlichen Format mit gleichen Geraten empfangen oder versandt werden. Zudem bieten
moderne Netze immer mehr Interaktionsmdglichkeiten, die konvergente Daten zusammen-
fuhren und die Funktionsvielfalt erweitern. Zu guter Letzt tragt auch die kontinuierliche tech-
nische Weiterentwicklung, die immer weiter steigende Leistungsfahigkeit der Gerate, zum
Erfolg der digitalen Konvergenz bei (siehe FR 1/06 ,Die digitale Zukunft des ZDF Herausfor-
derungen und Strategien®).

Wie eine von der Deutschen Telekom und Burda Media in Auftrag gegebene Studie prognos-
tiziert, kbnnte das Zusammenwachsen von Internet, Fernsehen und Telefonie (sog. , Triple
Play“) in einer gemeinsamen, breitbandigen Leitung positive volkswirtschaftliche Impulse
geben. Informationstechnologie und Telekommunikation sollen ihren Anteil am Bruttoinlands-
Produkt (BIP) bis zum Jahr 2015 auf 12 % verdoppeln. Dies kdnnte allerdings auch vorhan-
dene Geschaftsmodelle beschranken. Das beste Beispiel dafiir ist das Festnetz, dessen Zu-



kunftsaussichten durch den wachsenden Mobilfunk- und Internetmarkt immer mehr unter

Druck geraten.

Auch die klassischen kommerziellen Fernsehanbieter sind gezwungen, ihre Umsatze durch
zusatzliche Geschéaftsmodelle zu sichern. Die altbekannten Methoden der Werbefinanzie-
rung (insb. die Blockwerbung) scheinen nicht mehr genug Ertrage zu liefern, um den Status
Quo auf Dauer zu halten. Das alte Modell funktioniert zwar derzeit in weiten Teilen noch,
durfte aber zunehmend an Durchschlagskraft verlieren. Wenn die Digitalisierung aller Kom-
munikationswege abgeschlossen ist, konnten diejenigen die Herren des Geschéfts sein, die
den Zugang zu den digitalen Netzen kontrollieren. Was das Internet und die Telefonie an-
geht, sind das die Telekomgesellschaften, was die Rundfunkibertragung betrifft, sind das die
Kabelgesellschaften und Satellitenbetreiber. Sie verfiigen Uber weit grof3ere Investitionspo-
tentiale als die Sender, und es verwundert nicht, dass hinter Firmen wie Kabel Deutschland

und Unity Media internationale Finanzinvestoren stehen. Sie erwarten, dass viel Geld in den
nachsten Jahren verdient werden kann. Dabei muss die Erzielung von Gewinnen aus dem
Betrieb eines Fernsehunternehmens nicht mehr der unmittelbare Geschéaftszweck sein.
Fernsehen bzw. Premium-Rechte wie etwa die Fussball-Liveberichterstattung dienen als
.Door-Opener* zur ErschlieBung von Markten, die nicht unmittelbar Fernsehen zum Ge-

schéftszweck haben.

In welchem Mal} die beschriebene Konvergenz fiir die einzelnen Unternehmen Wert stei-
gernd oder Wert mindernd wirkt, hangt unmittelbar davon ab, ob sie auf Konvergenz vorbe-
reitet sind und ob sie in diesem Bereich eine Fihrungsrolle Ubernehmen kénnen. War die
Phase der Einfuhrung des dualen Systems durch horizontales Wachstum, also den Aufbau
von Senderfamilien auf einem angestammten (Fernseh-)Markt gekennzeichnet, so ist die
Phase seit 2004 vornehmlich durch vertikales Wachstum in Wertschépfungsketten gekenn-
zeichnet. Ein typisch vertikal integriertes Unternehmen spannt seine Tatigkeit von der Pro-

duktion von Medieninhalten bis zur Distribution an den Konsumenten.

Auch transnationales Wachstum ist zu erwarten. Wenn die Markte in einem Land dicht
besetzt sind oder nationale Konzentrationskontrollen eine weitere Expansion unmoglich ma-
chen, tendiert ein Unternehmen dazu, seine Expertise zum Einstieg in weitere nationale
Markte zu nutzen, durch Aufkauf, Fusion, Lizenzierung oder Joint Venture. Beispielhaft seien
die Beteiligungen der RTL-Gruppe in Frankreich, Luxemburg, Belgien, den Niederlanden und
England sowie neuerdings in Russland und anderen osteuropaischen Markten genannt. Die-
se Form horizontaler Expansion kann wiederum Konzentrationsprobleme auf anderen natio-

nalen Markten oder auch im gréReren Raum, etwa auf europaischer oder globaler Ebene



schaffen. Dem o6ffentlich-rechtlichen Rundfunk sind sowohl die Moéglichkeiten der vertikalen
Integration als auch des transnationalen Wachstums verschlossen, woraus sich ein erhebli-
cher Wettbewerbsnachteil ergibt, denn auch hier sind der Konkurrenz Quersubventionierun-

gen moglich.

Die Digitalisierung schafft Platz fir viele Spartenkandle, darunter Bezahlsender, die in Zeiten
schwacher Werbeerlose als neue Einnahmequellen dienen konnen. Die kommerziellen Ge-
schaftsmodelle, die derzeit im Wesentlichen auf der Finanzierung uber Werbung und (beim
Pay-TV) auf monatlichen Paketpreisen basieren, werden um einige Facetten bereichert wer-

den. Auch Kombinationen werden zunehmend zu beobachten sein.

Eine wesentliche Bedeutung bei der Marktrelevanz neuer Geschaftsmodelle spielen die Ver-
teilwege . Im analogen TV-Markt dominiert das Kabel mit einem Marktanteil von 58 %, ge-
folgt vom Satelliten mit 37 %. Beim digitalen Fernsehempfang nimmt dagegen bis heute die
digitale Satellitenverbreitung eine Vorreiterrolle ein. Dies dirfte sich mit der Einigung der
Kabelgesellschaften mit den kommerziellen Programmveranstaltern Uber die digitale Kabel-
verbreitung vom Anfang diesen Jahres andern. Ende 2005 waren ca. 16,2 Mio. Digitalrecei-
ver in Betrieb. Davon entfielen 9,2 Mio. auf digitalen Satellitenempfang, 4,6 Mio. auf DVB-T

und 2,5 Mio. auf digitalen Kabelempfang.

3. Neu hinzutretende Wettbewerber

3.1 Telekommunikationsunternehmen

Im Zuge der Digitalisierung betreten Telekommunikationsunternehmen den Fernsehmarkt:
Zum einen als Anbieter von neuen Verteilwegen fur Fernsehen zum anderen aber auch mit
eigenen Programmpaketen .

Eine neue Mdglichkeit der Fernsehversorgung bietet die sogenannte ,Breitbandnutzung *“
mittels DSL-Technik . So haben bereits drei Internetprovider in Deutschland (T-Online, Tele-
fonica und HanseNet) ihre Plane zum technischen Aufbau von “TVolP*, umgangssprachlich
oft — unkorrekterweise — auch als ,Fernsehen lber das Internet* bezeichnet, dem ZDF
gegeniber dargestellt und zum Teil schon vertraglich fixiert. Dabei handelt es sich um ein
Fernsehverteilverfahren, bei dem DSL-Anbindung und Telefonkabel zwischen Haushalt und

Telefonvermittlungsstelle mitgenutzt werden. Im Grunde gelangen die Fernsehkanale auch



nicht Gber das Internet, sondern auf vollig eigenstandigen technischen Infrastrukturen zur
Vermittlungsstelle und werden erst von dort aus per DSL-Technik zum Zuschauer durchge-
schaltet. Aus der Sicht des Zuschauers wird dieser neue Verteilweg in Bezug auf Nutzungs-
mdglichkeiten und Programmangebot nahezu identisch mit einem Fernsehkabelanschluss
sein. Experten gehen daher auch davon aus, dass diese Art des TVoIP — im Gegensatz zu
Video-on-Demand Abrufdiensten — auch lizenzrechtlich mit dem Kabel gleichzustellen ist.
Die Vorhaben der o. g. Internetprovider, die wie beim Kabelfernsehen unter dem Begriff
“Triple Play” bekannt wurden, sind mittlerweile vorangeschritten und auf eine zigige Einfuh-
rung in 2006 ausgerichtet. Getrieben wird TVolP von der zunehmenden DSL-Nutzung in
Deutschland mit heute gut zehn Mio. Haushalten und weiterhin stark steigender Tendenz.
Mittelfristig und im Fahrwasser des Triple Play durfte auch die Videozuspielung per Video-
on-Demand-Abruf, als weitere, zu differenzierende Spielart des Internetfernsehens an Be-

deutung gewinnen.

Die Strategie der Deutschen Telekom ist darauf ausgelegt, mit einem Komplettpaket von
Fernsehen, Internet und Telefonie (sog. ,Triple Play “) moglichst viele Kunden im eigenen
Netz zu halten. Das Unternehmen will in den kommenden drei Jahren ein neues Hoch-
geschwindigkeits-Glasfasernetz fiir 3 Mrd. € bauen. Technisch ware dann die Ubertragung
auch in hochauflésender Bildqualitat (HDTV) kein Problem mehr. Investitionen in die techni-
sche Infrastruktur allein reichen jedoch nicht. Attraktiv werden die schnellen Netze erst durch

Premium-Inhalte und eine kostenguinstige Preisgestaltung.

In diesem Kontext ist auch der Erwerb der Live-Ubertragungsrechte der FuRball-Bundesliga
furs Internet zu sehen. Premium-Inhalte wie Spitzensport oder Spielfiime dienen dazu, neuen
Verbreitungstechnologien zum Durchbruch zu verhelfen. Der Erwerb solcher Rechte muss
deshalb isoliert betrachtet nicht rentabel sein. Die Inhalte dienen als Mittel zum Zweck, ndm-
lich zur Refinanzierung der Netzinvestitionen und um einen Wettbewerbsvorteil zu erlangen.
Entsprechend erklarte Telekom-Vorstand Walter Raizner: ,Wir wollen hier kein Fuf3ballabo
schaffen, sondern DSL-Anschliusse verkaufen.” Die Deutsche Telekom hat im TV-Geschéft
jedoch ein Handicap: Sie besitzt keine Sendelizenz. Die Telekom hat allerdings erklart, dass
sie selbst nicht als Programmveranstalter agieren, sondern Unternehmen mit der Herstellung
der Inhalte beauftragen will. Die Telekom will diese Inhalte dann ihren DSL-Kunden zur Ver-
fugung stellen. Es ist deshalb davon auszugehen, dass sie sich z.B. fiir die Live-Ubertragung
der Bundesligaspiele einen Partner sucht. Als aussichtsreiche Kandidaten werden DSF,

ProSieben oder Sat.1 gehandelt.



Mit den groRen Telekomunternehmen bildet sich eine vollig neue Liga im Wettbewerberum-
feld auf dem Fernsehmarkt in Deutschland, wie sich an folgenden Geschaftszahlen un-
schwer erkennen lasst: Die Deutsche Telekom erwirtschaftete im Jahre 2004 einen Umsatz
von 57,8 Mrd. € und ein Betriebsergebnis von 9,8 Mrd. €. Fir die nachsten Jahre kalkuliert
die Deutsche Telekom rasant steigende Multimediaumsétze als feste GroRe in ihren Ge-
schaftsplan ein. Die Telekom-Tochter T-Online soll laut ihnrem Ende November 2005 vorge-
legten Zehnjahresplan den Umsatz bis 2015 von heute zwei Milliarden auf acht Milliarden €
vervierfachen. Knapp die Halfte aller zusatzlichen Einnahmen soll dann aus kostenpflichtigen
Unterhaltungs- und Entertainment-Angeboten kommen, die bei T-Online derzeit nur ein Ni-
schendasein fuhren. Schon seit 2003 bietet der Internet-Service-Provider T-Online sein
Breitband-Portal T-Vision an. Der Dienst umfasst unter anderem Video on Demand, einen
elektronischen TV-Programmfuhrer, einige fir den TV-Bildschirm optimierte Web-Inhalte,
interaktives Fernsehen sowie E-Mail und andere Kommunikationsmaéglichkeiten.

Das TV-Angebot von T-Online kommt Uber eine Set-Top-Box auf den Fernseh-Bildschirm.
Die Set-Top-Box er6ffnet den Zugang zu weiteren Kommunikationsdiensten wie SMS und
Chat sowie ein fur das Endgeréat Fernsehen optimiertes T-Online-Internetportal mit aktuellen
News und Informationen aus den Bereichen Sport, Movies, Musik und Games. Uber Video-
on-Demand kénnen Kinofilme in DVD-Qualitdt auf dem Fernseher zur vom Nutzer ge-
wlnschten Zeit gesehen werden. Zusatzlich enthélt die Set-Top-Box einen digitalen Videore-
corder (PVR), der die Aufzeichnung von Sendungen sowie zeitversetztes Fernsehen ermog-
licht, also auch die Unterbrechung einer Live-Sendung, die spater zu einem beliebigen Zeit-

punkt weiter verfolgt werden kann (Time-Shifted-TV).

In Europa lassen sich derzeit zwei Geschéaftsmodelle fir TVolP unterscheiden: Entweder
schnuren die IP-TV-Anbieter ihre eigenen Pakete in Kooperation mit TV-Unternehmen wie
z.B. "Belgacom”, die die kompletten Rechte der ersten belgischen Ful3ball-Liga aufgekauft
haben, oder sie kooperieren generell als alternative Plattform mit etablierten Pay-TV-

Anbietern wie in Frankreich.

Telefonica (in Deutschland mit O, vertreten), ist ein weiterer finanzstarker Telekommunikati-
onsriese, der zukunftig auf dem deutschen Fernsehmarkt tatig werden will. Telefonica weist
fur das Jahr 2004 einen Umsatz von 30,3 Mrd. € mit einen Nettogewinn von rd. 2,9 Mrd. €
aus. Telefonica hat Anfang des Jahres mit der RTL-Gruppe einen Einspeisevertrag zur Wei-
terverwendung lUber DSL abgeschlossen. Damit kann Telefonica das Sendesignal von RTL
ubernehmen und das komplette Programm per DSL Ubertragen. Als Gegenleistung soll RTL
eine Gebuhr fur jeden Kunden bekommen, der Fernsehdienste tber DSL nutzt. Der Start ist
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fur das zweite Halbjahr 2006 geplant. Auch die Hauptprogramme von ARD und ZDF werden
von Telefonica Uber DSL verbreitetet werden, allerdings unverschlisselt und ohne zusatzli-
che Kosten fiir den Nutzer. Analoge Modelle werden auch mit anderen DSL-Anbietern wie
z.B. T-Online oder Hansenet verhandelt. ARD und ZDF sind fiir alle Anbieter offen, die bereit

sind, ihre Programme unverschlisselt und ohne Zusatzkosten zeitgleich durchzuleiten.

Neben der Fernsehverbreitung tUber DSL betreten auch die Mobilfunkunternehmen  zu-
nehmend den Fernsehmarkt. Im Vordergrund steht hierbei die Verbreitung von Fernsehen
auf mobile Endgeréate, insh. Handys. Zur FuRRball-WM 2006 sollen von den Landesmedien-
anstalten die ersten Lizenzen fir das sog. ,Handy-TV" vergeben werden. Dies wird beispiel-
weise durch die aktuellen Bewerbungen fur DVB-H-Frequenzen in der norddeutschen Re-
gion bei der Hamburgischen Anstalt fir neue Medien belegt. Unter den insgesamt 40 Bewer-
bern fur den Plattformbetrieb finden sich u.a. alle namhaften Unternehmen der deutschen
Mobilfunkbranche: E-Plus Mobilfunk, O, Germany, T-Mobile Deutschland und Vodafone D2.
Als Inhalteanbieter wollen u.a. folgende Sender bzw. Unternehmen prasent sein: Norddeut-
scher Rundfunk, Premiere Fernsehen, ProSieben/Sat.1-Gruppe und RTL-Gruppe. Auch ARD
und ZDF haben Interesse an der Verbreitung ihrer Programme via DMB und DVB-H bekun-
det, wobei dies den Anspriichen des o6ffentlich-rechtlichen Rundfunks (z.B. barriere- und kos-
tenfreier Zugang fur die Zuschauer) gentigen muss. Im Ubrigen verweise ich in Sachen DVB-
H und DMB auf die Vorlage FR 1/06 ,Die digitale Zukunft des ZDF Herausforderungen und

Strategien”.

3.2 Kabelgesellschaften

Die aktuelle Situation im Kabel wird von der Neuausrichtung der Kabelnetzbetreiber auf neue
Geschaéftsfelder, dem weiter voranschreitenden Konsolidierungsprozess und der Diskussion
Uber die fur die Kabelindustrie einschlagigen regulatorischen Rahmenbedingungen be-

stimmt.

Die Breitbandkabelnetze bilden mit Gber 20 Mio. (ca. 55%) versorgten Haushalten (Quelle:
AGF/GfK Anfang 2005) die Infrastruktur, die die meisten Haushalte in Deutschland mit TV-,
Radio- und weiteren Diensten erreicht. Damit ist Deutschland der mit Abstand grof3te Ka-
belmarkt Europas und der zweitgroRte nach den USA weltweit. Gleichzeitig ist das Breit-
bandkabelnetz in Deutschland, nach dem Telefonnetz, die zweitgrof3te Infrastruktur fur elek-
tronische Medien mit Endkundenzugangen, wenngleich mit einer weltweit einzigartigen

Fragmentierung der Netzebenen.
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Insbesondere die grof3en Kabelfirmen Kabel Deutschland (KDG), Unity Media (ish und

iesy) sowie Kabel Baden Wiurttemberg (Kabel BW)  waren angesichts der Entwicklungen
im Bereich der DSL-Technologie zum Handeln gezwungen. Zudem verlieren sie in den letz-
ten Jahren bestandig Kunden an die Satellitenbetreiber. Eine unverziigliche Digitalisierung
des Kabels ist fur sie die einzige Chance, mit neuen Angeboten mehr Geld zu verdienen und
sich gleichzeitig gegen die Satellitenbetreiber in Stellung zu bringen. Doch dazu fehlte es
ihnen jahrelang an drei Dingen: attraktive zusatzlichen Angebote (,Content®), dauerhafte
Eignerstrukturen und eine Einigung mit den grof3en kommerziellen Fernsehsendern bei der
digitalen Verbreitung ihrer Programme in den Kabelnetzen. Fir alle drei genannten Probleme
haben die Kabelfirmen unter dem Vorzeichen der drohenden Telekom-Konkurrenz nunmehr

Ldsungsansatze gefunden.

Der riickkanaltaugliche Ausbau der Kabelnetze ermdglicht zusatzliche breitbandige Internet-
Dienstleistungen. Ende 2004 machten rund 35 Kabelnetzbetreiber derartige Angebote.
Durch die Mdglichkeit der Erganzung von Fernsehangeboten mit High-Speed-Internet-Pro-
dukten und mit vollwertigen Telefonprodukten haben auch die Kabelnetzbetreiber die Option,
alle elektronischen Kommunikationsprodukte (TV, Horfunk, Internet, Telefon, FAX, etc.) aus
einer Hand anzubieten. Hierzu ist jedoch erforderlich, das Kabel mit einem Ruckkanal aus-

zustatten.

Hinsichtlich zusatzlicher Content-Angebote  besteht im digitalen Kabel Nachholbedarf.
Zwar gibt es bereits ca. 2,1 Mio. Haushalte, die Uber eine Set-Top-Box Uber digitalen Kabel-
empfang verfiigen. Davon entfallen jedoch ca. 1,7 Mio. auf Premiere und nur rd. 0,4 Mio.
Abonnenten auf die Pay-TV-Angebote Kabel Digital Home von Kabel Deutschland (KDG),
das seit September 2004 verbreitet wird. Hinzu kommen Haushalte mit Kabelreceivern fir
unverschlisselte Produkte. Eine Beschleunigung dieser Entwicklung ist derzeit durch die

verstarkte Vermarktung der digitalen Angebote durch die Netzbetreiber zu beobachten.

Uber die Netze von iesy, ish, Kabel Baden-Wiirttemberg, Kabel Deutschland und die Netze
der jeweils angeschlossenen Betreiber der Netzebene 4 werden zudem bundesweit fremd-
sprachige Programmpakete mit tlrkischen, russischen, polnischen, italienischen, griechi-
schen, spanischen und portugiesischen Programmen angeboten. Seit Ende 2003 vermarktet
ish mit "ish Plus TV " ein eigenes Pay-TV- und Pay-Per-View-Angebot. Zu Beginn des Jah-
res 2005 wurde das Angebot um zusatzliche deutschsprachige Digitalprogramme erweitert

und trégt nun den Namen "KabelKiosk ".

Der grofdte deutsche Kabelnetzbetreiber KDG beschéftigt rund 2500 Mitarbeiter und besitzt
260 000 Kilometer TV-Kabel. Er bedient (analog und digital) fast zehn Mio. Haushalte in 13
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Bundeslandern mit Fernsehprogrammen und ist dabei, sein Geschéaftsmodell und damit auch
die Fernsehlandschaft grundlegend zu andern. Bisher wirkte die KDG eher im Verborgenen.
An ihre Existenz wurden Kunden allenfalls durch die monatliche Abbuchung der Kabelgebuhr
erinnert. Haufig nicht einmal das: Nur zu etwa 3,5 Mio. Haushalten unterhélt die KDG direkte
vertragliche Beziehungen. Die Ubrigen werden von lokalen Betreibern versorgt, die nur das
Fernsehsignal von der KDG vor der Haustiir des Kunden Gbernehmen.

Hervorgegangen ist die Kabelgesellschaft aus dem Kabelnetz der Deutschen Telekom. Ein
wesentlicher Teil davon ging 2003 fur rund 1,75 Mrd. € an die Investmentgesellschaften
Apax, Goldman Sachs und Providence Equity Partners. Auf den ersten Blick war das fur die
Finanzinvestoren ein lohnendes Geschaft: Die KDG kam zuletzt bei Erlésen von knapp 1,1
Mrd. € auf ein Ergebnis vor Steuern und Abschreibungen von 400 Mio. €. Damit zahlt sie im

internationalen Branchenvergleich zu den rentabelsten Kabelnetzbetreibern.

Die Aussicht auf die digitale Fernsehwelt war der wichtigste Grund fiir die Investmentgesell-
schaften, bei der KDG einzusteigen. Die Umstellung von analoger auf digitale Technik im
TV-Geschaft wirde immensen Platz im Kabel schaffen. Fir einen analogen Sender sollen

ca. acht digitale Sender dort Platz finden.

Allerdings: Die Umrlstung des Kabels ist teuer. Allein die KDG steckte im abgelaufenen Ge-
schéftsjahr 125 Mio. € in ihre Infrastruktur. In den nachsten drei Jahren sollen weitere 500
Mio. € folgen. Zudem bringt die neue Technik allein noch keinen Umsatz. Den liefern erst
neue, digitale Programme. Und deshalb war es misslich fiir die KDG, dass sich die beiden
wichtigsten deutschen Privatsenderfamilien - neben der RTL Group die ProSieben/Sat.1 Me-
dia AG (ProSieben, Sat.1, Kabel 1, N24, Neun Live) - lange weigerten, ihre Programme digi-
tal verbreiten zu lassen. Die Finanzinvestoren Apax und Goldman Sachs stiegen aus. Sie
reichten ihre Anteile vor wenigen Wochen an den dritten Anteilseigner, Providence Equity
Partners, weiter. Providence Equity Partners kontrollieren zahlreiche Fonds, die weltweit in
mehr als 20 Landern Beteiligungen an Unternehmen aus dem Medien- und Telekommunika-
tionsbereich halten. Im bundesweiten Fernsehen sind Fondsgesellschaften der Gruppe in
Hohe von insgesamt 11,32 % der Anteile an German Media Partners (Haim Saban) beteiligt,
die ihrerseits mittelbar 75,10 % der Anteile an der ProSiebenSat.1 Media AG hélt. In den
USA halt Providence Equity Partners u.a. 31,5 % der MGM Holdings. Dazu gehort z.B. MGM
Pictures und United Artists Films. Die MGM-Gruppe betreibt weltweit in Gber 100 Landern
Fernsehkanéale und vermarktet dartiber ihre Filmbibliothek, die mehr als 4.000 Spielfiime und
10.000 TV-Episoden umfasst.

Nach langwierigen Verhandlungen hat sich die KDG Ende 2005 mit der RTL-Gruppe, der

ProSieben/Sat.1-Senderfamilie sowie auch mit VIVA geeinigt. Wegen der Adressierbarkeit
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und damit dem Zugang zu den Kundendaten werden die Sender ,grundverschlisselt”, d.h.
das bisherige Free-TV wird in Zukunft nicht mehr ganz kostenlos sein. Fir die Freischaltung
des digitalen Empfangs verlangt KDG derzeit eine einmalige Gebihr in H6he von 14,50 €,
Unity Media in Hohe von 19,95 €. Allerdings wird RTL noch bis zum Jahre 2009 auch analog

zu empfangen sein.

Die Tragweite dieser Entscheidung ist enorm. Sie bedeutet den ergédnzenden Einstieg der
werbefinanzierten kommerziellen Sender ins Bezahlfernsehen. Beide Sendergruppen haben
bereits angekindigt, zusatzliche Pay-TV-Angebote im digitalen Kabel zu verbreiten. Exper-
ten halten es sogar flr mdglich, dass auf die Zuschauer aul3er der im digitalen Fernsehen
ublichen einmaligen Freischaltgebuhr kinftig eine monatliche Digital-Grundgebihr zu-
kommt. Die Konsequenz ist, dass im kommerziellen Fernsehen die Grenzen zwischen wer-

befinanziertem Fernsehen und Pay-TV verschwimmen . Es ist zu erwarten, dass durch
hohere Belastung der Mediabudgets der Zuschauer der Druck auf den gebihrenfinanzierten
offentlich-rechtlichen Rundfunk zunehmen wird. Wenn kommerzielles Fernsehen immer
mehr zum Bezahlfernsehen wird, wird andererseits deutlich, wie vergleichsweise glinstig die
Geblhr fur die Leistungen des offentlich-rechtlichen Rundfunk ist. Wahrend der Geblihren-
zahler fur das ZDF-Hauptprogramm, die Beteiligung des ZDF an den Partnerkanalen 3sat,
Arte, Phoenix und Kinderkanal, die digitalen Zusatzangebote ZDF.infokanal, ZDF.dokukanal
und ZDF.theaterkanal sowie fir die Online-Dienste des ZDF monatlich 4,39 € bezahlen
muss, sind derzeit bei Premiere fir das Sportpaket 34,80 € im Monat zu entrichten. Arena

will allein fiir die Ubertragung der FuRball-Bundesliga bis zu 20 € im Monat verlangen.

Wahrend mit der digitalen Verbreitung der kommerziellen Programme im Kabel ein weiterer
groRRer Schritt zur Digitalisierung des Kabelfernsehens getan ist, bleibt abzuwarten, wie die
Bundesligaplane des Kabelnetzbetreibers Unity-Media , der aus der Fusion der Kabelnetz-
betreiber Ish und lesy entstand, umgesetzt werden. Unity-Media setzt ca. 800 Mio. € im Jahr
um und hat 5,2 Mio. Kunden, davon 2,1 Mio. direkt, den Rest nur Uber Betreiber der Netz-
ebene 4. Eine Tochtergesellschaft von Unity-Media, die Arena Sport Rechte und Marketing
GmbH hat sich im Dezember letzten Jahres die Pay-TV-Rechte fur die Ubertragung der
FuRball-Bundesliga gesichert, was grof3e Aufmerksamkeit erregte und Premiere eine emp-
findliche Niederlage einbrachte.

3.3 Die Satellitenbetreiber

Neben Kabel ist der Satellit die wichtigste Variante der Programmverteilung. Ende 2005 hat-

ten in Deutschland ca. 5 Mio. Haushalte digitales Satellitenfernsehen. Rund 98 % haben ihre
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Satellitenschissel auf das Astra-System ausgerichtet. Das Satellitenbetreiberunternehmen
SES verfugt damit Gber eine dominante Marktposition im deutschen Satellitenfernsehmarkt.
Eine Verdrangung durch ein konkurrierendes Satellitensystem ist praktisch unmdoglich, da
sich sowohl Zuschauer wie auch Programmanbieter nur gemeinsam auf ein neues System
umstellen muissten. SES Astra ist Bestandteil von SES Global, das 2003 einen Jahresum-

satz von 1,2 Mrd. € und einem Nettogewinn von 205 Mio. € erwirtschaftete.

Ausgestattet mit dieser gesicherten Monopolstellung kann sich SES eine véllig andere Stra-
tegie als die der Telekommunikationsunternehmen und Kabelbetreiber leisten. Deren Wert-
schopfung in Bezug auf die reine Fernsehverbreitung sinkt aufgrund zunehmend effizienter
Technologien, was die Netzbetreiber nun dazu bewegt, neben dem reinen “Transport* auch
die Medieninhalte selbst zu ihrem Geschéftsinhalt zu machen. Fernsehanbieter sind fur sie
sozusagen beides in einem — Kunden einer Transportdienstleistung tber ein Kabelnetz und
zugleich Konkurrenten im Fernsehmarkt. Mit Bezug auf den vollig anders zu bewertenden
Satellitenmarkt wurde allerdings die Ubernahme von Premieres Digital Playout Center (DPC)
— neuer Name Astra Platform Services (APS) — durch SES Astra Ende 2004 mit grof3em
Interesse seitens der Fachwelt verfolgt. Zumindest hat sich SES damit einen Zugang erwor-
ben, um ggf. doch noch selbst ins Fernsehgeschaft einzusteigen. Eine Bedrohung fiir den
Fernsehmarktes erscheint jedoch als hypothetisch. Wohl eher betroffen sind konkurrierende
Satellitenbetreiber. So hat der Satellitenbetreiber Eutelsat gegen die Zustimmung des Bun-
deskartellamts zur Ubernahme des Premiere Digital Playout Center Beschwerde bei dem

OLG Dusseldorf eingelegt.

Das Geschéaftsmodell von SES aus Sicht des Rundfunks bleibt das sogenannte “Transport-
modell“. Strategien von SES sind daher eher darauf gerichtet, den Transportservice zu
verbessern und die Nachfrage nach noch mehr Ubertragungskapazitat per Satellit zu stei-
gern. Hohere Bitraten und damit héherer Bedarf an Satelliten-Transpondern verspricht das
hochauflosende Fernsehen HDTV. SES ist hier entsprechend engagiert.

3.4 Softwareunternehmen und Spielekonsolenherstelle r

Auch Microsoft will von der digitalen Fernsehzukunft profitieren. Der Konzern, der allein im
letzten Quartal 2005 einen Umsatz von 11,8 Mrd. US-Dollar und einen Nettogewinn von 3,6
Mrd. US-Dollar erwirtschaftete, ist mittlerweile an zahlreichen IP-Projekten beteiligt und bietet
derzeit als einziges Unternehmen alle dafir erforderlichen Komponenten an. Dazu gehéren

Technologien (Windows Media Player) fur die Ubertragung und Nutzung von Inhalten auf
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unterschiedlichen Empfangsgeraten sowie Software fir das Management von Inhalten,

Rechten, Kunden und Inkasso.

Wahrend Microsoft im Bereich IP-TV mit Alcatel (Umsatz 13 Mrd. €, Gewinn 930 Mio. €)
kooperiert, hat Siemens im April letzten Jahres den Softwareanbieter Myrio gekauft, um sich

im entstehenden IP-TV-Geschaft besser zu positionieren.

Auch die Spielekonsolenhersteller wie z.B. Sony (mit Playstation) oder Nintendo versuchen
ihr Standbein auf dem Home-Entertainment-Sektor auszubauen. Die Spieleindustrie weist im
Mediensektor weltweit das héchste Wachstum aus. Dies gilt sowohl fir den Hardwarebereich
als auch im Rahmen der Softwareentwicklung. Technisch und inhaltlich sind ausgesprochen
starke Konvergenztendenzen auszumachen: So findet etwa ein Austausch zwischen Film-
und Spielindustrie auf der Content-Ebene (Rechte- bzw. IP-Nutzung) statt und auch Spiele-
konsolen stellen letztlich performante Medienplattformen (Set-Top-Box- oder Internetfunktio-
nalitdten) dar. Zudem eignen sich die hochauflésenden Displays der Spielkonsolen fir den
mobilen Empfang von TV-Programmen und finden in den USA bereits entsprechenden An-

klang

4. Die veranderte Rolle der kommerziellen Programmve  ranstalter

Bei den kommerziellen Programmveranstaltern gewinnt die Reaktion auf die Probleme der
bisherigen Werbefinanzierung inzwischen Konturen. Sie scheint darin zu bestehen, werbefi-
nanziertes Free-TV mit im Wesentlichen abofinanzierten Pay-TV sowie interaktiven Mehr-
wertdiensten wie Shopping oder Wetten zu kombinieren. Alle groRen Senderfamilien in
Deutschland, von RTL und ProSieben/Sat.1 bis zu Premiere, stellen inzwischen strategische
Uberlegungen in diese Richtung an. Sie folgen damit einigen US-Konzernen mit ihren deut-
schen Ablegern. NBC Universal, Disney oder Viacom, die schon den Spagat zwischen Free-
TV und Pay-TV praktizieren.

4.1 Kommerzielles Free-TV

Bislang galt: Die grof3en Privatsender finanzieren sich aus Werbeeinnahmen und sind fur
jedermann frei zu empfangen. Zu grof3en Teilen ist dies auch heute noch so: Via Satellit ge-
langen die Programme der RTL-Gruppe und der ProSieben/Sat.1-Senderfamilie unver-

schlusselt an die Zuschauer, in einigen Ballungszentren sind die Privatsender auch Uber
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DVB-T frei zu empfangen und die Kabelbetreiber speisen die kommerziellen Kanale voraus-

sichtlich noch bis 2009 analog ein.

Werbung wird auch in Zukunft eine tragende Séaule zur Finanzierung von Fernsehinhalten
bilden. Die Media-Budgets der Werbetreibenden dirften allerdings nicht mehr signifikant
zunehmen. ,Nicht mehr werben, sondern gezielter* ist die Devise. Die Werbewirtschaft hat
seit dem Jahre 2000 zunehmend neue Wege abseits der traditionellen TV-Werbung beschrit-
ten. Die bis dato Ubliche Blockwerbung ist nicht mehr so attraktiv wie einst. Auch ist zu er-
warten, dass durch das Auftreten weiterer Programmveranstalter die Marktanteile der grof3en
Vollprogramme sinken werden. Zudem ermdglichen Spartenprogramme eine bessere An-
sprache von Zielgruppen. Im Endeffekte gehen damit weiter sinkende Werbeertrage bei den
Free-TV-Vollprogrammen einher. Die kommerziellen Free-TV-Veranstalter setzen angesichts
der strukturellen Werbekrise auf neue Geschéftsfelder, die u.a. durch die Digitalisierung er-
moglicht werden. Eines dieser neuen (oder im Falle von Pay-TV wieder entdeckten) Erldsfel-
der ist Tele-Commerce : Dazu gehoéren die Segmente Pay-TV, Pay-per-View, Teleshopping,
Direct Response TV, TV-basiertes Merchandising & Licensing, Reiseshopping sowie TV-
basierte Telefon-Mehrwertdienste. Der Gesamtumsatz aller Segmente betrug 2,7 Mrd. € in
2003. Es wird davon ausgegangen, dass das Potential dieser Umsatze auf Gber 5 Mrd. € im
Jahre 2009 steigen wird. Die RTL-Group macht mittlerweile ca. 18 % des Umsatzes auf die-

sen Erlosfeldern, bei ProSieben/Sat.1 sind es ca. 10 %.

Um die Digitalisierung und damit auch neue Programmveranstalter bei der Refinanzierung
ihrer Investitionen nicht zu behindern, sollen die Vorschriften zur Fernsehwerbung in der EU
gelockert werden. Einen entsprechenden Gesetzesvorschlag fir eine novellierte EU-

Fernsehrichtlinie verabschiedete die EU-Kommission am 13. Dezember in Straf3burg.

Auch die gezielte Produkt-Platzierung gegen Bezahlung kénnte erlaubt werden, sofern der
Zuschauer dariber informiert wird. Der Richtlinienentwurf sieht nur eine Erstinformation am
Anfang der betreffenden Sendung vor. Die einzelnen EU-Staaten sollten im Detail entschei-
den, auf welche Weise der Zuschauer vor der Sendung uber die Werbung aufgeklart werde,
hiel3 es. In Kinder- und Informationssendungen darf es laut den Planen der EU-Kommission
weiterhin kein Product-Placement geben.

Die offentlich-rechtlichen Anstalten sollten die Teilhabe an neuen Sonderwerbeformen wie
z.B. dem Product-Placement nicht aktiv betreiben, selbst wenn die von der EU-Kommissarin
Viviane Reding geplante Aufhebung des Verbots realisiert wirde. Damit wére die Trennung

von Werbung und Inhalt nicht mehr gesichert und die Glaubwiurdigkeit ginge verloren.
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Die neue TV-Richtlinie muss nach der Verabschiedung durch die EU-Kommission noch vom
Parlament und dem Ministerrat gebilligt werden, bevor sie eventuell im Herbst 2007 in Kraft

tritt. Dann erst wird sie in nationales Recht umgesetzt.

RTL macht nun mit dem Vorstol3 ins digitale Kabelnetz Ende 2005 den nachsten Schritt in
die digitale Zukunft. Das RTL-Vollprogramm wird in den Netzen der KDG und Unity Media
~grundverschlusselt®. Diese Grundverschliisselung bewirkt, dass die bisherigen Programme
auch weiter kostenlos bleiben, allerdings nur mit einer Smartcard empfangbar sind, die ge-
gen eine einmalige Gebuhr freigeschaltet wird. Das Kabel konnte damit Vorreiter einer Ent-
wicklung sein, nach der die Privatsender auch auf weiteren Distributionswegen wie der Satel-
litenverbreitung verschlisselt werden. Entsprechende Verhandlungen zwischen SES ASTRA
und der RTL-Gruppe sowie ProSieben/Sat.1 hat es laut Stiddeutscher Zeitung bereits gege-
ben.

Eine ,Grundverschlisselung” und die damit beabsichtigte verstarkte Penetration von Recei-
vern mit Verschlisselungstechnik erleichtert die Einfuhrung neuer Bezahlangebote. Der Zu-
schauer muss sich dann nur noch per Anruf die Bezahlangebote frei schalten lassen. RTL
kundigte im Zusammenhang mit der Kabelnetz-Einspeisung einen Pay-TV-Kanal an. Den
kénnte RTL z.B. nutzen, um Bundesligaspiele in Kooperation mit Arena auszustrahlen. Der
Kabelfirma fehlt bisher ebenso wie der Telekom die Sendelizenz wie auch entsprechendes

Fernseh-know-how.

Die Strategie konnte also lauten: Die Programme der RTL-Gruppe werden Simulcast, also
gleichzeitig analog und digital, bis 2009 ausgestrahlt. Durch die analoge Ausstrahlung wird
fur die Werbeindustrie die Reichweiten in den entsprechenden Zielgruppen gewahrleistet,
wahrend bei der digitalen Ausstrahlung durch die Grundverschliisselung die Penetration von
Boxen mit Verschlisselungstechnik fur Pay-TV-Angebote verstarkt werden soll. Durch On-
air-Marketing im Free-TV werden die Zuschauer/Kunden dann quasi in einem sanftem Uber-
gang zu den Pay-TV-Kanélen der Senderfamilie hingefihrt.

Ein &hnliches Modell strebt die ProSieben/Sat.1-Gruppe an, deren Kanéle ebenfalls bereits
codiert in der Senderliste der Kabelbetreiber vorfindbar sind. ProSieben/Sat.1 hat schon vor
Monaten die Lizenz fir 4 Bezahlkanale beantragt, jedoch im Zusammenhang mit der geplan-
ten Ubernahme durch den Springer-Verlag zuriickgestellt. Im Friihjahr 2006 soll ein Film-
Sender und ein Comedy-Kanal gestartet und Uber die Kabelnetze von Unity Media digital

ausgestrahlt werden. Die Medienaufsicht KEK muss den Lizenzantrdgen noch zustimmen.
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4.2 Pay-TV-Veranstalter

Um Pay-TV als ,stand-alone” in Deutschland erfolgreich aufzubauen, bedarf es neben attrak-
tiver Inhalte des Aufbaus folgender Assets: Einer medienrechtliche Lizenz, freie Kundenzu-
gange Uber Kabel und Satellit, ein Verschlisselungssystem sowie ein funktionierendes Ver-
triebssystem. Fur bestehende Sendergruppen, Telefon- und Kabelgesellschaften diirfte es

daher einfacher sein, den Markt zu betreten, da sie zumindest Teile hiervon besitzen.

Premiere , der derzeit einzige bedeutende Pay-TV-Veranstalter in Deutschland, besitzt diese
Assets. Allerdings wird seine Vorrangstellung im Pay-TV-Markt mit Auslaufen der Bundesli-
ga-Lizenz zuriickgehen. Es wird mit Kundenstornierungen von 30 % gerechnet, sollte Pre-
miere diese Rechte verlieren. Zudem versuchen die Kabelanbieter zunehmend, die Kunden-

beziehungen von Premiere zu ibernehmen.

Premiere seinerseits lotet Wege aus, um neue Ertragspotentiale zu generieren. Vom Aufbau
oder Kauf eines werbefinanzierten Free-TV-Kanals ist die Rede. Premiere hat fur die Saison
2006/2007 erstmals die kompletten Live-TV-Rechte fir die UEFA-Champions-League erwor-
ben und sich dabei verpflichtet, 13 Begegnungen live im Free-TV auszustrahlen (auf einem
eigenen Sender oder in Kooperation mit einem anderen Sender). Premiere hat hierfur mitt-

lerweile mit dem Deutschen Sportfernsehen DSF eine Kooperation fur 3 Jahre vereinbart.

Auch Deutschlands grof3ter Kabelnetzbetreiber Kabel Deutschland kommt bei seinen Pay-
TV-Planen voran. Die Zahl der Abonnenten der digitalen Programmpakete Kabel Digital
Home soll sich im vergangenen Jahr von 175.000 auf 400.000 Kunden mehr als verdoppelt
haben. Dabei hatten sich Ende des Jahres 260.000 Kunden fiir das deutschsprachige Pro-
grammpaket und 140 000 fur eines der neun fremdsprachigen Pakete entschieden. Weiter
zulegen konnte Kabel Deutschland mdglicherweise durch die Ubertragung von Spielen der
FuR3ball-Bundesliga ab der kommenden Saison. Das Unternehmen verhandelt diesbeziglich
derzeit mit Unity Media.

Mit der Arena Sport Rechte und Marketing GmbH , die sich im Dezember letzten Jahres
die Pay-TV-Rechte fiir die Ubertragung der FuRball-Bundesliga gesichert hat, betritt ein neu-
er, bislang weitgehend unbekannter Wettbewerber den deutschen Pay TV-Markt. Arena ist
eine Tochterfirma des Kabelnetzbetreibers Unity-Media, der aus der Fusion der Kabelnetz-
betreiber Ish und lesy entstand. Arena ist derzeit dabei, mit viel Geld das erforderliche redak-
tionelle und produktionelle Know How fiir die Live-Ubertragung der FuRRballbundesliga-Spiele

einzukaufen.
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Auch in Hollywood mehren sich Anzeichen fur ein Uberdenken der traditionellen Verwer-
tungskette der Filmindustrie. Die neuen digitalen Technologien haben den Zyklus, der mit
dem Kinostart beginnt und im Free-TV endet, gehérig durcheinander gebracht. Traditionel-
lerweise startet ein Film im Kino (Kartenverkauf und Merchandising), einige Zeit spater fol-
gen die Home-Video-Verdffentlichungen (Verleih, DVD, Videokassetten), dann die Video-on-
demand- und Pay-TV-Verwertung und schlie3lich die Free-TV-Ausstrahlung. Schon in den
vergangenen Jahren sind diese Vertriebsfenster zeitlich immer naher zusammengeruckt.
Konzepte sehen vor, im Internet ein Filmportal anzubieten, auf dem neben den Filmen auch
eigenes Programm und zusatzliche Services vorgesehen sind: beispielsweise Filmprasenta-

tionen von Stars beim Kinostart, Interviews und dergleichen.

Im Schatten der grof3en Anbieter haben sich in Deutschland aul3erdem zahlreiche kosten-
pflichtige digitale Spartenkanéle etabliert — vom Kochsender bis zum Wetterkanal. Deren
Zahl wird auf Gber 100 beziffert.

5. Regulierung: Regelungen zum Medienbesitz auslandis  cher Investoren in anderen

Landern

Die nationalen und europaischen Kartellbehdrden, die Bundesnetzagentur, die Landesme-
dienanstalten und die KEK haben, jeweils in ihrer Rolle, in der Vergangenheit ihren Beitrag
dazu geleistet, dass sich diese offenen Strukturen auf dem Fernsehmarkt entwickelt haben.
Die Frage der Medienkonzentration stellt sich jedoch in neuer Form, in der Verbindung von
Netzen und Inhalten, in der elektronischen Programmfiihrung und Navigation und in der Kon-
trolle von Premiuminhalten. Die neuen Medienangebote, anderen Finanzierungsmodelle,
neue Konkurrenz der Verbreitungswege und Innovationen der Geréate werden dazu fihren,
dass in der digitalisierten, globalen Medienwelt die Marktkrafte noch mehr Dominanz gewin-

nen werden.

Angesichts der gravierenden Veranderungen des Medienmarktes im Zuge der Digitalisierung
stellt sich die Frage, ob neue Formen der Regulierung erforderlich sind, um auch in Zukunft
Vielfalt zu gewahrleisten, Medienkonzentration zu verhindern, Meinungsmacht nicht zuzulas-
sen und die Position der Mediennutzer zu starken. Die Gesetzgebung im Bereich des Wett-
bewerbs- und Kartellrechts sowie die Rundfunkgesetzgebung sollte auf dieses Ziel ausge-

richtet werden.
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Der hohe Kapitalbedarf fur die digitale Aufristung sowie die Aussicht auf gute Renditen be-
gunstigt die Internationalisierung. Nach wie vor gehen auch vom grenziberschreitenden Sa-
tellitenfernsehen Internationalisierungsimpulse  aus. In dieser Situation liegt es nahe, den
Blick auf Rechtsordnungen von Landern zu richten, in denen ausléandische Investoren bereits
aufgetreten sind, und zu analysieren, welche Losungen im dort vorhandenen rechtlichen

Bezugsrahmen entwickelt wurden:

Frankreich

In Frankreich ist die Frage klar geregelt: Artikel 40 des einschlagigen Gesetzes Loi n° 86-
1067 du 30 septembre 1986 relative a la liberté de communication in der aktuellen Fassung
bestimmt (sinngemaRe Ubersetzung): ,Vorbehaltlich internationaler Abkommen, denen
Frankreich beigetreten ist, kann eine Person auslandischer Staatsangehorigkeit keinen Er-
werb vornehmen, der direkt oder indirekt mehr als 20% des Gesellschaftskapitals oder der
Stimmrechte in der Hauptversammlung einer Gesellschaft mit der Lizenz eines terrestrischen

Radio- oder Fernsehdienstes in franzosischer Sprache umfasst.”

Als ausléndische Person im Sinne dieser Vorschrift gelten neben natirlichen Personen mit
auslandischer Staatsangehdrigkeit auch Gesellschaften, deren Kapital nicht (direkt oder indi-
rekt) von naturlichen oder juristischen Personen franzdsischer Staatsangehorigkeit gehalten

wird oder deren Geschaftsfihrer nicht die franzdsische Staatsangehorigkeit besitzen.

Daraus folgt, dass der Medienbesitz von Investoren aus Landern, die nicht d em EWR
angehoren, auf 20% des Kapitals bzw. der Stimmrecht e begrenzt ist. (N.B. Der EWR

umfasst die EU-Staaten und die drei EFTA-Staaten Norwegen, Island und Liechtenstein.)

Fur Inlander gelten dagegen andere Regeln: Nach Artikel 39 des 0.g. Gesetzes kdnnen sie
bis zu 49% an einem Inhaber einer nationalen (analogen terrestrischen) Fernsehlizenz hal-
ten. Die Regelung war 1994 wegen der Beteiligung des Baukonzerns Bouygues an TF 1

eingefihrt worden.

GroRbritannien

In Grol3britannien wurde die Begrenzung ausléandischen Medienbesitzes nach den Broad-
casting Acts von 1990 und 1996 durch den Communications Act 2003 gelockert. Personen

und Gesellschaften aus Nicht-EWR-Staaten konnten grundsatzlich keine Rundfunklizenzen
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erwerben. Ausnahmen galten u.a. fur TV-Multiplexe, digitale Zusatzdienste und auslandische

Satellitendienste.

Nach der neuen Regelung wurden die Beschrankungen fir Investoren aus Landern au-
Rerhalb des EWR, die sich auf die analogen Rundfunk lizenzen von ITV (Channel 3) und
Channel 5 bezogen, aufgehoben . Auch im Bereich der ,Cross-Ownership“ wurde durch
die sog. ,Murdoch Clause” einer nationalen Zeitungsgruppe mit mehr als 20 % Marktanteil
der Erwerb von Channel 5 gestattet, allerdings unter der Bedingung eines ,plurality test®, um
das offentliche Interesse an einer angemessenen Darstellung der Nachrichten sowie an der

Meinungsfreiheit zu wahren.

USA

Der Communications Act von 1934 schuf die Federal Communications Commission (FCC)
als zustandige Regulierungsbehdrde fir Rundfunk. Im Telecommunications Act von 1996
wurde die Obergrenze der Haushalte, die ein einzelner Sender erreichen darf, von 25 % auf
35 % angehoben. Im Jahr 2003 wollte die FCC im Zuge einer weiteren Deregulierung des
US-amerikanischen Fernsehmarktes diese Grenze noch einmal auf 45 % anheben. Der Kon-

gress hat inzwischen die Obergrenze auf 39 % festgesetzt.

Auch war vorgesehen, Beschrankungen zur ,Cross-Ownership“ von Sendern und Zeitungen
in bestimmten Markten sowie der Eigentumsbegrenzungen an Radio- und Fernsehstationen
auf denselben regionalen Markten aufzuheben. Verschiedene Gerichte bis zum Supreme
Court wurden von interessierten Parteien mit dem Thema befasst. Die FCC wird daher einige

der Regelungen neu formulieren missen.

Fur auslandische Investoren (Regierungen, Gesellschaften, Personen) gilt nach Section
310(b) des Communications Act 1934 die Obergrenze vo  n 20% fir direkte Beteiligung
und 25% fir indirekte Beteiligung  (d.h. durch eine Holding) am Kapital eines Senders.
Eine Lockerung dieser Regeln ist derzeit nicht gepla  nt. Rupert Murdoch konnte von den
gunstigeren Regeln fir Inl&nder profitieren, weil er die amerikanische Staatsbirgerschaft
angenommen hatte. Zudem verlegte er im Jahr 2004 den Hauptsitz seines Medienkonzerns
News Corporation von Australien in die USA.
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Australien

Im Broadcasting Services Act von 1992 ist in Division 4 unter dem Titel ,Limitation on foreign
control of television* in Ziffer 57 geregelt (sinngemaRe Ubersetzung): ,Eine auslandische
Person darf nicht die Kontrolle Uber eine Lizenz fur einen kommerziellen Fernsehsender
ausiben.” Eine Person Ubt die Kontrolle aus, wenn sie Gesellschaftsanteile von tber 15 %
halt. Weiter heildt es: ,Zwei oder mehrere auslandische Personen dirfen kein e Gesell-
schaftsanteile an einem kommerziellen Fernsehlizenzi nhaber besitzen, die 20 % Uber-

steigen.” Zudem durfen nicht mehr als 20% der leitenden Direktoren eines kommerziellen
Fernsehlizenzinhabers Auslander sein. Die Grenze von 20% gilt auch fur Beteiligungen an
Pay TV-Veranstaltern. Fur Inlander gilt dagegen eine Grenze von 75% der Bevolkerung

Australiens, die das Lizenzgebiet maximal umfassen darf.

Im Jahr 2002 wurde das sog. Broadcasting Services Amendment  auf den Weg gebracht;
darin sollten u.a. auch die Beschrankungen fur Auslander aufgehoben werden. Wegen un-
terschiedlicher Mehrheiten in den beiden Kammern des Parlaments wurde es jedoch blo-
ckiert. Derzeit befindet sich ein geénderter Entwurf im Gesetzgebungsverfahren; die
Aufhebung der Beschrankungen fur Auslander ist darin weiterhin vorgesehen.

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass in Frankreich und den USA nach wie vor re-
striktive Regeln fir den Medienbesitz von Auslandern bestehen, die nach derzeitigem Stand
nicht verandert werden sollen. In GroRRbritannien wurden die Beschrankungen fir Auslander

bereits aufgehoben, in Australien zeichnet sich eine Aufhebung ab.

6. Ausblick

Bill Gates beklagt, dass die Verhaltensanderungen der Menschen insgesamt viel langsamer
verlaufen, als es die Entwickler seines Hauses wahrhaben wollen: ,Die Macher in den tech-
nischen Abteilungen machen die Rechnung ohne die Mitmacher.“ Dieser Satz gilt grosso
modo auch fir den digitalen TV-Markt.

Bei aller notwendigen Sorgfalt und Gelassenheit angesichts der Marktdurchdringung neuer
Technologien muss es der Anspruch des ZDF sein, die Folgen der Digitalisierung moglichst
frihzeitig zu erkennen und sich darauf einzustellen. Das ZDF braucht eine Gesamtstrategie,
die programmliche, technologische, wettbewerbliche sowie finanzielle Aspekte bericksich-

tigt. Angesichts fortschreitender Konvergenz der Telekommunikationsinfrastrukturen mit ih-
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ren immer effizienteren Ubertragungstechniken einerseits und der wachsenden Vielfalt von

Medienangeboten andererseits werden die Marktanteile der Vollprogramme sinken.

Durch den Einstieg der RTL-Gruppe und ProSieben/Sat.1-Senderfamilie in das digitale Ka-
belnetz werden die Reichweiten flr digitale Sender insgesamt merklich steigen und die Zu-
schauer mehr als bisher auch diese Angebote wahrnehmen. Insgesamt wird durch die Sen-
kung von Markteintrittsbarrieren und dem Auftreten global agierender Player eine weitere
Zersplitterung greifen. Fir das ZDF wird es wichtiger denn je sein, eine ,Leuchtturm®-
Funktion in dieser elektronischen Medienflut ausfillen zu kénnen und die Werthaltigkeit des
ZDF-Programms zu verdeutlichen. Dabei kann die Ausgestaltung der ZDF-Digitalkandle eine
starkende Rolle spielen, wenn eine publikumswirksame Platzierung im Wettbewerb gelingt.
Die Chancen dafir sind umso groR3er, je fruher dies in Angriff genommen wird. "First Mover",

die den Markt innovativ entwickeln, werden profitieren.

Sinkende Marktanteile, Bezahlfernsehen sowie - wenn auch geringe - Entgelte fir bisherige
Free-TV-Programme kommerzieller Programmveranstalter werden die Gebihren fir die 6f-
fentlich-rechtlichen Anstalten noch mehr in den Fokus der Offentlichkeit riicken. Da die Bud-
gets der Zuschauer nicht in gleichem Umfang wachsen, wird der Druck auf die KEF und den
Gesetzgeber, bei der nachsten Gebuhrenrunde eine Gebiihrenerhéhung zu vermeiden, er-
heblich sein. Umso mehr gilt es zu verdeutlichen, wie kostenglinstig dem Gebuhrenzahler

ein vielfaltiges und qualitativ hochwertiges Programmangebot bereitgestellt wird.

Die verstarkte Penetration von Bezahlkanalen wird zu héheren Aufwendungen fir Premium-
Inhalte insgesamt fihren. Zum anderen wird es, wie bereits bei der Rechtevergabe fir die
Bundesliga zu beobachten, zu einem zunehmenden Rechte-Splitting bei den Verteilwegen
kommen. Mehr denn je werden wir uns die Frage stellen missen, welche Rechteumféange

beschafft werden sollen und welcher Nutzen den Kosten gegenuibersteht.

Mit dem Eintritt neuer aufRerst finanzstarker Wettbewerber aus der Telekommunikationsin-
dustrie, Kabelgesellschaften (die nunmehr auch Content-Anbieter werden), Softwareh&u-
sern, Spieleherstellern und Mobilfunkbetreibern in den digitalen TV-Markt wird der Wettbe-
werb im dualen Rundfunksystem in Deutschland grundlegend verandert werden. Die Gren-
zen zwischen den bisher getrennten Finanzierungsformen Gebuhren, Werbung und Pay TV
werden zunehmend verschwimmen, neue proprietdre Geschaftsmodelle und Werbeformen
werden hinzukommen. Die Verbreitungswege und Plattformen fur TV-Angebote werden vor
allem durch Broadband (IP-TV) und mobile Verteilwege zunehmen. Infrastrukturanbieter (Ka-
belgesellschaften, Online- und Mobilfunkanbieter) schniren zusatzlich Content-Pakete und
werden selbst zu Content-Anbietern. Durch diese Entwicklungen sowie insbesondere durch
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die ungleich hoéhere Finanzkraft dieser neuen kommerziellen Wettbewerber wird das Wett-
bewerbsgleichgewicht zwischen offentlich-rechtlichen und kommerziellen Anbietern im dua-
len Rundfunksystem empfindlich gestort werden. Die aufgezeigten Entwicklungen werden
nationalen und européaischen Medienpolitikern und Wettbewerbshiitern eine Entscheidung
daruber abverlangen, welchen Stellenwert Rundfunk zukinftig fur den Einzelnen und die
Gesellschaft einnehmen soll, welchen Werten er dienen und befdrdern soll. Diejenigen, fur
die auch in Zukunft Rundfunk mehr als ein blo3es Geschéaft wie jedes andere sein soll, tun
gut daran, sich fur eine Starkung des offentlich-rechtlichern Rundfunks in der digitalen Welt
einzusetzen. Er allein ist in der Lage, ein Gegengewicht zu rein kommerziellen Tendenzen
zu bilden und den fur jedermann bezahlbaren und freien Zugang zu den wichtigsten Informa-
tionen und Ereignissen zu gewabhrleisten.

Markus Schachter
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Glossar

Breitbandkabel

Das Breitbandkabel (kurz: BK) dient der Verteilung von analogen und digitalen Fernsehpro-
grammen. Fur Fernsehen wird der Frequenzbereich bis 450 MHz genutzt. Fur weitere Fern-
sehangebote und Multimediadienste werden die Netze bis 862 MHz ausgebaut. In dem sel-
ben Netz wird zunehmend auch ein Rickkanal realisiert, der Individualkommunikation er-
mdglicht. Die grofdten Kabelanbieter in Deutschland sind Kabel Deutschland (KDG), Kabel
Baden Wurttemberg, iesy und ish.

Chat

Der Begriff ,Chat* kommt aus dem Englischen und kann mit ,plaudern bzw. ,unterhalten®
Ubersetzt werden. In der digitalen Welt ist ,ein Chat" die gangige Bezeichnung fir die weit
verbreitetet Art der direkten Unterhaltung zwischen zwei oder mehr Personen in Echtzeit via
Internet. Es ist eine Art Computerkonferenz, bei der die Beitrdge der Teilnehmer uber die
Computer-Tatstatur eingegeben werden. Man trifft sich dazu in so genannten virtuellen
,Chatrooms". Eine besondere Form sind die ,Webcam-Chats", bei denen sich die Teilnehmer
- ahnlich einer Videokonferenz - Giber Webcam auf dem Bildschirm sehen.

DAB

DAB (Digital Audio Broadcasting) ist ein digitales Ubertragungssystem fir Horfunk, das je-
doch auch fir Datendienste genutzt werden kann. Die wesentlichen Systemkomponenten
von DAB wurden im Rahmen des européaischen Projekts EUREKA 147 entwickelt und sind
seit 1995 international standardisiert. In Deutschland ist DAB seit 1999 fir den digitalen ter-
restrischen Horfunk zuséatzlich zur analogen UKW-Versorgung im Regelbetrieb. Mit dem der-
zeitigen DAB-Sendernetzausbau wird bundesweit eine technische Reichweite von ca. 80 %
der Bevdlkerung erzielt. Der Absatz von DAB-Empfangsgeraten und damit die Horernutzung
ist allerdings bisher weit hinter den Erwartungen zurtickgeblieben.

DMB

DMB (Digital Multimedia Broadcasting) ist — bezogen auf den deutschen Markt — eine Wei-
terentwicklung von DAB, mit der zuséatzlich auch Video-Ubertragung mdglich gemacht wer-
den soll. Dieses Ubertragungssystem nutzt fiir das Bildsignal und den Begleitton eine mo-
derne und effektive Quellencodierung fur Video und Audio und ermdglicht damit Multimedia-
Angebote in einem DAB-Frequenzblock. Die Anzahl der Video-Kanale in einem Multiplex (->
Multiplex) ist bei DMB auf vier bis sechs begrenzt.

Direct Response-TV (DRTV)

Direct Response TV bezeichnet Werbespots, bei denen der Zuschauer derzeit in der Regel
Uber Service-Rufnummern oder Fax mit dem Produktanbieter in Kontakt treten kann. Tele-
shopping ist eine Form des DRTV.

DSL

Die Abkirzung DSL steht fir Digital Subscriber Line (deutsch: Digitale Teilnehmer-
anschlussleitung). Damit werden verschiedene Techniken bezeichnet, um Uber zwei bis vier
Kupferadern des Telefonnetzes Daten mit hohen Datenubertragungsraten zu tbertragen. Die
bekannteste DSL-Technik ist das sogenannte ADSL (Asymmetric Digital Subscriber Line),
eine asymmetrische Datenlibertragungstechnologie, z. B. mit Daten-Ubertragungsraten von 8
Mbit/s zum Teilnehmer und 1 Mbit/s in der Gegenrichtung. Der grundlegende strukturelle
Unterschied zwischen DSL und herkémmlichen Daten-verbindungen (z. B. Uber ISDN) be-
steht darin, dass die eigentliche DSL-Verbindung nur auf der letzten Meile zwischen Teil-
nehmer und Vermittlungsstelle besteht und der Rest des Vermittlungsweges zwischen zwei
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Teilnehmern (Endpunkte) nicht Uber geschaltete Leitungen, sondern Uber die Netzinfrastruk-
tur des Internet gefihrt wird.

Die letzte Meile schrankt die Ubertragung ein und gerade die DSL-Technik ermoglicht nun
wesentlich héhere Datentibertragungsraten als analoge Verfahren oder ISDN. Seitens der
Telefon-Netzbetreiber wird DSL deshalb als die Technologie fir Internet-Zugange bei Privat-
kunden forciert.

DVB

DVB (Digital Video Broadcasting) ist eine urspringlich europaische Initiative zur Entwicklung
und Standardisierung von digitalen Ubertragungsstandards fiir Fernsehen. 1993 gegriindet,
ist DVB mittlerweile eine weltweite Projektorganisation mit tber 250 Mitgliedern aus allen
funf Kontinenten. Sitz der Organisation ist Genf. Die Standards der DVB-Familie sind die
heute weltweit am meisten verbreiteten Normen fir das digitale Fernsehen.

DVB-H

DVB-H steht fir DVB-Handheld (-> Handheld) und ist ein Ubertragungssystem, das speziell
fur die Ubertragung von Information mit hoher Datenrate zu tragbaren bzw. mobilen Endge-
raten mit kleinem Bildschirm und Batteriebetrieb, wie Handys, PDAs (-> PDA) etc. konzipiert
ist. Es wurde ebenfalls durch das internationale DVB-Projekt entwickelt und im Sommer
2004 standardisiert. Die Ubertragung von DVB-H kann in jedem terrestrischen Kanal, bei
Bedarf auch als Mischform DVB-T/DVB-H im gleichen Kanal erfolgen. DVB-H in ungemisch-
ter Form erlaubt mehr als zwanzig Video-Kanale in einem Multiplex (-> Multiplex).

DVB-T

DVB-T (DVB-Terrestrial) ist die terrestrische Variante der DVB Standardfamilie. In Deutsch-
land begann die Umstellung des Antennenfernsehens auf DVB-T im November 2002 in Ber-
lin. Zum aktuellen Zeitpunkt ist der Umstieg fir einen Grof3teil der Startregionen Deutsch-
lands erfolgt. Die bisherige analoge PAL-Ubertragung wurde jeweils nach kurzer Uber-
gangsphase abgeschaltet. Damit kdnnen derzeit insgesamt Uber 60 Prozent der Bundesbiir-
ger DVB-T empfangen. Nach dem analogen Switch-off in 2008 sollen mehr als 90 % der
Bevolkerung DVB-T Uber Dachantenne empfangen kénnen.

DVD

Die Abkirzung DVD steht fir den englischen Begriff ,Digital Versatile Disc” (was auf Deutsch
sinngemalfd mit ,digitale vielseitige Speicher-Scheibe” libersetzt werden konnte). Die DVD ist
ein digitales Speichermedium, das vom Aussehen her einer CD (Compact Disc) ahnelt, aber
Uber eine deutlich hdhere Speicherkapazitat verfiigt und vielfaltiger nutzbar ist. Sie zahlt zu
den optischen Plattenspeichern. In der Alltagssprache wird der Ausdruck DVD am haufigsten
im Zusammenhang mit Filmen im Sinne des Formats ,,DVD-Video" verwendet.

e-commerce / tele commerce

Der englische Begriff ,e-commerce” wird im Deutschen in der Regel mit ,elektronischer Han-
del“ Ubersetzt. Als e-commerce wird generell die Abwicklung eines Geschaftes zwischen
Anbieter und Nachfrager via Datenfernibertragung - insbesondere Uber das Internet - ver-
standen. Im weiten Sinne umfasst e-commerce jede Art von geschaftlicher Transaktion, bei
der die Geschéftspartner im Rahmen von Leistungsanbahnung, Leistungs- vereinbarung
oder Leistungserbringung elektronische Kommunikationstechniken einsetzten. Kommt hier-
bei das Medium Fernsehen zum Einsatz, spricht man auch von ,tele-commerce".

Elektronischer Programmfuhrer (EPG)

Ein elektronischer Programmfihrer (englisch: Electronic Programme Guide, kurz: EPG) ist
ein bildschirmgefihrtes, interaktives Dialoginstrument, mit dem der Zuschauer zu den Fern-
sehprogrammen der Digital-Bouquets (z. B. ZDF.vision) gefuhrt wird. EPG’s werden in der
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Regel von den Herstellern in ihre Receiverprodukte integriert, kénnen aber auch von Pro-
grammanbietern angeboten und Uber das Rundfunksignal verbreitet werden. EPG’s sind
damit simultan zum Fernsehprogramm abrufbar. Der EPG gibt Detailinformationen zu den
einzelnen Sendungen und beschreibt technische Extras, wie etwa Mehrkanalton oder die
Bedienungsanleitung interaktiver Begleitdienstangebote.

Grundverschlisselung

Eine so genannte Grundverschlisselung bewirkt, dass TV-Programme verschliisselt ausge-
strahlt werden und nur mit einer Smartcard (Chipkarte fir die Set-Top-Box/Decoder zur Ent-
schlisselung) empfangbar sind. Fur die Smartcard zur Entschliisselung so genannter grund-
verschliisselter Programme wird eine einmalige Gebuhr beim Zuschauer bzw. Kunden erho-
ben. Danach entstehen keine weiteren Kosten.

Handheld

Ein Handheld bzw. vollstdndig Handheld Computer, bezeichnet einen tragbaren Computer
fur unterschiedliche Anwendung, der bei der Benutzung in der Hand gehalten werden kann.
Unter den in der Regel eher weit ausgelegten Begriff ,Handheld* werden tragbare Universal-
computer, sogenannte Personal Digital Assistants (-> PDA) gefasst aber auch Mobiltelefone
mit erweiterter Funktion oder tragbare Spielekonsolen.

HD-Ready

“HD-Ready” ist ein Gltesiegel, das der Verband der europaischen Hersteller von Informati-
ons- und Kommunikationstechnik (EICTA) ins Leben gerufen hat. Es soll den Konsumenten
erleichtern, zum hochauflosenden Fernsehen (-> HDTV) kompatible Bildschirme und Projek-
toren vor dem Kauf zu erkennen.

HDTV

Die Abkirzung HDTV steht fur High Definition Television (deutsch: Hochaufldsendes Fern-
sehen). Sie ist ein Sammelbegriff fir Fernsehnormen, die sich gegentber den herkdmmli-
chen Fernsehstandards (-> SDTV) durch eine erhéhte Auflésung auszeichnen. Die erhdhte
Auflésung besteht in einer gegeniber der herkdmmlichen Standardauflésung bis zu fiinffa-
chen Anzahl an verarbeiteten Bildpunkten. Ergebnis ist eine erhebliche Qualitatsverbesse-
rung, die der Zuschauer unmittelbar wahrnehmen kann. HDTV gibt es derzeit in zwei Varian-
ten: 1080i (interlaced, Halbbildverfahren) und 720p (progressiv, Vollbildverfahren). Es han-
delt sich bei HDTV um einen vollig neuen Fernsehstandard, der mit bisherigen Fernsehgera-
ten und Set-Top-Boxen (-> Set-Top-Box) nicht empfangen werden kann. Daher erfordert
eine HDTV-Einfuhrung zwangslaufig tber mehrere Jahre einen Parallelbetrieb mit der her-
kommlichen SDTV-Ausstrahlung.

IP / Internet Protocol

Das Internet Protocol (deutsch: Internet-Protokoll), kurz: IP, ist ein Netzwerkprotokoll, das
Computernetze miteinander verbindet. Es arbeitet dabei unabhangig vom Ubertragungsme-
dium. Mittels der sogenannten IP-Adresse und einer Subnetzmaske kénnen Computer in-
nerhalb eines Netzwerkes in logische Einheiten, sogenannte Subnetze, gruppiert werden.
Auf dieser Basis ist es mdglich, Computer in gré3eren Netzwerken zu adressieren und Ver-
bindungen zu ihnen aufzubauen, da aufgrund der logischen Adressierung ein ,Routing“, d. h.
die Wegewahl und Weiterleitung von Netzwerk-Paketen ermdglicht wird. Das Internet Proto-
koll bildet damit die Grundlage des Internets.

IP-TV / TVolP / TVoDSL

Mit IP-TV (Internet Protocol Television, deutsch: Internet-Protokoll-Fernsehen) bzw. TVolP
(Television over Internet Protocol) wird die digitale Ubertragung von Fernsehprogrammen
Uber ein digitales Datennetz (Broadband) bezeichnet. In Deutschland erfolgt dies via DSL-
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Technologie (-> DSL). Deswegen wird gelegentlich auch der Begriff TV over DSL genutzt
(kurz TVoDSL). Hierzu wird das dem Internet zugrunde liegende Internet Protokoll (-> IP /
Internet Protocol) genutzt.

Kanal

Ein Kanal im Sinne der Nachrichtentechnik bzw. Rundfunkibertragung ist ein durch eine
obere und eine untere Frequenz festgelegter Bereich im Frequenzspektrum (tber alle elekt-
romagnetischen Frequenzen von 0 bis unendlich). Kanéle werden spezifischen Verwendun-
gen wie etwa der Fernsehlbertragung zugeteilt. In voneinander getrennten Medien (Kabel,
Satellit, Terrestrik) kann das Frequenzspektrum unabhangig wieder verwendet werden. Die
Uber die Kanaleinteilung der Fernsehnutzung entstandene Rasterung des Frequenzspekt-
rums wird auch beim digitalen Fernsehen beibehalten. Allerdings kénnen im Gegensatz zu
friher nun viel mehr Programme pro Kanal Ubertragen werden.

Pay TV

Der englische Begriff ,Pay TV* wird im Deutschen in der Regel mit ,Bezahlfernsehen tber-
setzt. Die in Deutschland verbreiteteste Form des Pay TV ist, dass ein Kunde gegen Bezah-
lung ein Abonnement erwirbt und damit fir die Dauer des Abonnements die Mdglichkeit hat
ein oder mehrere Programme eines Anbieters zu empfangen bzw. zu entschliisseln. Dazu ist
ein Dekoder (-> Set-Top-Box) notwendig, der unter Verwendung einer Dekoderkarte (->
Smartcard) des Anbieters das verschliisselte Fernsehsignal freischaltet” (entschlisselt).
Weitere Angebote, die zum Bezahlfernsehen hinzugerechnet werden kénnen sind ,Pay-per-
view* (-> Pay-per-view) und ,Video-on-Demand” (-> Video-on-Demand), bei denen im Ge-
gensatz zum Abonnement nicht ganze Programme, sondern einzelnen Sendungen zu einem
vorgegebenen oder vom Kunden definierten Zeitpunkt ,freigeschaltet* und abgerechnet wer-
den (z. B. einzelne Sportereignisse oder Spielfilme).

Pay-per-view

Pay-per-view bezeichnet eine Form der Abrechnung des Bezahlfernsehens. Der Zuschauer
bezahlt dabei nur flur tatsachlich gesehene Sendungen, die zu einem angegebenen oder
gewlnschten Termin ,freigeschaltet” (decodiert) werden. Typische Pay-per-view-Angebote
sind Spielfilme, Sport oder Konzerte.

PDA

Ein Personal Digital Assistant (deutsch: personlicher digitaler Assistant), kurz PDA, ist ein
kleiner tragbarer Computer (kleiner als ein Laptop-Computer), der meist mit einem schnell
startenden Betriebssystem ausgestattet ist und neben anderen Programmen vor allem fir
die personliche Kalender-, Adress- und Aufgabenverwaltung benutzt wird.

PVR

Die Abkurzung PVR steht fir den englischen Begriff ,Personal Video Recorder”. Dabei han-
delt es sich um einen Videorekorder mit einer Festplatte statt des ehemals Ublichen Band-
laufwerks. Der PVR kann sich die Programmvorlieben des Benutzers ,merken“ und ihm ein
auf die Festplatte gespeichertes Programm nach seinen personlichen Interessens-
schwerpunkten anbieten. Des weiteren verfigen PVR’s Uber eine so genannte , Time-Shift-
Funktion* (-> Time Shifted TV), die das zeitversetzte ansehen von Sendungen ermdoglicht.
Einige Gerate haben auch zusatzlich einen DVD-Rekorder (-> DVD) eingebaut, mit dem sich
auf der Festplatte aufgezeichnete Programme dauerhaft archivieren lassen.

SDTV

Die Abkirzung SDTV steht fur Standard Definition Television (deutsch: Fernsehen in Stan-
dardauflésung). Die Auflésung und Bildqualitéat liegt unter der von HDTV (-> HDTV). In
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Deutschland betragt die derzeit gangige Sandard-Auflosung beim digitalen Fernsehen wie
auch beim analogen PAL-System 720 Bildpunkte x 576 Zeilen.

Set-Top-Box

Bezeichnung fiur Endgerate zum Empfang von digitalem Fernsehen in der Form von Zusatz-
geraten mit eigenem Stromanschluss und eigener Fernbedienung. Die Bildwiedergabe bleibt
dabei Aufgabe des meist vorhandenen, gewohnlichen Fernsehgerats, welches Uber Scartka-
bel angeschlossen wird. Eine Set-Top Box verfugt in inrem ,Innenleben” Gber einen Prozess-
rechner, Uber den computeréhnliche Steuerungsfunktionen realisiert werden.

SMS

Die Abklrzung SMS steht fur den englischen Begriff ,Short Message Service* (was auf
Deutsch sinngemaf3 mit ,,Kurz-Mitteilungs-Dienst* Gibersetzt werden konnte). SMS ist ein Te-
lekommunikationsdienst zur Ubertragung von Textnachrichten, der zuerst fiir den Mobilfunk
entwickelt wurde und nun auch im Festnetz verfuigbar ist. Obgleich SMS den Dienst der U-
bertragung von Kurznachrichten bezeichnet, wird heute SMS umgangssprachlich zumeist als
Abklrzung fur die Nachricht selber gebraucht.

Time Shifted TV

Die Begriffe “Time Shift” oder auch “Time Slip* werden fir zeitversetztes Fernsehen ge-
braucht, das durch eine Funktion bei digitalen Videorekordern (-> PVR) ermdglicht wird, bei
der eine Sendung gleichzeitig aufgenommen und wiedergegeben werden kann. Mit Hilfe die-
ser Funktion kann bereits mit dem Ansehen einer Sendung begonnen werden, wahrend die-
se noch lauft und zu Ende aufgezeichnet wird. Zudem ist es moglich, durch die Aktivierung
der ,Time-Shift-Funktion* auf der Fernbedienung eine Sendung zu ,stoppen*, z. B. um ein
dringendes Telefonat entgegenzunehmen, wahrend die Sendung im Hintergrund weiter auf-
gezeichnet wird. Nach Beendigung des Telefonats kann man am selben Punkt der Sendung
wieder einsteigen, an dem man gestoppt hatte, um sie dann zu Ende zu sehen.

Transportmodell

Bei dem so genannten Transportmodell miussen Programmveranstalter fir den Transport
(Verbreitung) ihrer Programme Entgelt entrichten. Im Gegensatz dazu, erhalten die Pro-
grammanbieter beim Vermarktungsmodell fir die zur Verfiigungstellung ihrer Inhalte ein Ent-
gelt. Die Refinanzierung fur die Verbreitung der Inhalte erfolgt beim Zuschauer bzw. Kunden.
Dieses Modell kommt in einigen auslandischen Kabelnetzen zum Tragen (z.B. USA). Bei der
Kabeleinspeisung in Deutschland wird zumindest im Verhéltnis zwischen Programmanbie-
tern und Kabelbetreibern das Transportmodell angewendet.

Triple Play

Triple Play ist ein Marketing-Begriff fur das Angebot der drei Dienste Internet, Telefonie und
Fernsehen durch einen einzigen Anbieter. Triple-Play wird sowohl von Festnetz-Telefonie-
Unternehmen (via DSL) als auch von Kabelfernseh-Gesellschaften (via Breitbandkabel) an-
geboten.

Video-on-Demand

Video-on-Demand (VoD) ist ein Angebot, das es Zuschauern erméglicht, zu jeder beliebigen
Zeit aus einer Auswahl von Videofilmen einen Film abzurufen und sich diesen anzusehen.
Der Film wird entweder Uber eine Internetverbindung oder das Breitbandkabelnetz an den
Teilnehmer gesendet. Im Breitbandkabel funktioniert dies nur dort, wo bereits ein Rickkanal
vorhanden ist, Uber den die Information Uber die Auswahl des Zuschauers an den Anbieter
gelangt. Wenn dies nicht der Fall ist, wird ein Riuckkanal bei Bedarf Uber das Telefonnetz
geschaltet.



