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1. Begriffsabgrenzungen*
1.1. Sparten-Rundfunkveranstalter

o Ein Sparten-Rundfunkveranstalter ist Veranstalter eines Sparten-Rund-
funkprogrammes.

o "Rundfunk ist die fur die Allgemeinheit bestimmte Veranstaltung und Ver-
breitung von Darbietungen aller Art in Wort, in Ton und in Bild unter Be-
nutzung elektrischer Schwingungen ohne Verbindungsleitung oder langs
oder mittels eines Leiters."

o Ein Rundfunkprogramm ist eine planvolle und zeitlich geordnete Folge
von Rundfunksendungen eines Veranstalters.?

o Ein Veranstalter ist, wer ein Rundfunkprogramm, einen rundfunkahnli-
chen Kommunikationsdienst oder einzelne Sendungen unter eigener in-
haltlicher Verantwortung verbreitet.

o Ein Spartenprogramm ist ein Rundfunkprogramm, das einen im wesentli-
chen gleichartigen Inhalt hat oder mehrere solcher gleichartiger Inhalte
verbindet.* Es unterscheidet sich so von einem Vollprogramm, das in we-
sentlichen Programmteilen der Information, der Bildung und der Unter-
haltung dient.®

1.2. Europa

Das Verstandnis des Begriffes 'Europa’ soll in dieser Arbeit auf der weitestmdg-
lichen Auslegung basieren. Gemeint ist nicht nur das Europa, das auf einem po-
litischen Bundnis wie der EG beruht, sondern das Europa in seiner gesamten
geographischen Ausdehnung. Demzufolge finden also auch beispielsweise die
Lander Osteuropas, die Schweiz, Osterreich, Schweden, Norwegen und Finn-
land Eingang in die Betrachtungen.

Die vorliegende Arbeit stellt die geringfiigig veranderte Fassung einer im SS 1993
an der wirtschafts- und sozialwissenschaftlichen Fakultat der Universitat zu Koln ein-
gereichten Diplomarbeit dar.

' §2 Abs. 1 Rundfunkgesetz fiir das Land Nordrhein-Westfalen
Vgl. §2 Nr. 1 Landesmediengesetz Baden-Wirttemberg.
Vgl. §2 Nr. 6 Landesmediengesetz Baden-Wirttemberg.
Vgl. §2 Nr. 5 Landesmediengesetz Baden-Wirttemberg.
Vgl. §2 Nr. 4 Landesmediengesetz Baden-Wurttemberg.






2. Gegenstand der Untersuchung

Diese Arbeit soll untersuchen, inwiefern die heute auf dem europaischen Fern-
sehmarkt schon zu beobachtende Programmuvielfalt und speziell die Sparten-
programme okonomisch zu rechtfertigen sind und wie hoch die Marktchancen
dieser Spartenanbieter einzuschatzen sind. Vorab sollen die grundlegenden
Voraussetzungen dargestellt werden, die die heutige Vielfalt an Rundfunkpro-
grammen erst ermoglicht haben. Dazu gehort die sich Mitte der achtziger Jahre
durchgesetzte Dualisierung der Rundfunksysteme in Europa genauso wie die
Schaffung und Verbesserung der technischen Mittel flr die Verbreitung von
Rundfunkprogrammen. Es folgt ein kurzer Uberblick (iber internationale Institu-
tionen des Rundfunks und der Telekommunikation, die flr europaische Pro-
grammveranstalter von Interesse sind. Danach sollen die rechtlichen Grundla-
gen dargestellt werden, die flr europaische Rundfunkveranstalter relevant sind.

Der nun folgende Teil der 6konomischen Rechtfertigung von Sparten-Rundfunk-
veranstaltern basiert in seiner Argumentation auf der Theorie des naturlichen
Monopols und der Clubgutertheorie. Dabei wird in einem Exkurs auch unter-
sucht, ob auf dem Markt fir rundfunkverbreitende Anlagen und Dienste, insbe-
sondere auf dem Markt fur Satelliten, ein natirliches Monopol besteht. Wahrend
dieser Markt fur die 6konomische Rechtfertigung von Sparten-Rundfunkveran-
staltern keine Rolle spielt, ist dies jedoch bei der Untersuchung der Markt-
chancen der Fall. Insbesondere im Zusammenhang mit der technischen Reich-
weite und Markteintrittsbarrieren wird diese Betrachtung von Interesse sein.

Es folgt eine Darstellung der Wettbewerbsstrategien und der Wettbewerbs-
krafte nach Porter, sowie ein Versuch, die heute gangigen Programmsparten
bzw. -formate als Umsetzung der Wettbewerbsstrategien von Porter auf den
Rundfunkmarkt zu erklaren. Der anschlie3ende Teil deckt spezielle Problemfel-
der flr Spartenanbieter auf und versucht gleichzeitig entsprechende Lésungs-
ansatze zu liefern. Aus den Problemfeldern und den erlauterten Losungsansat-
zen wird dann versucht, fir potentielle Programmanbieter entsprechende Norm-
strategien zu entwickeln, deren Einhaltung sich positiv auf die Marktchancen
auswirken. Daraufhin wird anhand ausgewahlter Programmveranstalter unter-
sucht, inwiefern die erarbeiteten Normstrategien eingehalten werden und wie
die Marktposition des jeweiligen Veranstalters einzuschatzen ist.

Zum Schlufd der Arbeit soll noch ein Ausblick auf zukunftige Perspektiven ge-
macht werden. Dabei werden die Mdglichkeiten der technischen Entwicklung
und die daraus resultierenden Konsequenzen fur zukunftige Programmformen
untersucht.






3. Grundlegende Voraussetzungen
3.1. Deregulierung der europaischen Rundfunkpolitik

Das audiovisuelle System Europas unterliegt in der gegenwartigen Zeit radika-
len Veranderungen, deren langfristigen Konsequenzen nach wie vor schwer
vorauszusagen sind.® Drei zusammenlaufende Phanomene verandern vollig die
traditionellen Formen der Organisation des Fernsehwesens und die Gewohn-
heiten der Konsumenten:

o Neue Verbreitungs- und Sendetechniken, wie z. B. Kabel, Satellit, Deco-
der, Video.

o Deregulierung.
o Internationalisierung.’

Auch wenn die Deregulierung der europaischen Rundfunkpolitik die groften
Auswirkungen im Fernsehbereich hat, so begann doch der Umschwung mit
dem Horfunk, wo sowohl der bendtigte finanzielle Einsatz als auch die Marktein-
trittsbarrieren geringer sind.® Rundfunk startete zwar in den meisten europai-
schen Landern in den zwanziger Jahren als privat initiierter Horfunk, jedoch Uber-
nahmen schon bald Staat oder Parlament die Kontrolle. Wo Post und Telegra-
phie in den Handen eines staatlichen Monopols war, wurde dieses Monopol oft
auf Radiosender ausgeweitet. Auch das Fernsehen war in den flnfziger Jahren
das Ergebnis privater Experimente. Aber da die von diesem neuen Medium
ausgehende Macht noch grélier eingeschatzt wurde, als die des Radios, unter-
stand das Fernsehen direkt von Beginn an der staatlichen Regulierung. Als Le-
gitimation dieser politischen Kontrolle wurde die limitierte Anzahl der verfligba-
ren Frequenzen genannt. Aber hinter dieser technischen Begriundung stand der
Glauben in die Macht elektronischer Massenmedien und die Angst vor dem
MiBbrauch dieser Macht gegen das etablierte politische System.®

Die Offensive gegen das staatliche Monopol begannen kommerziell orientierte
Piratensender. Der erste begann 1958 als schiffsgestutzte Station nach Schwe-
den und Danemark zu senden. Spater wurden einige dieser Piratenstationen le-
galisiert. Die beschrankte Offnung des Monopols schuf eine Bresche, in die
kommerzielle Medienunternehmen schliel3lich eindringen konnten, speziell, als
die Grenze zwischen Kommunal-Radio und kommerziellen Sendern zu ver-
schwimmen begann.™

Nachdem die rechtlichen und wirtschaftlichen Organisationsformen fur Horfunk
und Fernsehen Uber ein halbes Jahrhundert in den meisten Landern Europas
monopolistisch ausgelegt waren, sind sie jetzt duopolistisch oder oligopolistisch

6

Vgl. Lange, A.; Renaud, J.-L.: European Audiovisual Industry, S. 11.
Vgl. Wedell, G.; Lange, A.: Transfrontier Television in Europe, S. 382.
Vgl. Noam, E.: Television in Europe, S. 5.

® Vgl. Siune, K.; McQuail, D.: Media Policy in Transition, S. 2f.

' Vgl. Noam, E.: Television in Europe, S. 5.

7
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6 3. Grundlegende Voraussetzungen &)1

geworden." Noch Anfang der achtziger Jahre wurde die européische Fernseh-
landschaft von staatlich kontrollierten Sendern dominiert. In Gro3britannien gab
es als einzigen privaten Kanal die /TV und in Deutschland drohten die beiden
einzigen kommerziellen Sender Satt und RTL+ bereits am Anfang zu scheitern.
Ein extremes Beispiel fur das Fernsehen liefert Italien, wo die Liberalisierung
der Gesetzgebung und das Fallen samtlicher Schranken einen regelrechten
Wildwuchs mit Gber 1000 Kanalen provozierte.'> GroRbritannien wiederum ist
ein Beispiel fur eine sehr organisierte und relativ unspektakulare Liberalisierung
des Rundfunksektors.™

Die Deregulierung des europaischen Rundfunksektors hatte jedoch nicht nur
Veranderungen innerhalb der jeweiligen Lander zur Folge. Wahrend die Ent-
wicklung von Fernsehen und Horfunk hauptsachlich innerhalb eines nationalen
Rahmens stattfand,' entstanden mit der Zeit Programme, die ein auslandisches
oder sogar internationales Publikum als Zielgruppe hatten. So war beispielswei-
se RTL nie ein Programm, das sich allein an das luxemburgische Publikum rich-
tete, sondern es konzentrierte sich auf die Horerschaft in den benachbarten
Landern.™

3.2. Schaffung der technischen Voraussetzungen

Wahrend die politischen Veranderungen entscheidend fur die radikale Reform
in der europaischen Rundfunklandschaft waren, wird die Internationalisierung
des Rundfunks oft mit der Entwicklung neuer Verbreitungstechniken, wie Satel-
liten- oder Kabelrundfunk, assoziiert.”® Diese Techniken haben es ermdglicht,
dall Rundfunksignale Uber ganze Lander verbreitet werden kdnnen und somit
nationale politische Grenzen keine Bedeutung mehr haben."

Wie bereits oben erlautert, basierte das alte europaische Rundfunksystem der
Regulierung auf der Knappheit der verfugbaren Frequenzen. Die Satellitenund
Kabeltechnik ermoglicht eine enorme Steigerung der technischen Verbreitungs-
moglichkeiten und hat einen groRen Beitrag zur Aufweichung des staatlichen
Rundfunk-Monopols geleistet.” Erst diese Entwicklung hat die heutige Vielfalt
von Rundfunksendern, insbesondere von Spartenprogrammen, ermaoglicht.

" Vgl. Lerg, W. B.: Geleitwort.
2 vgl. Jost, K.: TV-Boom, S. 8.
¥ Vgl. Siune, K.; McQuail, D.: Media Policy in Transition, S. 4.

Vgl. Wedell, G.; Lange, A.: Transfrontier Television in Europe, S. 382; und Negrine,
R.; Papathanassopoulos, S.: Internationalisation, S. 3.

Vgl. Noam, E.: Television in Europe, S. 184.

Vgl. Negrine, R.; Papathanassopoulos, S.: Internationalisation, S. 25.
Vgl. Negrine, R.; Papathanassopoulos, S.: Intemationalisation, S. 3.
Vgl. Lange, A.; Renaud, J.-L.: European Audiovisual Industry, S. 13.
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3.2.1. Terrestrische Frequenzen

Die Entwicklung des Rundfunks hat mit der Ausstrahlung der Signale auf terre-
strischem Wege begonnen. Dies ist der klassische Weg der Verbreitung von
Rundfunksignalen. Obwoh| Kabel und Satellit einen grof3en Anteil an den Ver-
anderungen der Rundfunklandschaft haben, haben diese Entwicklungen ihren
Ursprung in der Steigerung des Potentials fur die terrestrische Ausstrahlung.
Beispielsweise ist die Entstehung von Channel Four in Gro3britannien, Canal+,
La Cinq und M6 in Frankreich und RTL+ in Deutschland zum groften Teil der
Kapazitatssteigerung und Umorganisation des terrestrischen Sendernetzes zu-
zuschreiben.” Die Internationalisierung des Rundfunks hat durch den soge-
nannten 'Spill-Over' von Rundfunksignalen Vortrieb erhalten. Terrestrisch aus-
gestrahlte Rundfunksignale kdnnen sich wegen physikalischer Griinde nicht auf
den Raum innerhalb politischer Grenzen beschranken. Wahrend der unbeab-
sichtigte spill-over in grenznahen Gebieten unvermeidbar war, entstanden mit
der Zeit Stationen, die beabsichtigt vom Territorium eines Landes aus in das
Gebiet eines anderen Landes hinein sendeten, um das dort ansassige Publi-
kum zu versorgen. Beispiele hierfur sind

o RTL Television von Luxemburg nach Belgien.

o Tele Monte Carlo von Monaco nach Sudfrankreich und Italien.
o Tele Capodistria von Jugoslawien nach lItalien.”

o RTL+ von Luxemburg nach Deutschland.

o Tele Uno von ltalien nach Tirol in Osterreich.

In den Fallen RTL Television und RTL+ wurden die Sender sogar schlief3lich in
den Landern legitimiert, an die sie sich richteten und leisteten dem Bruch der
Monopole Vorschub.?" In Belgien entstand so im September 1986 mit RTL-TO
der erste kommerzielle Fernsehsender.” In Deutschland wurde die Deutsche
Bundespost Telekom von der Regierung aufgefordert, zusatzliche nutzbare ter-
restrische Frequenzen ausfindig zu machen. Diese sollten privaten Rundfunk-
veranstaltern zur Verfugung gestellt werden, um den Wettbewerb zu starken
und die Position des offentlich-rechtlichen Rundfunks zu schwachen.” Durch
die Zusprechung immer mehr terrestrischer Frequenzen und Einspeisung in die
Kabelnetze wurde RTL+ de facto zu einem regularen nationalen Fernsehpro-

19

Vgl. Lange, A.; Renaud, J.-L.: European Audiovisual Industry, S. 13.

Siehe speziell zu den nach Italien sendenden Programmen: Noam, E.: Television in
Europe, S. 152.

Vgl. Lange, A.; Renaud, J.-L.: European Audiovisual Industry, S. 58f; und Wedell,
G.; Lange, A.: Transfrontier Television in Europe, S. 387.

Vgl. Noam, E.: Television in Europe, S. 178; und Hirsch, M.: Das Rundfunksystem
Belgiens, S. D48.

% vgl. Kleinsteuber, H. J.; Wilke, P.: Germany, S. 88.
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gramm.* Auch das schwedische TV 4 begann als Satellitenfernsehsender und
bekam spater eine Lizenz fir landesweite terrestrische Ausstrahlung.”

3.2.2. Kabelnetze

Als technische Innovation zur Verteilung von Fernseh- und Horfunkprogrammen
stehen Kabelverteilnetze in Koaxial-Technik (Breitbandverteilnetze) und Breit-
bandvermittlungsnetze in Glasfasertechnik zur Verfligung.”® Die Errichtung von
Kabelnetzen begann in Europa zu Beginn der sechziger Jahre in den Niederlan-
den und Belgien. Eine bessere Empfangsqualitat und nun Uberflissig geworde-
nene Antennen waren die urspringlichen Ideen, die zum Kabel flhrten. Aber
ein Vorteil Ubertraf alle anderen: Die Knappheit von verfigbaren Kanalen, die
den Rundfunk bis dahin bestimmt hatte, wich nun zugunsten von reichlichen
Ubertragungskapazitaten.”’ Wahrend in mit terrestrischen Signalen schlecht
versorgten Gebieten die verbesserte Empfangsqualitat der entscheidende Fak-
tor war, richtete sich in grolen Stadten das Augenmerk auf die erhohte Pro-
grammauswahl.?®

Die meisten der gegenwartig in Europa installierten Kabelnetze sind sogenann-
te Breitbandverteilnetze mit Baumstruktur, die an allen Netzenden den gleichen
und gesamten Informationsinhalt anbieten. Die Deutsche Bundespost Telekom
beispielsweise stellt Kabelnetze in Kupferkoaxialkabel-Technik her, die eine Ka-
pazitat von bis zu 30 Fernseh- und 24 Horfunkprogrammen haben. Breitband-
verteilnetze sind aber nicht fiir breitbandige Individualkommunikation geeignet.?

Bereits heute sind in Europa rund 30 Mio. Haushalte verkabelt.** Zur Gruppe
der Lander mit einem hohen Anteil an verkabelten Haushalten sind Belgien
(93%), die Niederlande (80%), Luxemburg (66%) und die Schweiz (64%). Die
meisten anderen Lander haben eine 'Verkabelungsdichte' zwischen 20% und
40%. Italien, Portugal, Spanien und Grof3britannien haben nur eine sehr geringe
Anzahl von Kabelhaushalten.*’ Der Hautgrund der stark verkabelten Lander fiir
das frUhe und forcierte Errichten von Kabelnetzen war der starke 'inspill' von
auslandischen Programmen, deren Empfang kostenlos war und von Sprachen
dominiert wurde, die ein grof3er Anteil der Bevolkerung verstehen konnte. Aller-
dings durfte in diesen Landern der Sattigungspunkt schon bald erreicht wer-
den.*

* Vgl. Noam, E.: Television in Europe, S. 92; Siehe hierzu auch: Lange, A.; Renaud,

J.-L.: European Audiovisual Industry, S. 14.
2% \/gl. RSL (Hrsg.): PETAR 6, S. 6.
% Vgl. Brandt, W.: Strategien fiir Rundfunkanstalten, S. 80.
" Vgl. Brants, K.: Policing the Cable, S. 55.
% Vgl. Quester, G. H.: Politics of Television, S. 79.
% Vgl. Brandt, W.: Strategien fiir Rundfunkanstalten, S. 82.
% vgl. Jost, K.: TV-Boom, S. 10.
¥ Vgl. Tstergaard, B. S.; Kleinsteuber, H. J.: The Technology Factor, S. 57.
32 Vgl. Negrine, R.; Papathanassopoulos, S.: Internationalisation, S. 30.
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Die zweite Gruppe bilden die groReren Lander Frankreich, GroR3britannien und
Deutschland. Frankreich und GrofRbritannien hatten einen zigigen Aufbau von
Kabelnetzen geplant, sind jedoch in der Durchfihrung dieser Plane gescheitert.
Beide Lander haben es versaumt, diese Vorhaben durch hohe Investitionen vo-
ranzutreiben. Es ist somit nicht Uberraschend, dal} dort die Entwicklung der Ka-
belnetze luckenhaft und von Widerspriuchen gepragt ist. So sind beispielsweise
in GroRbritannien gerade einmal 459.000 Haushalte an ein Kabelnetz ange-
schlossen.® In der Bundesrepublik Deutschland wurde das Thema 'Kabelfern-
sehen' in den siebziger Jahren intensiv von allen Parteien diskutiert.

Der SPD wurde damals vorgehalten, diese neue Technologie zugunsten des
Schutzes des offentlich-rechtlichen Rundfunkmonopols zurickzuhalten. Nach
der Regierungsubernahme im Jahre 1982 durch die CDU begann die Deutsche
Bundespost Telekom immense Summen in die Kabel-Infrastruktur zu investie-
ren.** Im Jahre 1992 waren in Deutschland schlieRlich 13 Mio. Haushalte oder
40% aller Haushalte verkabelt.*® Diese Zahl Ubersteigt trotz des relativ spaten
Einstiegs in die Verkabelung die Zahlen der anderen Lander bei weitem und
diurfte das Ergebnis der zielstrebigen Politik sein.*® Die hohen Kosten und die
Zuruckhaltung der Konsumenten haben jedoch dazu gefuhrt, dal3 die Bundes-
post ihr Ziel der 'flachendeckenden' Verkabelung zugunsten einer 'grof3flachi-
gen' Verkabelung aufgegeben hat.*

Die dritte Gruppe bilden die Lander Suideuropas und des Mittelmeers, wie Spa-
nien, Portugal, Italien und Griechenland. In diesen Landern ist die Verkabe-
lungsdichte annahernd Null. Erhéhte Programmauswahl wird dort durch andere
Technologien und eine andere Politik erreicht, wie z. B. Liberalisierung (ltalien,
Griechenland und Spanien) und die Verwendung terrestrischer Frequenzen und
Sendeeinrichtungen.® In Griechenland sind beispielsweise seit 1988 verschie-
dene Satelliten-Fernsehprogramme auf terrestrischem Wege zu empfangen.®
Auch in Spanien sind bezuglich Verkabelung nur wenige Mallhahmen getroffen
worden. Experimente sind nur in kleinen Gemeinden vorgenommen worden.
Einige gro3e Stadte wie Barcelona und Madrid haben Pilotprojekte zu Errich-
tung von Kabelfernsehnetzen gemacht. 1991 hat die Regierung schlie3lich Pla-

33 Vgl. Negrine, R.; Papathanassopoulos, S.: Internationalisation, S. 30; und
Checketts, P.: "New Culture Network", S. 2. Siehe hierzu auch Brants, K.: Policing
the Cable, S. 57f; Palmer, M.; Sorbets, C.: France, S. 70f; und Tunstall, J.: The Uni-
ted Kingdom, S. 251f.

¥ Vgl. Kleinsteuber, H. J.; Wilke, P.: Germany, S. 88.
% Vgl. Jost, K.: TV-Boom, S. 10.
% Vgl. Negrine, R.; Papathanassopoulos, S.: Intemationalisation, S. 30.

% vgl. Hilf, W.: Rundfunk ohne Grenzen, S. 75; und Wiechers, R.: Markt und Macht,
S.71.

Vgl. Negrine, R.; Papathanassopoulos, S.: Intemationalisation, S. 30.

% Vgl. Dimitras, P.: Greece, S. 100 und S. 103; O.V.: Spartenprogramme, S. 82; und
Noam, E.: Television in Europe, S. 272.
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ne zur Vergabe von Kabelnetzlizenzen in fiinf groRen Stadten angekiindigt.*
Barcelona wurde schliel3lich verkabelt. Bis 1992 sollten 3,5 Mio. Haushalte an-
geschlossen sein.”’ In Portugal ist die Situation ahnlich: Kabelnetze sind nicht
existent. Einige Gemeinden, u.a. Touristenzentren, haben sich zur terrestri-
schen Weiterausstrahlung von Satellitenfernsehprogrammen entschieden.* Ei-
ne Sondersituation liegt in Italien vor. Dort ist das Kabelfernsehen ein Opfer der
enorm grolRen terrestrischen Programmvielfalt geworden. Kabelnetze sind
schlichtweg nicht existent.”® Italien soll aufgrund der unterschiedlichen Fernseh-
struktur sogar auf alle Zeiten praktisch kabelfrei bleiben.*

3.2.3. Satellitenempfang

Satelliten Ubernehmen bei der Verbreitung von Rundfunkprogrammen die Auf-
gabe einer extraterrestrischen Relais-Station. Je nachdem wie der Abstrahlke-
gel gebundelt wird, lassen sich unterschiedlich grol3e versorgte geographische
Gebiete und Signalstarken erreichen.*® Bei der Satellitentechnik mul zwischen
Rundfunk- und Fernmeldesatelliten unterschieden werden. Die Unterschiede
werden sich jedoch durch veranderte Abstrahlleistungen in Zukunft verwi-
schen.*

3.2.3.1. Fernmeldesatelliten mit geringer Sendeleistung ("low power")

Die sogenannten Fernmeldesatelliten wurden vorwiegend fur den Fernsprech-
und Datenverkehr entwickelt. Sie werden jedoch schon seit Jahren fur den in-
ternationalen Ton- und Fernsehprogrammaustausch der Rundfunkanstalten un-
tereinander verwendet. Dariiber hinaus eignen sie sich fir die Ubertragung aller
Arten von Telekommunikationsdienstleistungen.”” Fernmeldesatelliten waren
die ersten Satelliten, die zur Ausstrahlung von Fernsehprogrammen verwendet
wurden. Durch die geringe Sendeleistung von 10-20 Watt pro Kana1*® war das
ubertragene Signal nur schwach. Dies erforderte auf der Erde sehr grol3e Emp-
fangsantennen mit Durchmessern von 20-30m.* Fernmeldesatelliten waren al-
so nur dann 6konomisch fur die Weiterverbreitung von Rundfunkprogrammen
einzusetzen, wenn sie in Verbindung mit Kabelnetzen verwendet wurden.*”® So

*0 Vgl. Noam, E.: Television in Europe, S. 250; und de Mateo, R.; Corbella, J. M.:
Spain, S. 200.

Vgl. Lange, A.; Renaud, J.-L.: European Audiovisual Industry, S. 17.
*2 vgl. Ferreira, J. H.: Portugal, S. 187.

* Vgl. Mazzoleni, G.: ltaly, S. 138; Lange, A.; Renaud, J.-L.: European Audiovisual In-
dustry, S. 17; und Noam, E.: Television in Europe, S. 322.

* Vgl. Jost, K.: TV-Boom, S. 10.

** Vgl. @stergaard, B. S.: European Satellite Development, S. 72.

* Vgl. Brandt, W.: Strategien fir Rundfunkanstalten, S. 83.

" Vgl. Brandt, W.: Strategien fiir Rundfunkanstalten, S. 83f.

*® Vgl. Lange, A.; Renaud, J.-L.: European Audiovisual Industry, S. 14.

9 Vgl. Williamson, M.: Broadcasting by Satellite, S. 25.

% Vgl. @stergaard, B. S.; Kleinsteuber, H. J.: The Technology Factor, S. 67.
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dienten Fernmeldesatelliten im zuschauerbezogenenen Fernseh- und Hoérfunk-
dienst ursprunglich nur der Zufuhrung von Programmen zu Kabelkopfstationen
und waren nicht fur den Direktempfang durch private Rundfunkteilnehmer kon-
zipiert. Allerdings hat der technische Fortschritt auf dem Empfangssektor dazu
gefuhrt, dal} die mit schwacher Sendeleistung abgestrahlten Signale heute mit
relativ geringem Aufwand von Privathaushalten direkt empfangen werden kon-
nen.”’

3.2.3.2. Direktempfangbare Rundfunksatelliten ("DBS")

Rundfunksatelliten sind ausschlieRlich zur Ubertragung von Fernseh- und Hér-
funkprogrammen vorgesehen. Im Allgemeinen senden sie mit einer Leistung
von 230-260 Watt pro Kanal.®® Aufgrund der erheblich hoheren Leistung als die
der klassischen Fernmeldesatelliten konnen ihre Signale daher direkt vom Rezi-
pienten mit einer entsprechenden Parabolantenne empfangen werden.*

DBS hatte seinen Ursprung im Jahre 1977, als auf der 'Internationalen Funkver-
waltungskonferenz fir die Planung des Rundfunkdienstes Uber Satelliten'
('WARC')* jedem Land flinf Satellitenkanale und eine Position im geostationa-
ren Orbit zugeteilt wurden. Diese Kanale sollten fir jeweils ein Fernsehpro-
gramm oder mehrere Horfunkprogramme verwendet werden. Die Abstrahlzo-
nen der Satelliten (‘footprints') multen so eng wie mdglich auf die jeweiligen
Staaten begrenzt werden.*® Technisch durchaus mogliche gesamteuropéische
Einstrahlungskegel wurden nicht in Erwagung gezogen.* Dies laRt sich jedoch
dadurch erklaren, dald DBS ein ausschlieRlich national ausgerichtetes Sende-
medium sein sollte.”

Die Entwicklung der Satelliten-Sende- und Empfangstechnologie hat in den ver-
gangenen Jahren rasante Fortschritte gemacht. Die Idee eines High-Power-Sa-
telliten fur den direkten Rundfunkempfang wurde somit durch die technische
Entwicklung Uberholt. Heute besteht die Moglichkeit, Gber Satelliten mit mittlerer
Sendeleistung ausgestrahlte Programme mit Antennen zu empfangen, die im
Durchmesser gerade einmal 80cm grof} sind.*® Rundfunksatelliten sind somit fir
den Zuschauer nicht besonders attraktiv, da sie bei ahnlichem Empfangsauf-

°" So geniigt beispielsweise fiir den Satelliten DFS Kopernikus 1 eine Parabolantenne

von hochstens einem Meter Durchmesser. Vgl. Schmitt-Beck, R.: Satellitenfernse-
hen in Deutschland, S. 472f.

Vgl. Lange, A.; Renaud, J.-L.: European Audiovisual Industry, S. 14.
% Vgl. Brandt, W.: Strategien fiir Rundfunkanstalten, S. 84.

* Siehe auch ausfiihrlicher zur WARC 1977: Kim, M. J.: Satellitenfernsehen in Euro-
pa, S. 22-25.

Vgl. Brandt, W.: Strategien fir Rundfunkanstalten, S. 84; Noam, E.: Television in
Europe, S. 299; Ustergaard, B. S.: European Satellite Development, S. 77, S. 80f;
Luyken, G.-M.: Direktempfangbare Satelliten, S. 615; und Jstergaard, B. S.; Klein-
steuber, H. J.: The Technology Factor, S. 67.

% Vgl. Faul, E.: Ordnungsprobleme des Fernsehens, S. 77.
" \/gl. Hughes, R.: Regulatory Issues, S. 61.
%8 Vgl. Miiller-Rémer, F.: Satellitentechnik, S. 410.
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wand weniger Programme zu bieten haben, die dartber hinaus auch noch in
dem wenig verbreiteten MAC-System ausgestrahlt werden. Eine mdgliche ver-
besserte Bild- und Tonqualitat muf} aber mit zusatzlichen Gerateinvestitionen in
Form von MAC-Decodern oder MAC-Fernsehgeraten erkauft werden.*® Der ur-
sprungliche Vorteil der direkten Empfangbarkeit von Rundfunksatelliten ist je-
doch hinfallig geworden.

Der MiRerfolg der DBS-Systeme hat jedoch nicht nur technische, sondern auch
wirtschaftliche Ursachen. Die Transpondermieten, die die Betreiber der Rund-
funksatelliten von den Rundfunkveranstaltern fir die Uberlassung der Ubertra-
gungskanale bekommen, liegen weit unter der Rentabilitatsgrenze. In diesem
Zusammenhang mussen naturlich die betrachtlichen Preisunterschiede pro
Transponder werden, die zwischen Fernmelde- und Hybridsatelliten mit 10 bis
16 Kanalen einerseits und den DBS-Systemen mit 4 bis 5 Kanalen andererseits
bestehen.®® Geht man davon aus, daf} die KostengroRenordnungen bei der Her-
stellung aller Satellitentypen ahnlich sind, missen die DBS-Betreiber ihre Ko-
sten durch die Vermietung vergleichsweise weniger Kanale decken. Folglich
mussen die Mietpreise entsprechend hoher sein, als die der anderen Syste-
me.®" Auch die nur national ausgerichteten Einstrahlungskegel von Rundfunksa-
telliten wirken sich negativ auf die Wettbewerbsfahigkeit aus.®

Wegen der hohen Transpondermietkosten und der geringen Zuschauerreich-
weiten, durch national konzentrierte Ausleuchtzonen und geringe Zuschauer-
nachfrage, sind Rundfunksatelliten auch fur Programmanbieter ein eher unat-
traktives Ubertragungsmedium.®

3.2.3.3. Fernmeldesatelliten mit mittlerer Sendeleistung ("medium power")

Die Entwicklung von Satelliten mit mittlerer Sendeleistung, oder auch Hybridsa-
telliten, haben sich als der eigentliche revolutionierende Faktor auf dem Gebiet
des Satellitendirektempfangs erwiesen. Sie wurden in Europa vom luxemburgi-
schen Astra-Konsortium eingefuhrt. Der Astra-Hybrid-Satellit kombiniert mit 16
Transpondern eine grole Kanalkapazitat mit der relativ starken Sendeleistung
von 50 Watt. Der technische Fortschritt bei der Empfangsausrustung machte
den Empfang mit preisgiinstigen 60cm-Parabolantennen maglich.** Obwohl die
Astra- Satelliten rein formal den Fernmeldesatelliten zuzurechnen sind, wurden
sie doch primar fur die Verbreitung von Rundfunkprogrammen zum Direktemp-

% Vgl. Ostergaard, B. S.; Kleinsteuber, H. J.: The Technology Factor, S. 65; und
Schmitt-Beck, R.: Satellitenfernsehen in Deutschland, S. 473f.

% Vgl. Luyken, G.-M.: Direktempfangbare Satelliten, S. 618f.
" Vgl. Schmitt-Beck, R.: Satellitenfernsehen in Deutschland, S. 474.

62 Vgl. Ustergaard, B. S.; Kleinsteuber, H. J.: The Technology Factor, S. 65; und
SchmittBeck, R.: Satellitenfernsehen in Deutschland, S. 473.

8 Vgl. Schmitt-Beck, R.: Satellitenfernsehen in Deutschland, S. 474.

® Vgl. @stergaard, B. S.; Kleinsteuber, H. J.: The Technology Factor, S. 67; Lange, A.;
Renaud, J.-L.: European Audiovisual Industry, S. 14; und Schmitt-Beck, R.: Satelli-
tenfernsehen in Deutschland, S. 473.
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fang von Privathaushalten ausgelegt. Heute dominieren sie den Markt fur Satel-
litendirektempfang. Dies wurde u.a. auch dadurch maoglich, dafl die Astra-Satel-
liten aufgrund ihrer Einstufung als Fernmeldesatelliten von einer Reihe rechtli-
cher und technischer Restriktionen, die fur Rundfunksatelliten gelten, nicht be-
troffen sind. So wird durch die Verwendung der PAL-Fernsehnorm die grofite
potentielle Reichweite garantiert, wahrend die EG 1987 fur Rundfunksatelliten
die MAC-Norm obligatorisch vorgeschrieben hat.®® Uberdies fallen Medium-Po-
wer-Satelliten nicht unter den regulierenden Rahmen der WARC 1977, obwohl
sie die selben Ziele wie DBS-Systeme erreichen.®®

3.3. Internationale Rundfunk- und Telekommunikations-Organisationen

3.3.1. International Telecommunication Union (ITU)

Die ITU ist eine Organisation der UN* und wurde 1865 mit dem Ziel gegriindet,
die internationale Kooperation auf allen Gebieten der Telekommunikation auf-
recht zu erhalten und auszubauen. Fur gewohnlich folgen die nationalen Post-
und Telekommunikationsbehérden den Empfehlungen der ITU, wenn sie Uber
technische Richtlinien und Standards entscheiden.®® Die Notwendigkeit fiir die
Griindung dieser Organisation basiert auf der Uberlegung, daR sowohl Fre-
quenzen, als auch im Falle der Satellitenkommunikation Orbital-Positionen
knappe Guter sind. Zu den Aufgabenbereichen der ITU gehdren Allokation und
Abstande der Orbitalpositionen, Regulierung der Sendeleistung und Einstrah-
lungskegel von Satelliten sowie Planung und Allokation der Frequenzen. Die
Mitglieder der ITU sind Reprasentanten der Telekommunikations-Behorden aus
161 Landern. Sie treffen sich auf Welt-, Regional- oder auRerordentlichen Kon-
ferenzen.®® Dazu gehort die CCITT, die drahtgebundene Telekommunikations-
dienste, wie z. B. das Telefon, auf globaler Ebene regulieren. Das CCIR be-
schaftigt sich mit technischen Standards fir drahtlose Ubertragungen, wie z. B.
das Fernsehen. Darlber hinaus treffen sich die Mitglieder der ITU alle vier Jah-
re auf der WARC."

3.3.2. European Broadcasting Union (EBU)

Die European Broadcasting Union (EBU) wurde 1950 von 23 Rundfunkorgani-
sationen ins Leben gerufen. Sie ist eine regierungsunabhangige internationale
Vereinigung, welche die Interessen der Mitglieder in Fragen des Programms,
des Rechts, der Technik und auf anderen Gebieten vertritt. Sie verfolgt keine
kommerziellen Interessen. Gemaly Artikel 2 der Satzung besteht eines der
Hauptanliegen der EBU, sich flr den Austausch von Rundfunkprogrammen, wie

% Vgl. Tstergaard, B. S.; Kleinsteuber, H. J.: The Technology Factor, S. 65; und
Schmitt-Beck, R.: Satellitenfernsehen in Deutschland, S. 473.

Vgl. Negrine, R.; Papathanassopoulos, S.: Intemationalisation, S. 26.

" Vgl. @stergaard, B. S.; Kleinsteuber, H. J.: The Technology Factor, S. 61.

8 vgl. Petersen, V. G.; Hirsch, M.; Mc Quail, D.: The Transnational Context, S. 32.
% Vgl. Hughes, R.: Regulatory Issues, S. 59.

® Vgl. @stergaard, B. S.; Kleinsteuber, H. J.: The Technology Factor, S. 61.
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z. B. die Eurovision, und flir jede andere Form der Zusammenarbeit zwischen
den Mitgliedern und mit anderen Rundfunkorganisationen einzusetzen.

Die Anzahl der Mitgliedsorganisationen ist heute auf 100 in 69 Landern ange-
wachsen. Die Mitglieder der EBU unterscheiden sich nach aktiven und assozi-
ierten Mitgliedern. Es existieren 39 aktive Mitglieder in 32 Landern und 61 asso-
ziierte Mitglieder in 37 Landern. Die aktive Mitgliedschaft steht den Rundfunkor-
ganisationen aus der ITU offen, die im europaischen Rundfunkbereich, wie er
im Rahmen der Internationalen Konvention zur Telekommunikation festgelegt
wurde, liegen.”" Kommerzielle Rundfunkveranstalter sind nicht prinzipiell ausge-
schlossen. Bedingung ist jedoch, dal} sie ihr Programm landesweit ausstrahlen,
oder dies zumindest beabsichtigen. Uberdies muR ihr Programm ausgewogen
sein und zu einem grof3en Teil eigenproduziert sein. AulRerdem mussen aktive
Mitglieder die Ziele der EBU fordern und etwas zu ihren Aktivitaten beisteuern,
wie beispielsweise dem Programmaustausch.”

Dieser Programmaustausch in Form der Eurovision wurde 1954 gegrindet. Er
sollte eine Moglichkeit sein, die offentlich-rechtlichen Rundfunkveranstalter vor
den kommerziellen Veranstaltern zu schiitzen. Die Ubertragungen von Sporter-
eignissen machen mit 86% den groften Teil des Programmaustausches aus,
wahrend Kulturprogramme weit dahinter rangieren.” Ein weiteres wichtiges Ar-
beitsfeld der Eurovision ist der tagliche Nachrichtenaustausch, der den aktiven
Mitgliedern fast ihren gesamten nicht hauseigenen Informationsteil vermittelt.
Neben den EBU-Mitgliedern bringen auch andere Rundfunkorganisationen und
Nachrichtenagenturen Material in den Programmaustausch ein und entnehmen
Informationen. Als Gegenleistung zahlen die Agenturen eine Gebuhr an das Eu-
rovision-Verbundsystem und Lizenzabgaben an den Rundfunkveranstalter, des-
sen Material verbreitet wird.” Eine weitere Aufgabe der EBU ist der Einkauf von
Ubertragungsrechten fiir Sportereignisse.”™ Sie tritt bei internationalen Verhand-
lungen fur Sport-Ubertragungsrechte als alleiniger Reprasentant ihrer Mitglieder
auf und hat somit eine enorme Verhandlungsmacht, die der eines Kartells ahn-
lich ist.”

Von dieser Verhandlungsmacht profitierte auch der Sportsender Eurosport, der
ursprunglich ein Gemeinschaftsunternehmen zwischen einem Konsortium aus

71

Vgl. Type, M.: Die European Broadcasting Union, S. D16f.

Vgl. Lange, A.; Renaud, J.-L.: European Audiovisual Industry, S. 69f; und Noam, E.:
Television in Europe, S. 291.

Vgl. Noam, E.: Television in Europe, S. 291f; und Type, M.: Die European Broadca-
sting Union, S. D21.

Vgl. Type, M.: Die European Broadcasting Union, S. D21f.

™ Vgl. Pitzer, S.: Qualitat und Quote, S. 40.

® Als Beispiel fiir die starke Verhandlungsposition kénnen die Ubertragungsrechte fiir
die Olympischen Sommerspiele 1984 in Los Angeles angefiihrt werden. Nach einem
Wettbewerb zwischen den drei groRen Fernsehveranstaltern der USA zahlte die
ABC 1,67% pro Haushalt, wahrend die EBU, die keinem Wettbewerb in diesem Be-
reich ausgesetzt war, die Rechte fiir nur 0,17$ pro Haushalt erhielt. Vgl. Noam, E.:
Television in Europe, S. 292.
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aktiven EBU-Mitgliedern, dem sogenannten Eurosport-Konsortium, und Sky-
ChannellNews International, einem Unternehmen der Murdoch-Gruppe, war.
Dieser Zusammenschluf® wurde von der EG-Kommission als wettbewerbswidrig
angesehen, weil der Wettbewerb zwischen dem Eurosport-Konsortium und Sky-
Channel als potentiellen Konkurrenten eingeschrankt worden ist. Zum anderen
erschien die Beteiligung von Sky-Channel, einem rein kommerziellen privaten
Fernsehsender, ungerechtfertigt, da dieser unmittelbaren Zugang zum Eurovi-
sions-System und somit einen Wettbewerbsvorteil gegenuber anderen kommer-
ziellen Fernsehsendern erhielt.”” Die EG-Kommission hatte jedoch eingeraumt,
dal} die Vorteile des Eurovisions-Systems fur das Publikum so bedeutend sei-
en, dal eine Ausnahme unter bestimmten Bedingungen zu rechtfertigen sei.”
Dennoch klagte der britische Sender Screensport als grof3ter Konkurrent gegen
Eurosport und gewann den ProzeR.” Sky-Channel hat sich daraufhin von Euro-
sport zuruckgezogen und wurde durch die franzosische Anstalt TF 1 ersetzt, die
selbst ein aktives EBU-Mitglied ist. Dadurch hat sich die Sachlage nach Auffas-
sung der Kommission entscheidend geandert. Die Ubrigen 50% der Anteile hal-
ten nach wie vor 17 Mitgliedssender der EBU.*

Nachdem Veranstaltern wie Berlusconi und Satt die Mitgliedschaft in der EBU
verweigert worden war, schlossen sich die kommerziellen Rundfunkveranstalter
1989 in der ACT zusammen. Die Einkaufsmacht der EBU begann sich schliel3-
lich im Angesicht der kapitalkraftigen kommerziellen Konkurrenz zu schwachen.
1989 verlor schlieRlich die EBU erstmalig die Ubertragungsrechte fiir das Wim-
bledon-Tennisturnier, da sie von einem westdeutschen Agenten Uberboten
wurde. Jedoch hat die EBU nach wie vor groRRe technische Vorteile bei der U-
bertragung solcher komplexer Ereignisse wie den Olympischen Spielen und der
FuBballweltmeisterschaft.®’

Ein weiteres Entwicklungsprojekt der EBU ist Euronews, der erste multilinguale
Nachrichtenkanal, der seit 1.1.1993 Uber den Satelliten ECS 11-FI** verbreitet
wird. Dabei profitiert Euronews von dem taglichen Nachrichtenaustausch Uber
das Eurovision-Network zwischen den EBU-Mitgliedern und den anderen Rund-
funkorganisationen. Die Sendungen von Euronews werden ausschlieBlich aus
dem von den EBU-Mitgliedern bereitgestellten Nachrichtenmaterial gestaltet.*®

7 Vgl. Frohlinger, M.: EG-Wettbewerbsrecht. S. 61.
® Vgl. Miinch, J.-B. in: Pitzer, S.: Qualitat und Quote, S. 39.

" Vgl. O.V.: Screensport siegt iiber Eurosport, S. 58; und Noam, E.: Television in Eu-
rope, S. 292f.

% vgl. Fréhlinger, M.: EG-Wettbewerbsrecht. S. 61; Miinch, J.-B. in: Pitzer, S.: Qualitat
und Quote, S. 40; O.V.: Eurosport, S. 169; und Karepin, R.: Spiel ohne Grenzen,
S. 28.

Vgl Noam, E.: Television in Europe, S. 292; und Zimmer, J.: Ware Nachrichten,
S. 279.

Vgl. Euronews-Informationsmappe.
Vgl. Type, M.: Die European Broadcasting Union, S. D22f.
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Das Herzstlck des Eurovisionsnachrichten- und Programmaustausches ist das
permanente satelliten- und terrestrikgestutzte Ton- und Bildverbundsystem, das
36 Fernsehsender in 31 Landern miteinander verbindet. Es stehen Uber 15.000
km terrestrische Verbindungen, sechs fest von EUTELSAT angemietete Fern-
sehkanale auf dem ECS 11-F4-Satelliten®, ein -Kanal auf dem INTELSAT 601-
Satelliten® und mobile Satelliten-Uplink-Stationen zur Verfligung. Die Anzahl
der Austauschtermine ist innerhalb weniger Jahre von zwei auf sechs pro Tag
gestiegen. Ab Herbst 1993 sollen die Ubertragungen sogar versuchsweise per-
manent moglich sein.*

3.3.3. INTELSAT

INTELSAT wurde 1964 von den USA und 13 anderen, hauptsachlich westeuro-
paischen Landern gegrundet. Die Organisation koordiniert die Entwicklung in-
ternationaler Satelliten auf globaler Ebene und hat diesbezuglich gemaf seinen
Statuten ein Monopol. Jede Neugrundung einer Organisation auf diesem Gebiet
muR erst von INTELSAT genehmigt werden.?’

3.3.4. EUTELSAT

EUTELSAT wurde 1982 von den Post- und Telekommunikationsbehérden aus
26 europaischen Landern gegrundet, um Satellitensysteme speziell fur Europa
bereitzustellen. Die Organisation verwaltet die Transponder der europaischen
Kommunikationssatelliten (ECS). Da die Vergabe der Kanale nach dem
'firstcome, first served' Prinzip geschieht, wurde die Verwendung der ECS-
Satelliten durch kommerzielle Fernsehveranstalter vorangetrieben.®

3.4. Internationale Rechtsgrundlagen

3.4.1. Rechtliche Regelungen fur den europaischen Rundfunk

Durch das Aufkommen von Kabel- und insbesondere der Satellitentechnik wer-
den immer mehr Programme unmittelbar empfangbar und sind, wenn sie vom
Ausland Uber Satellit abgestrahlt werden, an nationale Regelungen nicht gebun-
den. Nationale Rundfunkordnungen verlieren somit immer mehr an Bedeutung,
wahrend der internationale Regelungsbedarf stetig wachst. Im Jahre 1989 wur-
den zwei Rechtsinstrumente auf europaischer Ebene geschaffen, die gewisse
Spielregeln fiir das Fernsehen in Europa festlegen:* Das Fernsehibereinkom-
men des Europarates und die EG-Fernsehrichtlinie. Beide Regelungen verfol-

% Die Satellitenkanale hat die EBU im Februar 1993 vom ECS I-F5 auf den ECS II-F4
transferiert. Vgl. dazu: O.V.: Satelliten, S. 27; und O.V.: Kurz notiert, S. 29.

8 Vgl. 0.V.: Satelliten-Programmtabelle, S. 94.

% Vgl. Type, M.: Die European Broadcasting Union, S. D23; und Zimmer, J.: Ware
Nachrichten, S. 279.

 Vgl. Petersen, V. G.; Hirsch, M.; Mc Quail, D.: The Transnational Context, S. 32;
und Negrine, R.; Papathanassopoulos, S.: Internationalisation, S. 46.

8 Vgl. Petersen, V. G.; Hirsch, M.; Mc Quail, D.: The Transnational Context, S. 32f.
8 Vgl. Kuch, H.: Européaisches Ubereinkommen, S. 1.
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gen das Ziel, einen rechtlichen Rahmen fur den grenzuberschreitenden Aus-
tausch von Fernsehsendungen zu schaffen. Sie sollen insbesondere den 'free
flow of information' fordern, dessen Grundgedanke auch in Artikel 10 der 'Euro-
paischen Konvention zum Schutz der Menschenrechte und Grundfreiheiten'
festgeschrieben ist.* Beide Rechtsinstrumente beschranken sich nur auf das
Fernsehen® und unterscheiden nicht zwischen Fernsehsendungen, die tber ei-
nen Rundfunksatelliten oder Uber einen Fernmeldesatelliten verbreitet werden.
Die fernmeldetechnische Unterscheidung zwischen Fernmelde- und Rundfunk-
satelliten wird somit in Bezug auf die Rundfunk- und Informationsfreiheit hinfal-
lig. AuBerdem wird Pay-TV Ubereinstimmend als 'Rundfunk’ eingeordnet. Die
Verschliusselung eines Fernsehprogramms fuhrt nicht zu einer Ausgrenzung
aus dem Rundfunkbegriff, sondern soll die lediglich Finanzierung uber Abon-
nentenentgelte sicherstellen.®” Regelungsgegenstande sind sowohl bei der
Richtlinie als auch beim Europaratsibereinkommen der Jugendschutz, die Wer-
bung, das Sponsoring, das Gegendarstellungsrecht und die Programmquoten.®

Einer der wichtigsten Grundgedanken beider Regelwerke ist das sogenannte
Sendestaatenprinzip. Dieses besagt, dal} der Sendestaat als einziger berechtigt
und verpflichtet ist, zu prufen, ob die Programme, die von Veranstaltern unter
seiner Rechtshoheit produziert wurden, mit den beiden europaischen Regelun-
gen vereinbar sind. Grundsatzlich ist es dem Empfangsstaat verwehrt, diese
Programme einer eigenen rechtlichen Prifung zu unterziehen. Sendestaat ist
nicht nur der Staat, in dem der Fernsehveranstalter seinen Sitz hat, sondern
auch der Staat, von dessen Territorium der up-link eines Programmes zu einem
Satelliten erfolgt, oder der Saat, der einem Veranstalter das Nutzungsrecht fur
eine Frequenz oder einen Satellitenkanal gewahrt.*

Wahrend die Werbung in beiden Regelungswerken unterschiedlich definiert
wird, stimmen die Bestimmungen zur Begrenzung der Werbezeit tUberein. Die
Werbedauer darf 15% der taglichen Sendezeit und 12 Minuten pro Stunde nicht
uberschreiten. Beide Regelungswerke halten Unterbrecherwerbung grundsatz-
lich fiir zulassig.” Ebenfalls ibereinstimmend sind die Verbote von Werbung fir
Tabakerzeugnisse und rezeptpflichtige Arzneimittel. Werbung fur Alkohol ist nur
unter strengen Auflagen zulassig. Aufder Nachrichtensendungen und Sendun-
gen zur politischen Information dirfen Sendungen ganz oder teilweise von Drit-

% Vgl. Astheimer, S.: Ordnungen, S. D7.

°"In frlheren Entwirfen der EG-Richtlinie haben insbesondere Osterreich und die
Schweiz wegen der grenznahen Piratensender in Italien und Frankreich auf eine
Einbeziehung des Horfunks gedréangt. Die Mehrheit der Mitgliedsstaaten verneinte
jedoch eine Regelungsnotwendigkeit. Vgl. Kuch, H.: Europaisches Ubereinkommen,
S. 3.

Vgl. Kuch, H.: Europaisches Ubereinkommen, S. 5f.
Val. Kuch, H.: Europaisches Ubereinkommen, S. 4.

Vgl. Kuch, H.: Europaisches Ubereinkommen, S. 4; und Astheimer, S.: Ordnungen,
S. D8.

Nur die Ubertragung von Gottesdiensten darf nicht durch Werbung unterbrochen
werden. Vgl. Betz, J.: Die EG-Fernsehrichtlinie, S. 682.
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ten finanziert oder hergestellt werden (Sponsoring).”* Ein weiterer Punkt ist die
Quotenregelung. Sie wird in Art. 10 Abs. 1 ERU und Art. 4 Abs. 1 EG-RL zwar
unterschiedlich formuliert, enthalt aber im wesentlichen inhaltsgleiche Bestim-
mungen. Demnach soll der Hauptteil der Sendezeit europaischen Werken vor-
behalten sein. Nicht zur Sendezeit gehéren dabei Nachrichten, Sportberichte,
Spielshows, Werbung und Videotext. Jedoch definieren die beiden Bestimmun-
gen 'européische Werke' unterschiedlich.”’

Beide Regelungswerke verbieten grundsatzlich Sendungen, die Pornographie
oder sinnlose Gewalt zeigen oder zu Rassenhald aufstacheln. Als jugendge-
fahrdend eingestufte Sendungen durfen erst zu einem Zeitpunkt ausgestrahlt
werden, zu dem sich Jugendliche solche Sendungen ublicherweise nicht mehr
ansehen. Von besonderer Bedeutung ist dabei nicht nur die Ausstrahlungszeit
im Ursprungsland, sondern auch in allen Landern, die diese Sendung empfan-
gen konnen. Erschwert wird die Einhaltung dieser Regelung durch die verschie-
denen Zeitzonen in den Mitgliedslandern.*

3.4.1.1. Europaratskonvention fur grenziberschreitendes Fernsehen

Am 5. Mai 1989 wurde vom Europarat das Ubereinkommen Uber das grenz-
uberschreitende Fernsehen zur Unterzeichnung durch die Mitgliedstaaten des
Europarates und die anderen Vertragsstaaten des europaischen Kulturabkom-
mens ausgelegt.” Entsprechend Artikel 3 der Europaratskonvention beschrankt
sich deren Geltungsbereich auf Herstellung und Verbreitung grenziberschrei-
tender Fernsehprogramme. Sie ist nicht anwendbar auf inlandische Program-
me, die auf dem Gebiet einer anderen Vertragspartei nicht zu empfangen sind.
Der geographische Geltungsbereich erstreckt sich neben der EG auch auf Ost-
europa, so dal insgesamt 25 Staaten miteinbezogen sind.' Da der Europarat
mehr Mitglieder hat, eroffnet die Europaratskonvention die Moglichkeit, mehr
Staaten des deutschen Sprachraumes oder auch die skandinavischen Staaten
zu beteiligen.™

Die Europaratskonvention enthalt noch einige Regelungspunkte mehr, als die
EG-Richtlinie. Artikel 7 enthalt weitere Programmgrundsatze, wie die Verpflich-
tung zur Achtung der Menschenwirde und der Grundrechte in den Program-
men und zur sachgerechten Darstellung von Tatsachen und Ereignissen. Wei-
terhin fordert Artikel 9 ERU zur Priifung rechtlicher Manahmen auf, mit denen
vermieden werden soll, daR das Recht der Offentlichkeit auf Information durch
die Vergabe exklusiver Ubertragungsrechte in Frage gestellt wird.' Das Sen-

% Vgl. Astheimer, S.: Ordnungen, S. D8f.
Vgl. Kuch, H.: Europaisches Ubereinkommen, S. 7.
% Vgl. Astheimer, S.: Ordnungen, S. DI 1f.

Vgl. Kuch, H.: Européaisches Ubereinkommen, S. 1; und Astheimer, S.: Ordnungen,
S. D7.

% vgl. Astheimer, S.: Ordnungen, S. D7.
97 vgl. Engel, C.: AuBenhandel mit Rundfunk, S. 204.
192 \/gl. Kuch, H.: Européisches Ubereinkommen, S. 4.
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destaatenprinzip wird in der Europaratskonvention nur dann aufler Kraft ge-
setzt, wenn Programmveranstalter bestimmte Regelungen mif3achten. Diese
Regelungen beinhalten Vorschriften beztglich Menschenwirde, Jugendschutz,
Werbedauer, Trennung von Werbung und Programm, Unterbrecherwerbung
und Tabak- und Medikamentenwerbung. Werden diese Regelungen schwerwie-
gend von einem Fernsehveranstalter verletzt, so kann der Empfangsstaat die
Weiterverbreitung dieses Programms in Kabelanlagen vorlaufig aussetzen.'®

Die Werbung wird in der Europaratskonvention umfassender definiert, als in der
EG-Richtlinie. Werbung ist demnach jede 6ffentliche AuBerung zur Férderung
des Verkaufs, Vermietens oder Verpachtens eines Erzeugnisses oder einer
Dienstleistung, zur Unterstitzung einer Sache oder Idee oder zu einer anderen
vom Werbetreibenden gewlnschten Wirkung, woflr von diesem gegen Bezah-
lung oder eine ahnliche Gegenleistung Sendezeit zur Verfligung gestellt wird.'™
Bezuglich der Quotenregelung versteht das Europaratsubereinkommen 'euro-
paisch' im umfassenden geographischen Sinne.'®

3.4.1.2. EG-Fernsehrichtlinie

Am 3. Oktober 1989 hat der EG-Ministerrat die 'Richtlinie des Rates zur Koordi-
nierung bestimmter Rechts- und Verwaltungsvorschriften der Mitgliedstaaten
Uber die Ausiibung der Fernsehtatigkeit' verabschiedet.’® Ihr Geltungsbereich
beschrankt sich grundsatzlich nur auf inlandische Fernsehprogramme, unab-
hangig davon, ob sie auch in einem anderen Mitgliedsstaat empfangbar sind
oder nicht. Eine Ausnahme bildet Artikel 9 der Richtlinie, der Sendungen mit lo-
kalem Charakter, die nicht an ein nationales Fernsehnetz angeschlossen sind,
von den Bestimmungen uber Programmaquoten unberuhrt 1aBt. Artikel 20 der
EG-Richtlinie 1alt eine abweichende Regelung der Unterbrecherwerbung und
die Dauer der Werbung bei rein inlandischen Programmen zu. Das nationale
Recht kann also fur solche Programme eine weitergehende Unterbrecherwer-
bung oder eine langere Werbedauer vorsehen. Diesbezuglich bestehen also,
wie beim Europaratstbereinkommen, bindende Vorgaben der Richtlinie nur fur
im Verhaltnis zu anderen EG-Mitgliedstaaten grenziberschreitende Program-
me."”” Im Gegensatz zum ERU gewahrt die EG-Richtlinie dem Empfangsstaat
noch eingeschranktere Rechte. Die vorlaufige Aussetzung der Weiterverbrei-
tung von Fernsehsendungen ist dem Empfangsstaat nur bei besonders schwer-
wiegenden VerstoRen gegen den Jugendschutz gestattet. Dies ist nur moglich,
wenn wahrend eines Jahres zweimal eine ahnliche Verletzung vorkam, die Vor-
wurfe schriftlich niedergelegt worden sind und eine gutliche Einigung fehlge-

198 \/gl. Kuch, H.: Européisches Ubereinkommen, S. 5.
% Art. 2 Buchst. f ERU, zitiert in: Astheimer, S.: Ordnungen, S. D8f.
1% vgl. Kuch, H.: Europaisches Ubereinkommen, S. 7.

1% \/gl. Kuch, H.: Europaisches Ubereinkommen, S. 1; und Astheimer, S.: Ordnungen,
S. D5.

97 \gl. Kuch, H.: Européisches Ubereinkommen, S. 4; und Astheimer, S.: Ordnungen,
S. D7.
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schlagen ist.'® Werbung wird von der EG-Richtlinie definiert als entgeltpflichtige
AuRerungen zur Absatzforderung von Waren und Dienstleistungen. Demzufolge
gehort Teleshopping nicht zur Werbung,'® es wird jedoch in Art. 18 ebenfalls in
seiner zeitlichen Dauer beschrankt."® Im Zusammenhang mit der Quotenrege-
lung definiert die EG-Richtlinie 'europaische Werke' ungleich komplizierter als
die Europaratskonvention. Neben Werken aus den EG-Landern sind auch Wer-
ke aus Nicht-EG-Mitgliedsstaaten auf die Quote anrechenbar, sofern diese Lan-
der Vertragsparteien des Europaratsubereinkommens sind. Ebenfalls anrechen-
bar sind Werke aus europaischen Drittlandern, mit denen die EG besondere
Abkommen schlie3t.""

3.4.2. Volkerrechtliche Regelungen fir den Satellitenrundfunk

Das Satellitendirektfernsehen bietet die technische Mdglichkeit, fast jedes Ge-
biet der Erde zu bestrahlen, ohne dal} die betroffenen Staaten wirksame Ab-
wehrmittel zu Verfigung haben. Viele Staaten sehen darin aber eine Verletzung
der nationalen Souveranitat des Empfangsstaates. Dagegen stehen jedoch das
Menschenrecht der Informationsfreiheit und der Grundsatz des 'free flow of In-
formation', der auch das Recht auf Empfang und die Pflicht zum Empfangenlas-
sen auslandischer Satellitensendungen enthalten.” Einige internationale und
supranationale Institutionen haben versucht, diese Rechte vdlkerrechtlich ver-
bindlich festzuschreiben.

3.4.2.1. Vereinte Nationen

Am 10. Dezember 1982 verabschiedete die Generalversammlung die Resoluti-
on 37/92. Danach 'sollte' ein Staat, der beabsichtigt, einen Satellitendienst zur
internationalen Fernsehdirektibertragung einzurichten bzw. eine entsprechende
Genehmigung zu erteilen, die vorgesehenen Empfangerstaaten unverzuglich
von seiner Absicht unterrichten und auf Ersuchen Konsultationen mit ihnen auf-
nehmen. Die Prinzipien dieser Resolution sind als Basis fur eine noch auszuar-
beitende Konvention gedacht. Die Resolution als solche besitzt keine volker-
rechtliche Verbindlichkeit."

3.4.2.2. UNESCO

Auch die UNESCO hat sich mit den juristischen Fragen des Satellitenfernse-
hens befalt und am 15. November 1972 eine entsprechende Deklaration™ ver-

1% \/gl. Kuch, H.: Europaisches Ubereinkommen, S. 5; und Astheimer, S.: Ordnungen,
S. D8.

%9 vgl.Astheimer, S.: Ordnungen, S. D8.

"% vgl. Kuch, H.: Européisches Ubereinkommen, S. 7.
" Vgl. Kuch, H.: Européisches Ubereinkommen, S. 7.
"2 vgl. Gornig, G.: Vékerrechtliche Probleme, S. F1.
"% vgl. Gornig, G.: Vokerrechtliche Probleme, S. F2.

"4 "Declaration of guiding principles and the use of satellite broadcasting for the free
flow of information, the spread of education and greater cultural exchange".
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verabschiedet. Um einen freien Informationsflu zu verwirklichen, sollte das Ziel
von Satellitensendungen sein, eine maoglichst weite Verbreitung von Nachrich-
ten aus allen Landern unter den Volkern der Welt zu gewahrleisten. Unter Be-
rucksichtigung dieses Grundsatzes sollten die Staaten Vereinbarungen treffen
oder fordern, bevor sie unmittelbare Satellitensendungen an die Volker anderer
Lander richten.™”

3.4.2.3. Europarat

Am 7. Oktober 1981 verabschiedete die beratende Versammlung des Europa-
rates die Empfehlung Nr. 926. Dort wurde das Satellitenfernsehen ausdricklich
als Medium begruf3t, da es die Moglichkeit der Ausstrahlung einer Vielzahl von
Rundfunkprogrammen bereitstellt. Die Moglichkeit, dal® sich auch private Rund-
funkveranstalter dieses neuen Mediums bedienen werden, wurde durchaus
schon in Betracht gezogen. Jedoch sollte ohne vorheriges Einverstandnis kein
Rundfunksatellit gezielt auf das Gebiet eines anderen Staates ausstrahlen. Ein
gewisses spill-over wurde jedoch als unvermeidbar angesehen. "°

3.4.2.4. WARC

Im Jahre 1971 organisierte die ITU mit der WARC die erste Konferenz, die sich
insbesondere mit dem Satellitenrundfunk beschaftigte. Es wurde beschlossen,
dald die Registrierung der Weltraumfrequenzen nicht mehr nach dem 'first co-
me-first served' Prinzip geschehen sollte, sondern spatere Antragsteller einen
Anspruch auf Revision und Koordination der Frequenzen haben sollten. Auler-
dem wurde beschlossen, dal} eine technisch vermeidbare Bestrahlung eines
anderen Landes dessen Einverstandnis voraussetzt."”

Auf der WARC 1977 wurden erstmals Orbital-Positionen und Kanale auf einer 'a
priori'-Basis vergeben. Fur jedes Land wurden Satellitenpositionen reserviert,
ungeachtet dessen, ob diese Lander technisch dazu in der Lage oder willens
sind, diese Positionen zu nutzen."® Regelungsgegenstand waren nur direkt-
strahlende Rundfunksatelliten, die im 12 GHz-Frequenzbereich senden und
sich im geostationaren Orbit befinden. Ein einseitiges Abweichen von den na-
tional festgeschriebenen Satellitenpositionen, Frequenzen und Ausleuchtungs-
zonen ist nicht erlaubt. Jedoch ist ein einverstandliches Abweichen von den
Vorgaben gestattet, wenn unbeteiligte Drittstaaten nicht davon beruhrt wer-
den.®

Im Dezember 1989 hat die EG-Kommission jedoch erklart, dal3 das auf der
WARC 1977 erarbeitete DBS-Konzept aufgrund der Fortschritte in der Ubertra-
gungs- und Empfangstechnologie Uberflissig geworden ist. AuRerdem entspre-
che die national orientierte Versorgung nicht dem Ideal des grenzuberschrei-

"% vgl. Gornig, G.: Vokerrechtliche Probleme, S. F2f.
"8 vgl. Gornig, G.: Vékerrechtliche Probleme, S. F3.
"7 Vgl. Gornig, G.: Vékerrechtliche Probleme, S. F3.
"8 vgl. Hughes, R.: Regulatory Issues, S. 59 u. S. 61.
"9 vgl. Gornig, G.: Vékerrechtliche Probleme, S. F4f.
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tenden Fernsehens. SchlieRlich wurde ein neues Arrangement fir den Satelli-
tenrundfunk vorgeschlagen, das eine grofiere Flexibilitat und eine effizientere
Nutzung der technologischen Entwicklung erlauben sollte.'®

120 y/gl. Negrine, R.; Papathanassopoulos, S.: Intemationalisation, S. 26f.



4. Okonomische Rechtfertigung
von Sparten-Rundfunkveranstaltern

4.1. Rundfunk und die Theorie des natlirlichen Monopols
4.1.1. Theoretische Grundlagen

4.1.1.1. Der Begriff des naturlichen Monopols

Der 6konomische Sachverhalt, welcher der Definition des natlrlichen Monopols
zugrundeliegt, wurde bereits Mitte des vorigen Jahrhunderts von John Stuart
Mill und Edwin Chadwick fur eine Reihe von Sektoren, vor allem Gas- und Was-
serversorgung und Eisenbahn, beschrieben. Chadwick verglich die Kosten zwi-
schen Stadten mit wettbewerblicher Organisation dieser Sektoren, wie z. B.
London, und solchen mit monopolistischer Produktion, beispielsweise Paris. Er
stellte dabei Kostenvorteile fir die monopolistische Produktion dieser Guter
fest.

Ein natlrliches Monopol ist dann vorhanden, wenn in einem 6konomischen
Sektor die gesamte Produktion von einem einzigen Unternehmen kostengunsti-
ger hergestellt werden kann als durch mehrere Unternehmen. Aus dem Vorlie-
gen eines naturlichen Monopols wird daher gefolgert, dal} dies die gesellschaft-
lich optimale Organisationsform eines Sektors ist."”' Die nachfolgenden Be-
trachtungen sollen untersuchen, ob auf dem Sektor des Rundfunks ein naturli-
ches Monopol herrscht, also ob das Gut Rundfunk am kostengulnstigsten von
einem Anbieter bereitgestellt werden kann.

4.1.1.2. Economies of Scale und Economies of Scope

Das Vorhandensein eines naturlichen Monopol hat zwei grundlegende Ursa-
chen: "Economies of Scale" und "Economies of Scope". Economies of Scale exi-
stieren, wenn bei steigender Ausbringungsmenge die durchschnittlichen Kosten
der Produktion sinken. Diese Massenproduktionsvorteile resultieren aus fixen
Kosten, also Kosten, die unabhangig von der Produktionsmenge gemacht wer-
den mussen. Steigt die Produktionsmenge, werden diese Fixkosten Uber meh-
rere Produkteinheiten verteilt, so daf die Durchschnittskosten sinken.'

Wahrend bei Einproduktunternehmen nur die Economies of Scale betrachtet
werden mussen, so konnen bei Mehrprodukt-Unternehmen zusatzlich die Eco-
nomies of Scope ein natlrliches Monopol induzieren. Economies of Scope lie-
gen dann vor, wenn die gemeinsame Produktion von gegebenen Mengen zwei-
er oder mehrerer Guter gunstiger ist als deren getrennte Produktion. Bei der
Produktion mehrerer Guter wird dieser Effekt durch die gemeinschaftliche Nut-
zung von Ausristung und Anlagen bewirkt."”® Die Fixkosten werden also nicht
nur Uber mehrere Einheiten eines einzigen Produktes verteilt, sondern auch

21 vgl. Kruse, J. : Monopolregulierung, S. 19f.
122 ygl. Train, K. E.: Regulation, S. 5f.
22 \/gl. Train, K. E.: Regulation, S. 8.
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uber mehrere Produkte. Hauptsachlich sind diese Verbundvorteile bei der Pro-
duktion sich ahnelnder Guter von Bedeutung.

Neben den oben erwahnten Skalenertragen in der Produktion gibt es auch noch
Skalenertrage in der Nutzung. Sie entstehen durch die nichtrivalisierende Nut-
zung von offentlich bereitgestellten Gutern durch mehrere Individuen. Oft kann
jedoch nicht scharf zwischen Skalenertragen in der Produktion und Skalenertra-
gen in der Nutzung unterschieden werden, da es zu einer teilweisen Uberdek-
kung der Effekte kommen kann.™

4.1.1.3. Subadditivitat der Totalkosten

Economies of Scale und Economies of Scope sind die Basis fur die Subadditivi-
tat der Totalkosten. Betrachtet man die gegebene Menge eines einzigen Pro-
dukts, so liegt Subadditivitat der Totalkosten vor, wenn die Kosten fur die Pro-
duktion der Gesamtmenge des Gutes durch ein Unternehmen kleiner sind als
die Summe der Kosten fur die Produktion beliebiger Kombinationen von Teil-
mengen durch mehrere Unternehmen.

Betrachtet man einen Mehrproduktsektor bei gegebenen Gesamtmengen der
verschiedenen Produkte, so liegt Subadditivitat vor, wenn die Kosten flur die
Produktion der Gesamtmengen aller Guter durch ein einziges Unternehmen
kleiner sind, als die Summe der Kosten flr die Produktion beliebiger Kombina-
tionen von Teilmengen beliebiger Produkte durch mehrere Unternehmen.'*

Subadditivitat der Kostenfunktion bedingt jedoch nicht zwingend auch sinkende
Grenzkosten, da diese beispielsweise durch Faktorverknappung ansteigen kon-
nen wahrend die Kostenfunktion trotzdem subadditiv ist.”*® Genau diese Faktor-
verknappung wurde schlieBlich auch bei der Produktion durch mehrere Unter-
nehmen eintreten.

4.1.1.4. Durchschnittskostenkurve und Marktnachfrage

Liegen Skalen- oder Verbundertrage in der Produktion vor, mufd dadurch nicht
unbedingt auch ein naturliches Monopol in dem 6konomischen Sektor vorliegen.
Zusatzlich gilt es auch noch den Verlauf der Durschnittskosten-Kurve und die re-
levante Marktnachfrage zu betrachten. Weist die DurchschnittskostenKurve fur
einen bestimmten Output-Bereich eine negative Steigung auf, liegen dort Econo-
mies of Scale vor."”” Wahrend zunehmende Skalenertrage fir geringe Produkti-
onsmengen vorhanden sein kdnnen, kénnen sie bei groReren Outputmengen in

24 Vgl. Blankart, C. B.: Skalenertrage, S. 324.

12> Dabei muB die Summe aller produzierten Teilmengen eines Gutes der gegebenen
Gesamtmenge dieses Gutes entsprechen, so dal} sich als Ergebnis dieselbe Giter-
und Mengenkombination ergibt, wie bei der Produktion durch ein Unternehmen.

126 ygl. Krakowski, M.: Grenzen, S. 407.

27 \/gl. Kruse, J.: Monopolregulierung, S. 24.
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abnehmende Skalenertrage umschlagen. Dieser Umstand bewirkt, dal} die
Durchschnittskosten-Kurve gewdhnlich ein U-formiges Erscheinungsbild hat.'®

Abb. 1: Relation der MOS-Menge zur Marktnachfrage
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Soll die Existenz eines natlrlichen Monopols festgestellt werden, muf} nun noch
der Bereich zunehmender Skalenertrage in Relation zur Marktnachfrage unter-
sucht werden. Ein natlrliches Monopol in der Produktion eines Gutes existiert nur
dann, wenn uber einen ausreichenden Bereich der Ausbringungsmenge relativ
zur Marktnachfrage Economies of Scale bestehen.” Um diesen 'ausreichenden
Bereich' naher zu bestimmen, ist die mindestoptimale Betriebsgrofie hilfreich. Sie
wird durch diejenige Produktionsmenge bestimmt, bis zu der noch zunehmende
Skalenertrage auftreten. In der Literatur wird sie auch 'MOS-Menge' genannt. Die
mindestoptimale Betriebsgrolie kann also definiert werden als die kleinste Pro-
duktionskapazitat, welche die Ausschodpfung aller Economies of Scale erlaubt.
Herrscht auf einem Markt Wettbewerb, dann ist die MOS-Menge im Verhaltnis
zum Marktumfang relativ klein. Folglich kénnen sich auf dem Markt mehrere An-
bieter bei gleichzeitiger Ausnutzung aller Economies of Scale im Wettbewerb be-

128 \gl. Train, K. E.: Regulation, S. 6.
29 \/gl. Train, K. E.: Regulation, S. 6.
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haupten. " Ist jedoch die MOS-Menge im Verhaltnis zur Marktnachfrage relativ
grof3, so kann man von der Existenz eines naturlichen Monopols ausgehen. Fir
die Eigenschaft der Subadditivitat sind also die Economies of Scale in dem Be-
reich vor der relevanten Menge das dominierende Charakteristikum.™’

Das Verhaltnis der MOS-Menge zur nachgefragten Menge, das flur ein naturli-
ches Monopol mindestens vonndten ist, [adt sich jedoch nicht exakt bestimmen.
Es hangt im Einzelfall vom Verlauf der Kostenkurve ab.

4.1.1.5. Das anzustrebende Wohlfahrtsoptimum

Liegen alle oben erwahnten Voraussetzungen vor, so bedeutet das noch nicht,
daf} ein naturliches Monopol problemlos zustande kommen kann. Die wohl-
fahrtsoptimierende Grenzkostenpreisregel besagt namlich, da® die Menge ei-
nes Gutes angeboten werden soll, bei der die Produktionskosten der letzten
Einheit gerade noch der marginalen Zahlungsbereitschaft des Marktes entspre-
chen. Ein Monopolist wurde jedoch Verluste erleiden, da seine Stuckkosten die
Grenzkosten Ubersteigen.

Abb. 2: Verlust des Monopolisten bei der wohlfahrtsoptimalen Menge Q*

DK*
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p= Preis Q= Menge
D= Nachfrage DK= Durchschnittskosten
GK= Grenzkosten

Um zumindest kostendeckend produzieren zu kdnnen, muld er einen Preisauf-
schlag auf die Grenzkosten erheben.’ Damit ein Ein-Produkt-Unternehmen
das Break-Even erreicht, mul3 der Preis den Durchschnittskosten entsprechen.
Liegt der Preis unter den Durchschnittskosten, so wirde das Verluste flr den

%% vgl. Kruse, J.: Monopolregulierung, S. 26f.
¥ vgl. Kruse, J.: Monopolregulierung, S. 29.
32 \/gl. Bongaerts, J.: Marktzutrittsresistenz, S. 41.
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Produzenten bedeuten. Ubersteigt er die Stiickkosten, dann wére er weiter von
dem wohlfahrtsoptimierenden Grenzkostenpreis entfernt als notwendig."® Dar-
aus ergibt sich das zweitbeste Resultat, da das erstbeste, wohlfahrtsmaximie-
rende Resultat aufgrund des negativen Profits des Produzenten unerreichbar
ist. Stellt das Unternehmen mehrere Guter her, so ist das zweitbeste Resultat
nicht unmittelbar offensichtlich, da es eine unendliche Menge von Preiskombi-
nationen gibt, die einen Gewinn von Null zur Folge haben." Der flr das Erzie-
len des zweitbesten Resultats verlangte Preis ist der sogenannte 'Ramsey-
Preis'. Er deckt die Gesamtkosten des Produzenten bei kleinstmdglichen Opfer
fur die Wohlfahrt der Konsumenten.'

Abb. 3: Ramsey-Preis Ps und Menge Qs als zweitbestes Resultat
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Angebotsmonopolisten sehen ihre Rolle jedoch nicht in der Wohlfahrtsoptimie-
rung, sondern in der Gewinnmaximierung. Sie werden versuchen einen Preis zu
erzielen, der Uber den Durchschnittskosten und erst recht Uber den Grenzko-
sten liegt. Daraus wird im allgemeinen die Notwendigkeit einer Regulierung ab-
geleitet,’ was hier jedoch nicht weiter besprochen werden soll.

33 \/gl. Train, K. E.: Regulation, S. 16.

3% vgl. Train, K. E.: Regulation, S. 16f.

%% vgl. Sharkey, W. W.: Natural Monopoly, S. 50.
38 vgl. Krakowski, M.: Grenzen, S. 407.
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4.1.1.6. Konkurrenz im naturlichen Monopol

Liegt ein Mehrproduktmonopol vor, so kann folgendes Kuriosum auftreten: Ein
Konkurrent kann in das Monopol eintreten und einen Gewinn erwirtschaften,
obwohl der momentane Monopolist einen Gewinn von Null macht. Dies ist dann
mdglich, wenn der Monopolist fur eines der Guter einen Preis verlangt, der die-
jenigen Stuckkosten Ubersteigt, die entstehen, wenn eben dieses Produktes al-
leine hergestellt wird. Indem der Konkurrent nun einen Preis verlangt, der unter
dem Monopolpreis und Uber seinen Stuckkosten liegt, kann er einen Gewinn
machen. Da hier das Monopol allein durch die Preiswahl des Monopolisten zer-
stort wird, entsteht kein Regulierungsbedarf. Der Monopolist kann der Gefahr
durch die Wahl von sogenannten 'durchhaltbaren' Preisen™ entgehen.'*®

Es sind jedoch auch solche Falle moglich, in denen fur den Monopolisten kein
Vektor mit durchhaltbaren Preisen existiert. Liegt Subadditivitat der Kosten vor,
dann ware ein Markteintritt mit kleineren Mengen, bei Economies of Scope mit
nur einigen Gutern attraktiv. Dieser Fall tritt auf, wenn die Durchschnittskosten
erst sinken und dann wieder ansteigen, wobei die Gesamtnachfragekurve die
U-formige Durchschnittskostenkurve in ihrem aufsteigenden Ast schneidet.'
Der neue Konkurrent kann den Markt mit der den minimalen Durchschnittsko-
sten entsprechenden Menge versorgen und dabei einen Gewinn erzielen, wenn
sein Preis Uber dem Durchschnittskostenminimum und unter den fur den ehe-
maligen Monopolisten relevanten Durchschnittskosten liegt. Liegt diese Situati-
on vor, dann ist bei erlaubtem Marktzutritt ein Gleichgewicht mit einem Unter-
nehmen, welches von der Kostenperspektive her optimal produziert, nicht mog-
lich, da jederzeit ein Konkurrent mit geringeren Mengen in den Markt eintreten
kann." Die Summe der Produktionskosten des urspriinglichen Monopolisten
und des neuen Konkurrenten kdnnen somit hoher ausfallen als die alleinigen
Kosten des urspriinglichen Monopolisten, so dal} die Konkurrenz wohlfahrts-
schadigend ware."" Dies wirde eine Regulierung des Marktes in Form von
Markteintrittsbarrieren vertretbar machen. Bietet der Konkurrent jedoch ein we-
sentlich verbessertes substituierbares Gut nebst einem Gut der Produktpalette
an, so wurde ein Marktzutrittsverbot lediglich ein technologisch veraltetes Gut
schutzen. Die Wohlfahrt ware somit bei kiinstlich errichteten Markteintrittsbarrie-
ren nicht optimiert.'*

4.1.1.7. Marktschranken

Die Wahrscheinlichkeit, dal® Konkurrenzunternehmen in den Monopolbereich
eindringen, hangt also auch von Marktschranken ab. Neben kinstlich errichte-
ten, wie im Fall der Regulierung, kdnnen Marktschranken auch aus der jeweils

37 "sustainable price"

%8 vgl. Train, K. E.: Regulation, S. 307f.
39 \/gl. Krakowski, M.: Grenzen, S. 407.
"0 v/gl. Train, K. E.: Regulation, S. 310.
“T'Vgl. Bongaerts, J.: Marktzutrittsresistenz, S. 44.
2 \/gl. Bongaerts, J.: Marktzutrittsresistenz, S. 45.
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relevanten Kostenfunktion hervorgehen. Die Marktein- und Marktaustrittsbarrie-
ren sind dann hoch, wenn die sogenannten 'Sunk Costs' hoch sind. Versunkene
Kosten lassen sich definieren als in der Vergangenheit gemachte Ausgaben,
die beim Weiterverkauf der Produktionsanlagen nicht wieder vereinnahmt wer-
den kénnen. Wahrend beispielsweise ein Unternehmen mit relativ hohen Sunk
Costs noch am Markt bleibt, zieht ein anderes Unternehmen mit relativ niedri-
gen Sunk Costs schon den Marktaustritt vor. Hohe versunkene Kosten er-
schweren also Marktaustritt und Markteintritt gleichermalien. Ein potentielles
Konkurrenzunternehmen wird also sehr genau abwagen, ob es in einen Markt
eintritt, der nur unter hohen Kosten wieder verlassen werden kann. Dies wird es
nur dann tun, wenn es erheblich effizienter als der bereits etablierte Anbieter
produzieren kann. Betrachtet man in diesem Zusammenhang ein natirliches
Monopol, so geht von potentiellen Konkurrenten kein Druck auf die Effizienz
des Monopolisten aus. Dies impliziert in der Regel einen Regulierungsbedarf,
da hier das naturliche Monopol nicht durch Produktionseffizienz, sondern allein
durch hohe sunk costs bestehen bleibt.

Mdglich ist jedoch auch, dal® die entsprechenden vor- und nachgelagerten
Markte und die Marktgegenseite durch Sanktionen die Produktionseffizienz des
Monopolisten disziplinieren. Dies kann beispielsweise Uber einen funktionieren-
den Kapitalmarkt geschehen. Ist die Produktion des Monopolisten ineffizient, so
ist der Kapitalwert seines Unternehmens geringer, als dies bei effizienter Pro-
duktion der Fall ware. Ein vermeintlicher Konkurrent mit effizienteren Produkti-
onsmethoden kann nun unter Vermeidung hoher versunkener Kosten durch den
Aufkauf des Monopolisten am Kapitalmarkt in den Markt eintreten. Der sol-
chermalden bedrohte Monopolist kann sich der Konkurrenz nur dadurch erweh-
ren, indem er das naturliche Monopol, wie in der Bundesrepublik haufig tblich,
als offentliches Unternehmen fiihrt."* Allein die Androhung einer Kapitalmarkt-
sanktion durfte sich schon disziplinierend auf die Produktionseffizienz des Mo-
nopolisten auswirken.

Im Rundfunksektor sind Kapitalmarktsanktionen jedoch schwierig durchzufuh-
ren. Dazu mufte das Rundfunkunternehmen eine Aktiengesellschaft sein, des-
sen Aktien an der Borse gehandelt werden. Dies ist jedoch nur selten der Fall.™*
Meistens sind einige wenige Gesellschafter oder der Staat die Eigentumer des
Unternehmens, so dal ein Eingriff Uber den Kapitalmarkt nicht vorgenommen
werden kann.

3 \gl. Krakowski, M.: Grenzen, S. 408f.

" Vgl. Krakowski, M.: Grenzen, S. 4009.

"> Der Pay-TV-Sender Canal+ ist der bislang einzige Rundfunkveranstalter in Europa,
der als Aktiengesellschaft organisiert ist und dessen Aktien an der Borse gehandelt
werden. Auch bei MTV ist im Gespréach, ob 10-15% der Anteile der Muttergesell-
schaft Viacom International Inc. an die breite Offentlichkeit verkauft werden sollen.
Vgl. Landler, M.: MTV-Stock.
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4.1.2. Ubertragung der Theorie des natiirlichen Monopols auf den Rundfunk

Ging die bisherige Betrachtung von genau definierten Gutern aus, so ist das
Gut 'Rundfunk' aber aufgrund der Undifferenziertheit des Begriffs, wenn Uber-
haupt, nur schwer zu definieren. Um nun festzustellen, inwiefern SpartenRund-
funkveranstalter 6konomisch zu rechtfertigen sind, empfiehlt sich bei der Adap-
tion der Theorie des naturlichen Monopols auf den Rundfunk jeweils einzelnen
Teilmarkte und -glter zu betrachten. Vorteilhaft erscheint dabei eine strenge
Unterscheidung zwischen Produktion, Ubermittlung und schlieRlich dem Emp-
fang von Rundfunksendungen.' Bei diesen Teilmarkten verdienen folgende
Aspekte besondere Beachtung: Zunehmende Skalenertrage in der Produktion
oder in der Nutzung, Economies of Scope bei Mehrproduktunternehmen und
die Relation der MOS-Menge zur Marktnachfrage.

Untersucht man einen O0konomischen Sektor auf Subadditivitdt der Kosten,
mussen die Betrachtungen immer auf einem zugrunde gelegten Output basie-
ren."” Fraglich ist beim Rundfunk jedoch, wie der Output definiert und schlie3-
lich gemessen werden soll. Problematisch ist dartber hinaus, dal® weder die
genauen Kostenfunktionen bekannt sind, noch die Marktnachfrage. Folglich
konnen die untenstehenden Ausfuhrungen nur ein Versuch sein, die Theorie
des naturlichen Monopols auf den Rundfunk zu Ubertragen.

4.1.2.1. Exkurs: Der Markt fur rundfunkverbreitende Anlagen und Dienste

Dieser Markt umfalt technische Anlagen und Dienstleistungen wie z. B. Sen-
deeinrichtungen fur den Rundfunkempfang uber Antenne, Satelliten und Satelli-
tenempfangsanlagen sowie die Bereitstellung von Kabelnetzen. Rundfunkver-
anstalter bendtigen diese Guter als Medium, um Rundfunkproduktionen in em-
fangsfahige Rundfunksendungen zu transformieren. Aufgrund der erheblichen
Heterogenitat dieser Produkte wird gleich zu Anfang der Betrachtung klar, daR
ein natlrliches Monopol fur den Gesamtmarkt fur rundfunkverbreitende Anlagen
und Dienste nicht existieren kann. Es ist also zu Uberprufen, inwiefern dies e-
ventuell flr einzelne Marktsegmente zutreffen kdnnte.

Vorab mul® geklart werden, ob Qualitat und Quantitat der entsprechenden An-
lagen und Dienste definierbar sind. Dies ist notwendig, da sonst keine Untersu-
chung auf Subadditivitat der Kosten vorgenommen werden kann. Da jedoch die
Qualitat dieser Guter vorwiegend durch technische Gesichtspunkte gepragt ist,
kann sie zahlenmalig leicht gemessen und erfal3t werden. Wesentliche Quali-
tatscharakteristika sind neben Bild- und Tonqualitat auch die Anzahl der verflg-
baren Kanale bzw. Frequenzen. Problematisch ist bei rundfunkverbreitenden
Diensten jedoch die Mel3barkeit des Outputs. Einzelne Stimmen in der Literatur
vertreten sogar die Meinung, dal} sich die betriebswirtschaftliche Produktions-
theorie nicht auf Dienstleistungen anwenden lassen.™®

%8 vgl. Kruse, J.: Monopolregulierung, S. 35
"7 \gl. Kruse, J.: Monopolregulierung, S. 23

'*® vgl. Gutenberg, E.: Grundlagen, S. 421ff., insbesondere S. 432; zitiert in: Dittmers,
M.: Betriebsgrofie, S. 105.
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Es mul an dieser Stelle nochmals betont werden, dal} ein naturliches Monopol
auf dem Markt fur rundfunkverbreitende Dienste und Anlagen keinen Ansatz flr
die 6konomische Rechtfertigung von Sparten-Rundfunkveranstaltern liefert. Je-
doch werden die hier erarbeiteten Ergebnisse bei der Uberpriifung der Markt-
chancen von Sparten-Rundfunkveranstaltern von Interesse sein. Deshalb sollen
die folgenden Abhandlungen hier als Exkurs durchgefuhrt werden.

4 .1.2.1.1. Fernmelde- und Rundfunksatelliten

Diese Satelliten konnen aus einer geostationaren Umlaufbahn flachendecken-
de'* Signale auf die Erde abstrahlen, die von den Zuschauern und Zuhoérern mit
geeignetem Gerat direkt empfangen werden konnen. Da bei der Produktion
dieser Satelliten ein hoher Spezialisierungsgrad vonndten ist, kann vermutet
werden, dal} die herstellenden Unternehmen Einproduktunternehmen sind. Die
Fixkosten fur Forschung und Entwicklung eines solchen Satelliten sind sehr
hoch. Sie Ubersteigen die variablen Kosten fur den Zusammenbau und die Pla-
zierung des Satelliten im Orbit erheblich.

Betrachtet man beispielsweise die Kosten fur Entwicklung und Herstellung ei-
nes Satelliten-Prototypen, machen diese 1 Mrd. DM aus. Die Produktion eines
weiteren, serienmafigen Satelliten desselben Typs kostet dagegen nur noch
300 Mio. DM. Die Kosten fiur den Aufschul® und die Mandverierung in den geo-
stationdren Orbit betragen nur 160 Mio. DM.™ Obwohl diese Zahlen nur
Schatzwerte fur einen direktempfangbaren Rundfunksatelliten sind, verdeutli-
chen sie doch die Relationen der fixen und variablen Kostenpositionen zuein-
ander.

Da der relative Anteil der Fixkosten an den Gesamtkosten sehr hoch ist, sind
steigende Skalenertrage bei Produktion mehrerer Satelliten des gleichen Typs
vorhanden. Vorausgesetzt, die Marktnachfrage kann mit nur wenigen Satelliten
grolRer Sendekapazitat gedeckt werden, so ist ein nattrlichen Monopols wahr-
scheinlich. Berucksichtigt man daruber hinaus, dal ein Satellit zur Verbreitung
von Rundfunkprogrammen nicht anders genutzt werden kann, so ist davon aus-
zugehen, dal} die Kosten fast vollstandig versunkene Kosten sind. Das naturli-
che Monopol ware also noch durch hohe Marktein- und Marktaustrittsbarrieren
geschutzt.

Geeignete Orbitpositionen sind jedoch nicht in unendlicher Anzahl vorhanden.
Beispielsweise sind nur bestimmte Kreissegmente des geostationaren Orbits
von Interesse. Uberdies missen Satelliten, die den gleichen Frequenzbereich
verwenden, einen bestimmten Mindestabstand zueinander einhalten, um keine
Interferenzen zu verursachen.™

9 Ein Syste_m von drei geostationar positionierten Satelliten reicht aus, um die kommu-
nikative Uberbriickung aller bewohnten Gebiete der Erde zu gewahrleisten. Vgl.
Luyken, G.-M.: Rundfunksatelliten, S. 65.

%0 vgl. Luyken, G.-M.: Direktempfangbare Satelliten, S. 618; Siehe auch in einem alte-
ren Beispiel: Luyken, G.-M.: Rundfunksatelliten, Tabelle 3.1, S. 120.

¥ vgl. Luyken, G.-M.: Rundfunksatelliten, S. 68.
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Da die beiden Ressourcen der Satellitenkommunikation, Positionen im geosta-
tionaren Orbit und das verfugbare Frequenzspektrum, unter dem jeweils er-
reichten Technologiestand temporar nur begrenzt verfigbar sind, folgt notwen-
digerweise ihre gesellschaftspolitische Bestimmung als ein offentliches Allge-
meingut.”® Es empfiehlt sich also bei privater Bereitstellung eine Regulierung
des Monopols oder offentliche Bereitstellung.

Als Beispiel fur ein faktisch vorhandenes natlrliches Monopol auf dem Markt fr
rundfunkverbreitende Satelliten kann das Astra-Satellitensystem des luxembur-
gischen Betreibers SES herangezogen werden. Obwohl Astra nicht der einzige
Anbieter ist, dominiert er doch den Markt fur Satellitendirektempfang. Europa-
weit konnten nach einer Schatzung der SES im Juni 1992 rund 36,6 Mio. Haus-
halte die Signale der Astra-Satelliten empfangen, davon fast 10 Mio. direkt, der
Rest Uber Kabel.”® In Deutschland erreichte Astra Ende des 1. Quartals 1993
ohne Berucksichtigung der Kabelverbreitung ca. 6,44 Millionen Fernsehhaus-
halte. Von diesen 6,44 Mio. Haushalten sind 4,62 Mio. (72,3%) allein auf Astra
ausgerichtet. Weiterhin nutzen rund 1,26 Mio. Haushalte (19,8%) neben Astra
noch weitere Satelliten, wie z. B. Kopernikus und TV-SAT. Nur rund 520.000
Haushalte (7,9%) empfangen ausschliel3lich die Signale von TV-SAT und Ko-
pernikus. Mit dem im Mai 1993 gestarteten Astra 1 C verfugt die SES nun auf
der Position 19,2°0 Uber drei Satelliten, die zusammen funfzig Fernsehkanale
verbreiten kdénnen. All diese Programme kdnnen mit nur einer Parabolantenne
empfangen werden. Die Tatsache, dal} selbst 6ffentlich-rechtliche Fernsehver-
anstalter wie ARD und ZDF ihre Hauptprogramme Uber einen Astra-Satelliten
ausstrahlen, festigt das faktische Monopol der SES. Bei solch einer dominie-
renden Marktmacht besteht die Gefahr der mil3brauchlichen Ausnutzung Uber
das Instrument der Preisgestaltung.’™

Der Erfolg der Astra-Satelliten hat mehrere Ursachen. Die Produktion mehrerer
fast identischer Satelliten hat bedeutende Economies of Scale zur Folge. Die
SES kann also die erheblichen Forschungs- und Entwicklungsfixkosten auf
mehrere Satelliten verteilen.”™ Ein anderer Erfolgsfaktor ist die einheitliche Posi-
tion aller Satelliten im Orbit. Mu ein Konsument zum Empfang eines anderen
Programmes erst einen anderen Satelliten anpeilen, so bendtigt er eine tech-
nisch aufwendigere und somit teurere Empfangsantenne.’® Die Wertschatzung
eines Satelliten, zu dessen Empfang nur eine fest installierte Antenne erforder-

%2 vgl. Luyken, G.-M.: Rundfunksatelliten, S. 72.

%% \/gl. Schmitt-Beck, R.: Satellitenfernsehen in Deutschland, S. 473.

* vgl. O.V.: Astra-Monopol, S. 9.

%% Fragwiirdig ist, inwiefern der SES (iberhaupt Forschungs- und Entwicklungskosten
entstanden sind, da sie einen bereits konstruierten RCA 4000 Satelliten tibernom-
men hat. Economies of Scale entstehen aber auch in diesem Fall und drften beim
Kauf schlielllich auch der SES zugute kommen, da ein Sate!_lit aus einer bauglei-
chen Serie kostenglinstiger ist, als ein Einzelstiick. Vgl. zur Ubernahme des RCA
4000 durch die SES: Noam, E.: Television in Europe, S. 303; und Koltai, S. R.: At-
tractions in European TV, S. 60.

% \/gl. Custer, U.: Krieg der Sterne, S. 36.
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lich ist, ist also offensichtlich groRRer als die eines Satelliten, der nur mit mehre-
ren oder einer drehbaren Antenne empfangen werden kann. Daraus kann ge-
folgert werden, daly zwei Satelliten auf einer Orbitposition ein anderes Gut sind,
als zwei Satelliten auf verschiedenen Orbitpositionen. Die SES ist also nicht na-
turlicher Monopolist auf dem Markt fur rundfunkverbreitende Satelliten, sondern
auf dem 'Markt fur rundfunkverbreitende Satelliten auf einer Orbitalposition'.

Momentan kann das Astra-System mit vorerst flinfzig Fernsehkanalen die
Nachfrage auf diesem Markt befriedigen, die MOS-Menge ist also in Relation
zur Nachfragemenge grol3 genug. Zudem sind weitere Satelliten geplant. Der
Bau des funften Satelliten, des Astra 1 E, ist vor nicht allzu langer Zeit be-
schlossen worden. Er soll Gber eine erhohte Sendeleistung verfigen, die besse-
re Empfangsbedingungen in Nord-, Sud- und Osteuropa schafft. Zusammen mit
den Satelliten 1A bis "IC und den fur Mitte 1994 geplanten 1 D wird das Astra-
System ab 1995 Uber 78 Kanale verfligen.”™ Natiirlich kénnen nicht unendlich
viele Satelliten auf einer Position betrieben werden, da das verfugbare Fre-
quenzspektrum begrenzt ist. Fraglich ist somit, ob Astra auch in Zukunft die
Marktnachfrage abdecken kénnen wird und es nicht fir einen potentiellen Kon-
kurrenten rentabel werden wurde, trotz der enorm hohen versunkenen Kosten
in den Markt einzutreten. Durch digitale Kompression kann jedoch die Pro-
grammzahl, jetzt noch sechzehn bis achtzehn pro Satellit, voraussichtlich ver-
vierfacht oder sogar verachtfacht werden.”® Es scheint folglich auch in Zukunft
gesichert zu sein, daR Astra die nachgefragte Menge an Ubertragungskanalen
bereitstellen kann. Das natlrliche Monopol auf diesem Markt kann somit als ge-
festigt angesehen werden.

Fur die Marktchancen von Sparten-Rundfunkveranstaltern hat das naturlich
Konsequenzen. Es scheint gerade fur solche Programme, die europaweit emp-
fangbar sein wollen, unabdingbar zu sein, Uber einen Astra-Satellit ausgestrahlt
zu werden. Doch dazu mehr im Abschnitt 5.1.3.

4.1.2.1.2. Kabelnetze

Die Bereitstellung von Kabelnetzen zur Weiterverbreitung und zum Empfang
von Rundfunksendungen durfte vom durchfihrenden Unternehmen einen sehr
hohen Spezialisierungsgrad erfordern. AuRerdem besteht die Leistung eines
Kabelnetzbetreibers ausschlieRlich in dem Transport von Signalen. Folglich
handelt es sich um ein Einproduktunternenmen.’® Fiir Kabelnetze wird in der Li-
teratur generell ein natlrliches Monopol unterstellt."® Je hoher die Anschluf3-
dichte in einem Gebiet ist, umso starker fallen die Durchschnittskosten. Eine
wettbewerbliche Bereitstellung ware somit keine effiziente Alternative zum Mo-

¥ vgl. O.V.: Astra mit 78 Kanélen.
%8 vgl. O.V.: Astra-Monopol, S. 8.
%9 vgl. Neumann, U.: Okonomischer Wettbewerb, S. 220.

'*0vgl. Kruse, J.: Monopolregulierung, S. 39; Neumann, U.: Okonomischer Wettbe-
werb, S. 218; und Quester, G. H.: Politics of Television, S. 79.
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nopol,” da nur ein einziges Unternehmen alle Economies of Scale ausschop-
fen kann. Die Durchschnittskostenkurve eines Kabelnetz-Unternehmens nahert
sich wahrscheinlich asymptotisch der x-Achse, da durch zusatzlich angeschlos-
sene Haushalte die Fixkosten auf noch mehr Teilnehmer verteilt werden kon-
nen. Die variablen Kosten flr einen weiteren Teilnehmer durften vernachlassig-
bar gering sein, da er nur an das sowieso schon vorhandene Kabelnetz ange-
schlossen werden mul3. Die Fixkosten flr die Bereitstellung des Kabelnetzes an
sich sind um ein vielfaches hoher. Die Skalenertrage, die ein naturliches Mono-
pol im Kabelnetz-Sektor implizieren, diurften zu einem erheblichen Teil aus Ska-
lenertragen in der Nutzung bestehen, da Nichtrivalitat im Konsum vorliegt. Dem
einzelnen Konsumenten ist es gleichgliltig, wieviele Teilnehmer an das Netz an-
geschlossen sind, da sowohl die Empfangsqualitat als auch die Quantitat der
empfangenen Programme dadurch nicht beeintrachtigt werden.

Damit die geographische Ausweitung eines schon vorhandenen Kabelnetzes
Okonomisch sinnvoll ware, muflite sie mit den Kostenvorteilen einer héheren
Versorgungsdichte einhergehen. Kann in den neu versorgten Gebieten nicht
dieselbe Versorgungsdichte erreicht werden, so steigen die Durchschnittsko-
sten wieder an. In diesem Fall ist das naturliche Monopol geographischer Na-
tur.’® Das wiirde bedeuten, daB in zwei Stadten, die durch landliches Gebiet
voneinander getrennt sind, durchaus zwei verschiedene Unternehmen Kabel-
netze unter Ausnutzung aller Economies of Scale bereitstellen kdnnten. In Bal-
lungsgebieten, in denen eine einheitlich hohe Anschlu3dichte gewahrleistet ist,
wird das Kabelnetz wahrscheinlich nur von einem Unternehmen bereitgestellt
werden.

Auch in diesem Zusammenhang muf} betont werden, dal} ein natlrliches Mo-
nopol auf dem Kabelnetz-Sektor kein okonomischer Rechtfertigungsgrund fur
Sparten-Rundfunkveranstalter ist. Es kann jedoch erhebliche Auswirkungen auf
deren Marktchancen haben. Die monopolistische Marktstellung des Kabelnetz-
betreibers kann sich in Uberhdhten Preisen oder nicht nachfragegerechten Lei-
stungen niederschlagen. Der Verhaltensspielraum des Monopolisten beinhaltet
auch die Diskriminierung oder die Nichteinspeisung von bestimmten Pro-
grammveranstaltern. Hier ist der direkte Bezug zu Sparten-Rundfunkveranstal-
tern hergestellt. Auf die Auswirkungen dieses Sachverhalts wird im Abschnitt
5.1.2. weiter eingegangen.

4.1.2.2. Der Markt fur Rundfunkproduktionen

Unterstellt man, dal® die rundfunkproduzierenden Rundfunkveranstalter und Un-
ternehmen einen Teil ihrer Produkte auch auf anderen Markten absetzen kon-
nen, dann handelt es sich um Mehrproduktunternehmen. Z. B. kann ein fur das
Fernsehen produzierter Film sowohl im Kino gezeigt oder als Videofilm zusatz-
lich vermarktet werden. Wird, wie in diesem Fall, ein Ausgangsprodukt auf ver-
schiedenen Markten abgesetzt, liegt sogar Kuppelproduktion vor.

*T vgl. Kruse, J.: Monopolregulierung, S. 39.
%2 \/gl. Neumann, U.: Okonomischer Wettbewerb, S. 247
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Konzentriert man sich jedoch ausschlie3lich auf den Markt fur Rundfunkproduk-
tionen, so kann trotzdem die These des Mehrproduktunternehmens aufrechter-
halten werden. Bei der Betrachtung von Spielshows kénnen beispielsweise 'Der
Preis ist heil3' und 'Glucksrad' durchaus als unterschiedliche Produkte angese-
hen werden. Unterstellt man, dal beide Shows von einem Unternehmen produ-
ziert werden, dann handelt es sich um ein Mehrproduktunternehmen. Die Her-
stellung beider Shows erfordert einen annahernd identischen technischen Pro-
duktionsablauf, so dal} die Existenz von erheblichen Economies of Scope ver-
mutet werden darf.

Auch das Bestehen von Economies of Scale ist Uberaus wahrscheinlich. Steigt
der Output, werden also mehrere Folgen einer Show produziert, kbnnen sich
beispielsweise die Fixkosten der technischen Studioausrustung auf mehrere
Folgen verteilen. Die Stlckkosten jeder Folge sinken also bei steigendem Out-
put.

Da das Subadditivitats-Konzept von quantitativ und qualitativ vorher definierten
Outputs ausgeht, kann ein Vergleich mit qualitativ abweichenden Produktpalet-
ten nicht angestellt werden.'®® Der Handlungsablauf der Spielshows ist vorge-
geben und standardisiert. Jede Folge lauft nach dem selben Konzept ab. Somit
diurfte jede Folge einer bestimmten Show qualitativ annahernd gleichwertig
sein. Folglich ist eine Serie mehrerer Folgen der gleichen Spielshow ein qualita-
tiv anndhernd homogenes Gut; Quantitat und Qualitat sind somit definierbar.
Durch die Existenz von Economies of Scope und Economies of Scale ist somit
Subadditivitat der Kosten gegeben.

Stellt ein Unternehmen unter Ausnutzung von Economies of Scope verschiede-
ne Spielshows her, kann jedoch nicht davon ausgegangen werden, dafl} es mit
derselben Wirtschaftlichkeit Dokumentarfilme oder politische Magazinsendun-
gen produzieren kann. Solche Produkte unterscheiden sich wesentlich in Her-
stellungstechnik und Planung. Daraus kann geschlossen werden, dal} in eini-
gen Sparten des Marktes fur Rundfunkproduktionen nattrliche Monopole durch-
aus moglich sind; dies jedoch nur unter der Voraussetzung, dal} die entspre-
chenden Monopolisten den Uberwiegenden Teil der Marktnachfrage befriedigen
konnen.

Auch bei der Herstellung von Spielfilmen durften Economies of Scope und Eco-
nomies of Scale auftreten. Lage auf dem Spielfilmsektor Subadditivitat der To-
talkosten vor, hiel3e das, dal} ein einziges Unternehmen eine gegebene Anzanhl
von qualitativ gleichwertigen Spielfilmen mit geringeren Kosten produzieren
kann, als mehrere Unternehmen. Es ist jedoch auRerst zweifelhaft, inwiefern
das Konzept der Subadditivitat hier Uberhaupt angewendet werden kann. Pro-
blematisch ist insbesondere die MeRbarkeit der Qualitat. In die qualitative Be-
wertung der Zuschauer geht neben der Schauspielerleistung und der Beset-
zung auch Kamerafuhrung, Drehbuch, Ausstattung, Filmmusik und die Regie
ein. Soll jedoch die schauspielerische Leistung in einem Spielfilm beurteilt wer-
den, spielen Sympathie, Antipathie oder das Aussehen der Akteure eine Rolle,

183 \/gl. Kruse, J.: Monopolregulierung, S. 30.
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d. h. Faktoren, die individuellen Bewertungsunterschieden unterliegen. Die
Filmmusik kann als weiteres Beispiel von einem Zuschauer unter dem Ge-
sichtspunkt der dramaturgischen Wirkung bewertet werden, wahrend die Beur-
teilung eines anderen Zuschauers moglicherweise von rein asthetischen Ge-
sichtspunkten abhangt. Auch die Einschatzung der kinstlerischen Leistung wird
wohl nicht nach einheitlichen, objektivierbaren Kriterien erfolgen, so dal’ subjek-
tive Unterschiede im Urteil die Konsequenz sind. Die Qualitat von Spielfilmen ist
somit keine objektivierbare Grofle in dem Sinne, dal® zwei Merkmalsauspra-
gungen eines Qualitatskriteriums von allen Zuschauern die gleiche Bewertung
erfahren.’® Das Konzept der Subadditivitat ist hier somit nicht anwendbar, folg-
lich kann auch kein naturliches Monopol vorliegen.

Ist in einigen Sparten des Marktes fur Rundfunkproduktionen die Bildung von
naturlichen Monopolen moglich, kann dies fur den gesamten Markt aufgrund
fehlender Subadditivitat keinesfalls gelten. Aus 6konomischen Gesichtspunkten
ist es also nicht winschenswert, dal} Rundfunkprogramme von nur einem Her-
steller produziert werden. Marktteilnehmer, die sich auf eine bestimmte Sparte
konzentrieren, haben andere und wahrscheinlich auch gunstigere Kostenkur-
venverlaufe als ein einziger Anbieter, der den ganzen Markt allein abdeckt. Die
Herstellung von Rundfunkprogrammen durch verschiedene Hersteller ist also
die 6konomisch gunstigere Losung.

4.1.2.3. Der Markt fur empfangsfahige Rundfunksendungen

Empfangsfahige Rundfunksendungen sind durch ein Medium Ubertragene
Rundfunkproduktionen in Form von Bild- oder Tonprogrammen. Zu ihrem Emp-
fang bendtigt der Rezipient nur ein entsprechend geeignetes Gerat. Erst durch
die tiber ein Medium erfolgte Ubertragung macht die Rundfunkproduktion zu ei-
nem fur den Rezipienten nutzbares Gut, das er entsprechend seinen Praferen-
zen auswahlen und konsumieren kann. Mdéchte man nun untersuchen, ob auf
dem Markt fur empfangsfahige Rundfunksendungen ein naturliches Monopol
herrscht, gestaltet sich dieses Vorhaben insofern schwierig, da diese Program-
me individuelle geistige Leistungen darstellen. Sie kdnnen nicht mit den Ubli-
chen Methoden gemessen werden, die sich auf die industrielle Massenproduk-
tion anwenden lassen.

Ein natlrliches Monopol auf dem Markt fur empfangsfahige Rundfunksendun-
gen wurde dann herrschen, wenn ein Rundfunkveranstalter das komplette An-
gebot an Rundfunksendungen kostengunstiger bereitstellen konnte als mehrere
Rundfunkveranstalter. Skalenertrage in der Produktion kdnnen jedoch nur dann
festgestellt werden, wenn der Output mel3bar ist. Diese MeRbarkeit ist jedoch
im allgemeinen nur bei solchen Gutern gegeben, die gegen Preise abgegeben
werden.'® Offentlich-rechtliche Rundfunkprogramme werden zwar gegen einen
Preis abgegeben, doch es handelt sich nicht um einen Marktpreis, sondern um

% vgl. Neumann, U.: Okonomischer Wettbewerb, S. 28.
185 vgl. Dittmers, M.: BetriebsgroRe, S. 107.
1% \/gl. Blankart, C.B.: Skalenertrage, S. 324.
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eine pauschal festgelegte Gebuhr. Private Rundfunkanstalten stellen ihr Pro-
gramm dem Konsumenten sogar ganzlich umsonst zur Verfiigung.'®’

Allgemein ausgedrickt kann man unter der Aufgabe des Rundfunks die Infor-
mationsvermittlung'® im weitesten Sinne verstehen. Bei diesem Verstandnis
des Rundfunks endet der Prozel® der Leistungserstellung nicht im Unterneh-
men, sondern erst in den Kopfen der Rezipienten; denn erst dort entscheidet
sich der Erfolg der Sendung. Unter dieser Pramisse empfiehlt sich als Malein-
heit fir den Programmoutput statt der Programminute eine Mindestdauer des
zum Konsumenten hergestellten einzelnen Kontaktes, wie z. B. der Kontaktse-
kunde. Die Leistungsmenge, das Kontaktvolumen, errechnet sich dann aus der
Gesamtkontaktdauer und den jeweiligen Einschaltquoten.'® Diese Mafeinheit
berlcksichtigt also nicht nur die Quantitat sondern ansatzweise'° auch die Qua-
litat.

Bezulglich der betrieblichen Kosten kann man davon ausgehen, dal in fast allen
Funktionsbereichen bei steigendem Kontaktvolumen die Kosten pro Leistungs-
einheit sinken. Unter der Annahme eines vollstandig ausgebauten Sendernet-
zes sind die Grenzkosten der Informationsverbreitung vom im Versorgungsbe-
reich erreichten Kontaktvolumen unabhangig. Auch besteht bei Einhaltung ei-
nes gewissen Standards der Darbietungsqualitat kein unmittelbarer Zusammen-
hang zwischen Herstellungskosten und Kontaktvolumen einer Sendung. Ob ei-
ne Sendung im Versorgungsgebiet von zwei oder zehn Millionen Rezipienten
empfangen wird, andert meist nur wenig an den zu ihrer Herstellung benotigten
Kosten.™”

Nachdem bis jetzt die Skalenertrage in der Nutzung betrachtet worden sind, sol-
len nun auch die Skalenertrage in der Nutzung naher untersucht werden, also
jene Kosteneinsparungen, die aufgrund teilweiser oder ganzlicher Nichtrivalitat
im Konsum auftreten.”” Skalenertrage in der Nutzung wirden beispielsweise
dann auftreten, wenn ein nur im Kolner Stadtgebiet empfangbarer lokaler Hor-
funksender seine Reichweite auf die im Kdlner Einzugsbereich liegenden Ge-
biete ausdehnen wurde. Es ist anzunehmen, dal} die im Umkreis lebenden Be-
wohner ahnlich an Kdlner Lokalinformationen interessiert sind, wie die Kdlner

" Das dem Rezipienten zuganglich gemachte Programm besteht einerseits aus der
eigentlichen empfangsfahigen Rundfunksendung, andererseits aus Werbespots in-
nerhalb der Rundfunksendung. Die Werbezeit wird zwar zu Marktpreisen an die
werbetreibenden Unternehmen abgegeben, jedoch gehéren die Werbespots nicht
zur empfangsfahigen Rundfunksendung als solche, sondern sind lediglich ein Kup-
pelprodukt.

1% Werbefinanzierte Programme kénnten ihre Aufgabe in der Vermittiung von Werbein-
formationen verstehen.

199 v/gl. Dittmers, M.: BetriebsgroRe, S. 110f.

% Der bloRe Kontakt sagt noch nichts Uber die Qualitat des Programmes aus. Er 1aRt
aber erkennen, dafl’ zumindest die Aufmerksamkeit des Konsumenten erregt ist.

" Vgl. Dittmers, M.: BetriebsgroRe, S. 112f.

2 Ubertragung eines Beispieles mit Gemeindedienstleistungen wie Feuerwehr oder
Schule auf den Rundfunk; Vgl. dazu: Blankart, C. B.: Skalenertrage, S. 329.
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selbst. Dies ist dadurch zu erklaren, dal} sie ebenfalls die Infrastruktur der Stadt
in Form von Freizeit- und Kultureinrichtungen und offentlichen Verkehrsmitteln
nutzen.

Bei weiterer Ausdehnung der Reichweite des Kolner Lokalsenders Uber das
Kdlner Einzugsgebiet hinaus ist anzunehmen, dal} die neu hinzugekommenen
Zuhorer weniger Interesse an dem Programm finden als das ursprungliche Pub-
likum. Zuhdrer in Dortmund oder Koblenz schatzen den Nutzen von Kdlner Lo-
kalinformationen wahrscheinlich geringer ein, als Zuhorer in Bergheim oder Du-
ren. Dies hat folgenden theoretischen Hintergrund: Ist es einerseits mdglich, die
durch Vergrolierung des anzusprechenden Publikums verursachte Kontaktkos-
tendegression auszunutzen, so steigt andererseits auch die Heterogenitat der
im Publikum aggregierten individuellen Programmpraferenzen. Es wird zuneh-
mend schwieriger, die kommunikationsrelevanten Strukturen der Zielgruppe
und des Programmangebotes dauerhaft in Einklang zu halten."” Vereinfacht
ausgedruckt wird der gemeinsame Nenner der Programmpraferenzen mit zu-
nehmender VergroRerung des Publikums immer kleiner. Demzufolge sind ab-
nehmende Skalenertrage in der Nutzung zu beflrchten. Diese kénnen die zu-
nehmenden Skalenertrage der Produktion aufheben und schliel3lich sogar in
Diseconomies of Scale umwandeln.

Nun koénnte der Sender sein Programm an die Interessen der neu hinzuge-
kommenen Hoérer anpassen, also beispielsweise auch Dortmunder und Koblen-
zer Lokalinformationen senden. Als Folge steigt die Wertschatzung des Pro-
gramms bei den Dortmunder und Koblenzer Zuhorern, sie sinkt jedoch bei den
Kdlnern. Je mehr das Programm an die heterogenen Praferenzen der Publi-
kumsgesamtheit angepal’t wird, desto weniger entspricht das Programm nach
der Anpassung den individuellen Praferenzen eines einzelnen Zuhorers. Nach
der Programmanpassung ist das Gut 'Empfangsfahige Rundfunksendung' nicht
mehr dasselbe wie vorher. Dem Kolner Horer steht nach der Anpassung nicht
mehr die bisherige Menge des urspringlichen Gutes zur Verfugung, sondern
nur noch ein kleinerer Teil. Es kann somit gefolgert werden, daf} bei Rundfunk-
sendungen bei steigender Horerzahl Rivalitat im Konsum auftritt.

Laflt der Rundfunkveranstalter das Programm unverandert, so bleibt der Nutzen
fur den einzelnen Konsumenten im urspringlichen Sendegebiet gleich. Die ab-
nehmenden Skalenertrage der Nutzung im neuen Sendegebiet schmalern je-
doch den Gesamtnutzen. Somit ist es unerheblich, ob eine Programmanpas-
sung vorgenommen wird oder nicht; aus der Vereinheitlichung des Guterange-
bots Uber ein bestimmtes Limit hinaus resultieren auf jeden Fall Wohlfahrtsver-
luste.”™ Dies laBt erkennen, daf® auf dem Markt fiir empfangsfahige Rundfunk-
sendungen kein natlrliches Monopol herrschen kann. Es ist also 6konomisch
gerechtfertigt, dal} empfangsfahige Rundfunksendungen von mehreren Veran-

7% Vgl. Dittmers, M.: BetriebsgroRe, S. 113f.

' \/gl. zum Thema Wohlfahrtsverluste aus der Vereinheitlichung des Giiterangebots'":
Blankart, C. B.: Skalenertrage, S. 322f; S. 330ff.
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staltern bereitgestellt werden sollten. Die Rundfunksendung ist eher als Clubgut
einzustufen, da Rivalitat in der Nutzung auftritt.

Gleichzeitig haben die obigen Betrachtungen gezeigt, dald Rundfunkprogram-
me, die an die Praferenzen einer gro3en Zielgruppe angepal’t werden, nur
noch zu einem kleinen Teil den Praferenzen eines Individuums entsprechen.
Beispiele fur solche an den Massengeschmack angepaliten Programme im
Fernsehsektor sind kommerzielle Vollprogramme wie z. B. Satt und RTL. Im
Horfunkbereich sind dies die Programme des 'Middle-of-the-Road' Formats.'”
Macht man sich nun klar, da® der Markt fir empfangsfahige Rundfunksendun-
gen nicht unendlich grof} ist, mufld angezweifelt werden, inwiefern der Nutzen

aller Zuhorer und Zuschauer maximiert werden kann, wenn Rundfunksendun-
gen nur von Vollprogrammveranstaltern bereitgestellt werden. Denn nur jene
Programmstruktur, die den okonomischen Nutzen aller Konsumenten maxi-
miert, entspricht der volkswirtschaftlich optimalen Programmvielfalt.'® Da die
Zahl der potentiellen Rezipienten und die potentielle Sendezeit endlich ist, kann
ein weiterer in den Markt eintretender Veranstalter eines massenattraktiven
Vollprogramms sich nur ein Publikum verschaffen, indem er Konsumenten von
bereits vorhandenen Programmen abwirbt. Jede Doublette eines massenattrak-
tiven Programmtyps spaltet somit die Zuhorer- und Zuschauerschaft."” Unter
der Annahme, dal® der Konsument seine Gesamtnutzungsdauer nicht erhoht,
verandert sich sein Nutzen durch ein neues Vollprogramm nicht; er verteilt sich
lediglich auf verschiedene Programme. Es stellt sich folglich die Frage, inwie-
fern sein Nutzen durch Rundfunkprogramme gesteigert werden kann, die sich
nicht an dem kleinsten gemeinsamen Nenner der aggregierten Publikumsprafe-
renzen orientieren.

4.2. Rundfunk und die Clubgutertheorie

Die folgenden Betrachtungen stutzen sich im wesentlichen auf die theoreti-
schen Grundlagen von James M. Buchanan, dem Begrunder der modernen
Clubtheorie. Ein Club wird definiert als eine freiwillige Gruppe von Konsumen-
ten, die aus dem Teilen von einer oder mehrerer der folgenden Eigenschaften
gegenseitigen Nutzen zieht: Produktionskosten, Eigenschaften der Mitglieder
oder ein Gut mit ausschlieRbarem Nutzen.'® Buchanans Modell erlautert die op-
timale Nutzung eines Clubguts unter den Voraussetzungen, daf die Konsumen-
ten homogene Praferenzen haben, die bereitgestellte Clubgutmenge voll in An-
spruch nehmen und die Kosten gleichmaRig aufgeteilt werden."” Die Anzahl
von Clubmitgliedern ist optimal, wenn der Nutzen pro Mitglied maximiert ist."®

7% Zu den verschiedenen Hérfunkformaten siehe Abschnitt 4.4.3.2.
7% Vgl. Wieland, B.: Programmvielfalt, S. 97.

7 \/gl. Wieland, B.: Programmvielfalt, S. 98.

'"® \gl. Sandler, T.; Tschirhart, J. T.: Theory of Clubs, S. 1482

% Vgl. Munduch, G.; Nitschke, E.: Klubtheorie, S. 318.

'8 \/gl. Sandler, T.; Tschirhart, J. T.: Theory of Clubs, S. 1499; und Munduch, G.;
Nitschke, E.: Klubtheorie, S. 318.
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Bei optimaler Grolke des Clubs wird die durch ein neues Mitglied hervorgerufe-
ne Kostenreduktion vom negativen Grenznutzen der zusatzlichen Ballung kom-
pensiert.”®" Gleichzeitig entsprechen sich der durchschnittliche Grenznutzen und
die durchschnittlichen Grenzkosten einer Giitereinheit.'®

Bei den weiteren Untersuchungen soll jedoch abweichend von Buchanans Vor-
aussetzung heterogene Praferenzen der Clubmitglieder angenommen werden,
da uns gerade die optimalen Clubgrof3en bei unterschiedlich heterogenen Pra-
ferenzen der Mitglieder interessieren. Dazu sollen verschiedene Rundfunkpro-
gramme mit unterschiedlichen Programminhalten und -zielsetzungen definiert
werden und daraufhin die jeweils optimalen Clubgroen festgestellt werden.

Bezogen auf den Rundfunk dirfte das Motiv der Nutzung der Eigenschaften
anderer Clubmitglieder eher zu vernachlassigen sein. Dieser Effekt tritt nur
dann auf, wenn mehrere Rezipienten mit den gleichen Praferenzen gemeinsam
eine Rundfunksendung verfolgen. Einer weiteren Erlauterung bedarf der Begriff
der Uberfiillungs- oder Ballungskosten. Im Hinblick auf den Rundfunk scheint es
vorteilhaft, diese Kosten auch mit den Begriffen Opportunitatskosten und Fru-
strationskosten zu umschreiben. Der Effekt der Uberfillung ist beim rundfunk-
konsumierenden Publikum in dieser Form namlich nicht zu beobachten. Er
macht sich eher in einem Nutzenentgang bemerkbar, den der Rezipient erlei-
det, wenn er ein Rundfunkprogramm konsumiert, das nicht seinen Praferenzen
entspricht.

Die Annahme, dal® die Kosten zu gleichen Teilen unter den Clubmitgliedern
aufgeteilt werden, kann nur bedingt aufrecht erhalten werden. Beim 6&ffentlich-
rechtlichen Rundfunk tragt zwar jeder Konsument mit der Rundfunkgebuhr sei-
nen Kostenbeitrag bei, dies jedoch nur unvollstandig. Der Rest der anfallenden
Produktionskosten wird Uber Werbespots finanziert. Bei privatwirtschaftlichen
Rundfunkveranstaltern ist dies sogar die einzige Finanzierungsquelle. Da je-
doch die Preise der Werbespots unmittelbar von den Einschaltquoten abhan-
gen, steigen die Kostenbeitrage mit der Anzahl der Clubmitglieder. Geht man
davon aus, dal} die Unternehmen die Werbekosten auf die Produktpreise auf-
schlagen, werden die Kosten zur Erstellung des Clubgutes zumindest mittelbar
unter den Clubmitgliedern aufgeteilt. Ein Pay-TV-Sender wiederum ist ein Bei-
spiel fur die direkte und unmittelbare Aufteilung der Kosten unter den Mitglie-
dern.

Doch nun zur graphischen Erlauterung der Clubtheorie in Bezug zur empfangs-
fahigen Rundfunksendung. Abbildung 4 zeigt das Grundmodell. X ist hier der
Output eines inhaltlich definierten Rundfunkprogramms in Minuten. In diesem
Beispiel ist es ein Vollprogramm, das seinen Inhalt an die maximal erreichbare
Zuschauermenge angepalt hat. Bei einem nationalen Vollprogramm ware die
Zielgruppe also die gesamte Bevdlkerung. Die Anzahl der Zuschauer (Clubmit-
glieder) wird an der s-Achse abgetragen.

'®1 vgl. Munduch, G.; Nitschke, E.: Klubtheorie, S. 318f.

82 \/gl. Sandler, T.; Tschirhart, J. T.: Theory of Clubs, S. 1486; und Munduch, G.;
Nitschke, E.: Klubtheorie, S. 318f.
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In Quadrant 1 sind Kosten und Nutzen einer Programminute pro Zuschauer in
Abhangigkeit von der bereitgestellten Clubgutmenge eingezeichnet. Es sind vier
Kurven eingezeichnet: Zwei fur die Mitgliederzahl s1 und zwei fur die optimale
Mitgliederzahl s .

In Quadrant Il sind Nutzen und Kosten pro Zuschauer in Abhangigkeit von der
Mitgliederzahl angegeben. Zwei Kurven basieren auf der Clubgutmenge X1, die
anderen zwei auf der optimalen Menge X.

In Quadrant IV sind zwei Kurven eingetragen. Eine gibt die optimale Clubgut-
menge in Abhangigkeit von der ClubgroRe an, die andere dokumentiert den
umgekehrten Sachverhalt. Die Kurven in diesem Quadranten sind das Resultat
aus den Quadranten 1 und Il. Die optimale Clubgutmenge X ist die Menge, bei
der Grenznutzen und Grenzkosten der letzten hergestellten Gutseinheit iden-
tisch sind. Die optimale Mitgliederzahl s ist die Zahl, bei der die Reduzierung
der Durchschnittskosten durch ein neues Mitglied die marginalen durchschnittli-
chen Uberfiillungskosten kompensiert. Das heilt, die Differenz zwischen Nut-
zen und Kosten pro Mitglied ist maximiert; der Netto-Nutzen pro Mitglied ist op-
timiert.

Abb. 4: Optimale Publikumsgrolie eines Vollprogramms
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In Abbildung 5 wird das vorherige Beispiel nun abgewandelt. Das Fernsehpro-
gramm ist nun inhaltlich so definiert, da® es ausschlieRlich Lokalinformationen
enthalt. Wie bereits weiter oben erlautert, entspricht ein solches Programm bei
einer Ausweitung Uber ein bestimmtes Einzugsgebiet hinaus kaum noch den
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Praferenzen der neu hinzugekommenen Rezipienten. Es erscheint daher ein-
leuchtend, dal® die Durchschnittsnutzen-Kurve in Quadrant Il ab einer bestimm-
ten Zuschauerzahl steil abfallt. Resultat ist eine sehr kleine optimale ClubgroéfRe

Abb. 5: Optimale Publikumsgrofie eines Lokalprogramms

-]

Ein weiteres Beispiel in Abbildung 6 basiert auf einem Sparten-Fernsehpro-
gramm, das ausschlieRlich Beitrage uber Sport enthalt. Es wird ausschlieBlich
uber grof3e, international bedeutende Sportereignisse, wie z. B. Ful3ballturniere,
Tennisturniere oder Formel-1-Autorennen berichtet. Ein lokaler oder regionaler
Bezug ist somit nicht vorhanden. Bezuglich der Praferenzen der angestrebten
Zielgruppe des Programms kann gesagt werden, dal} diese relativ homogen
sind. Bei einer Ausweitung des Sendegebietes durften somit kaum Frustrations-
kosten bei den neu hinzugekommenen Zuschauern auftreten. Es ist anzuneh-
men, dal} ein Ereignis wie z. B. das Tennisturnier in Wimbledon gleichermal3en
in Koln, Duren, Bergheim, Dortmund und Koblenz interessierte Zuschauer fin-
det. Ja selbst bei einer Ausweitung des Versorgungsgebietes Uber Deutschland
hinaus dirften die Frustrationskosten anndhernd Null sein.’® Dieser Sachver-
halt miRte zur Folge haben, da® die DurchschnittsnutzenKurve sehr flach ver-
lauft, da selbst bei extensiver VergroRerung der Mitgliederzahl kaum Frustrati-
onskosten auftreten. Wie aus Abbildung 6 zu ersehen ist, resultiert daraus eine
sehr grol3e optimale Clubgrofe.

'8 Dies trifft nur unter der Annahme zu, daR das Problem der Sprachbarrieren beziig-
lich des Kommentars geldst ist. Mehr zu diesem Punkt in Abschnitt 5.4.
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Abb. 6: Optimale Publikumsgréle eines Uberregionalen Sportprogramms

X(s) s(X)

Natdurlich ist nicht ganzlich auszuschlieen, dal ab einer bestimmten Zuschau-
ermenge relevante Frustrationskosten auftreten. Dies ware z. B. der Fall, wenn
der betrachtete hypothetische Sport-Fernsehsender sein Versorgungsgebiet bis
in die USA ausdehnen wurde. Dort treffen so 'europaische' Sportarten wie z. B.
FuRball und Handball kaum auf nennenswertes Interesse.

Es soll nun folgende Annahme gemacht werden: Es gibt eine Vielzahl von
Fernsehprogrammen, die bezuglich ihres Inhalts thematisch streng abgegrenzt
sind. Die Wahrscheinlichkeit, dafl3 sich darunter Programme befinden, die den
personlichen Praferenzen eines einzelnen Zuschauers nahe kommen, ist sehr
grof3. Er kann nun beim Konsum von Fernsehprogrammen seine Frustrations-
kosten minimieren und seinen Gesamtnutzen maximieren, indem er nur Pro-
gramme sieht, die seinen Vorlieben und Interessen entgegen kommen. Im Ver-
gleich dazu hat er bei ausschlieRlicher Bereitstellung von Fernsehprogrammen
durch Vollprogrammveranstalter erhebliche Frustrationskosten, da ein grol3er
Teil des Programmes nicht seinen Praferenzen entspricht.
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4.3. Modelle zur Programmvielfalt

Die vorangegangenen Betrachtungen haben eine 6konomische Rechtfertigung
von Sparten-Rundfunkprogrammen schwerpunktmafig auf der Nachfrageseite
zum Ziel gehabt. Dies ist durch eine Betrachtung des Nutzens geschehen, den
die Rezipienten aus dem Konsum des Gutes Rundfunk ziehen. Nun soll ver-
sucht werden, durch eine Schwerpunktlegung auf die anbieterseitige Perspekti-
ve die 6konomische Rechtfertigung von Spartenanbietern zu komplettieren.
Dabei steht der Gewinn eines Rundfunkanbieters im Vordergrund, den dieser
natlrlich maximieren will. Grundsatzlich ist ein Marktzutritt privater Fernsehver-
anstalter nur dann zu erwarten, wenn diese sich Gewinne ausrechnen kon-
nen.'® Marktzutrittsmoglichkeiten ergeben sich bei Kostenineffizienz oder nicht
zuschauergerechten Programmstrukturen der etablierten Anbieter.'®

Das grundlegende Konzept der nachfolgenden modellhaften Betrachtungen ist
die Bestimmung der Zuschauerpraferenzen durch festgelegte Programmkate-
gorien. Die Programmvielfalt wird umschrieben mit einem Spektrum von 'nieder-
kulturell' bis 'hoch-kulturell'. Eine ordinale Abstufung ist fur die Untersuchung
ausreichend. Jedes gegebene durchschnittliche Qualitatsniveau wird als Pro-
grammrichtung definiert, die ein Teil des Fernsehpublikums als erste Praferenz
bezeichnet. Es wird angenommen, dal} die Praferenzen Uber das Spektrum der
Programmrichtungen normal-verteilt sind. Die entsprechende Kurve in Abbil-
dung 7 ist somit die einer Standard-Normalverteilung.'®

4.3.1. Ein Ein-Programm-Modell®

Obwohl jeder Zuschauer eine bestimmte Programmrichtung als erste Wahl be-
vorzugt, so ist er doch auch innerhalb bestimmter Grenzen bereit, ein Pro-
gramm zu sehen, das nicht exakt seinem bevorzugtem Programmtyp entspricht.
Er sieht sich somit einen Programmtyp seiner zweiten Praferenz nur aus Er-
mangelung eines besseren Programmtyps an.'® In der Abbildung 7 ist dieser
Sachverhalt folgendermallen eingezeichnet: Ein Programmtyp P wird innerhalb
einer Bandbreite £ B um P herum gesehen. Die entsprechende Zuschauermen-
ge ist durch das Dreieck (P-B), (P+B) und X gekennzeichnet. Die genaue Band-
breite von B ist in diesem Zusammenhang nicht relevant, es soll nur angenom-
men werden, dal} sie Uber das gesamte Spektrum von Programmtypen kon-
stant ist. Weitere Annahmen sind:

o Die Kosten der Sendematerial-Beschaffung sind von der jeweiligen Pro-
grammrichtung unabhangig.

o Die Grenzkosten der Programmverbreitung sind innerhalb der Sender-
reichweite =0.

'# Vgl. Neumann, U.: Okonomischer Wettbewerb, S. 66.

'8 \/gl. Neumann, U.: Okonomischer Wettbewerb, S. 69.

'8 \/gl. Noam, E.: Television in Europe, S. 46f.

'¥7 Das folgende nach: Noam, E.: Television in Europe, S. 47f.
'88 \/gl. Wieland, B.: Programmvielfalt, S. 99.
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Nun soll der Fall eines werbefinanzierten Programmveranstalters X betrachtet
werden, der den einzig verfugbaren Fernsehkanal betreibt. Er wird seine Pro-
grammrichtung so wahlen, dal® er seine Werbeeinnahmen, respektive sein Pu-
blikum, maximiert. X muf} nun seine Programmrichtung P so wahlen, dal’} die
Grolde des Dreiecks A in Abbildung 7 maximiert wird. Es mufl} somit folgende
Gleichung maximiert werden:

A=22+Hp-2B

Da Hp die einzige Variable ist, mul} also die Hohe des Dreiecks maximiert wer-
den. Es ist offensichtlich, da dies ist der Fall ist, wenn P=0 ist. Dabei ist O der
Median der Zuschauergesamtheit.

Abb. 7: Optimale Programmrichtung bei einem Rundfunkveranstalter

henrerscen e mnme eI ¢
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Streng genommen kann die Hohe der Werbeeinnahmen nicht nur einfach von
der Zahl der Zuschauer abhangig gemacht werden, sondern sollte auch mit de-
ren Konsumkraft gewichtet werden. Es wird vorausgesetzt, dal® Konsumkraft
mit Einkommen gleichzusetzen ist und Einkommen mit kulturellem Anspruch
positiv korreliert, da ein hohes Bildungsniveau im allgemeinen mit einem hohe-
ren Einkommen assoziiert wird. Je hoher das Einkommen der Zuschauer ge-
wogen wird, desto weiter nach rechts wird die werbeeinahmen-maximierende
Programmrichtung verschoben werden.

4.3.2. Ein Mehr-Programm-Modell"®

Das Modell soll nun auf mehrere Programmanbieter ausgedehnt werden. Ein
neuer werbefinanzierter Veranstalter Y will in den Markt eindringen, auf dem der
Veranstalter X schon tatig ist. Veranstalter Y muf3 sich nun so im Markt positio-
nieren, dal er neben Veranstalter X sein Publikum maximieren kann.'® Fiir ei-
ne Programmrichtung P, ist die Publikumsbandbreite wiederum 2B. Je nach-
dem, wie P, gewahlt wird, kénnte sich eine Uberschneidung mit dem Publikum

'® Das folgende nach: Noam, E.: Television in Europe, S. 51-53. Ein &hnlicher Ansatz
findet sich auch bei Wiechers, R.: Markt und Macht, S. 125-130.

% Die Konsumkraft des Publikums wird im folgenden wieder auRRer acht gelassen.
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von X ergeben. Diese Uberschneidung ist in Abbildung 8 mit S gekennzeichnet.
Es wird angenommen, daR bei einer Uberschneidung sich das Publikum gleich-
mafig auf X und Y verteilt. P, muf} also bei gegebenen Px so gewahlt werden,
daR diejenige Flache maximiert wird, die entsteht, wenn man von dem durch P,
definierten Dreieck die Halfte des Uberlappenden Dreiecks S subtrahiert. Ist X in
seiner Programmrichtung beweglich, so wird auch er versuchen, Publikums-
uberschneidungen zu vermeiden. Um ein Gleichgewicht herzustellen, werden
sich X und Y beiderseits des Maximums der Normalverteilungs-Kurve ansie-
deln. Das heif’t, ihre Programmrichtungen unterscheiden sich vollstandig und
weisen keine Uberschneidungen auf.

Abb. 8: Optimale Programmrichtungen bei zwei Rundfunkveranstaltern
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Wahrend viele konventionelle Interpretationen dem kommerziellen Fernseh-
markt das Streben nach dem identischen kleinsten gemeinsamen Nenner nahe-
legen, so zeigt doch das vorgestellte Modell, daf? die Politik der Programmdiffe-
renzierung die rationellere Methode ist.

Steht eine ausreichende Kanalzahl zur Verfugung, so wird bei zunehmender
Zahl der Konkurrenten schlieRlich auch die Bereitstellung von Programmtypen
aufgenommen, die der ersten Praferenz kleinerer Zuschauergruppen entspre-
chen, da dies im Vergleich zur blolen Programmtypvervielfachung in zuneh-
menden Mal profitabler wird.”' Die Spanne der Programmrichtungen wird sich
somit immer weiter Uber die Normalverteilung, bis hin zu den 'exotischeren' Pro-
grammtypen an den Randern, ausbreiten. Gleichzeitig verringern sich die LUk-
ken zwischen den angebotenen Programmrichtungen, so dal} die Zuschauer
engere Substitute fur ihre bevorzugten Programmwunsche vorfinden.

Somit kdnnen zwei wichtige MaRnahmen fur die Programmdifferenzierung defi-
niert werden: Die Streuung gibt die Spannweite der Programmrichtungen an.
Wahrend sie etwas zur Befriedigung der Programmwunsche von Minderheiten
aussagt, so hat sie doch keinen Aussagewert bezlglich der zentraleren, allge-
meineren Programmwunsche. In Abbildung 9 sind die Flachen 77 und T2
gleichbedeutend mit der Menge der Nicht-Zuschauer, fur die es in einem hypo-

¥ vgl. Wieland, B.: Programmvielfalt, S. 99.



S Kantimm: Spartenrundfunkveranstalter in Europa 47

thetischen Drei-Sender-System kein Programm gibt, das ihren Praferenzen ent-
spricht oder auch nur nahe kommt. 77 und T2 werden reduziert, wenn mehr
Programme existieren, die den eher mittleren Programmansprichen Genlge
tun. Die Praferenz-Befriedigung dagegen mif3t den Zuschauer-Anteil als Pro-
zentsatz der gesamten Bevdlkerung. Die Praferenzen aller Zuschauer sind ge-
nau dann befriedigt, wenn die Flache der 'Programm-Dreiecke' mit der Flache
der Gesamtbevodlkerung identisch ist. Sowohl Streuung als auch Praferenz-
Befriedigung steigen mit dem Markteintritt zusatzlicher Programmveranstalter.

Abb. 9: Optimale Programmrichtungen bei mehreren Rundfunkveranstaltern

N
¥

Wie oben bereits erwahnt, sind Differenzierung und Spezialisierung die 6kono-
misch sinnvollsten Methoden fir Rundfunk-Programmveranstalter in einem von
Wettbewerb gepragten Markt. Diese Methoden sind auch Bestandteil der Wett-
bewerbsstrategien von Michael E. Porter, die im folgenden naher behandelt
werden sollen.

4.4. Rundfunk und die Wettbewerbsstrategien nach Porter

4.4.1. Die Wettbewerbsstrategien nach Porter

Unter einer Wettbewerbsstrategie versteht Porter das Streben, sich innerhalb
seiner Branche, dem eigentlichen Schauplatz des Wettbewerbs, glnstig zu pla-
zieren. Das Ziel der Wettbewerbsstrategie ist eine gewinnbringende Position,
die sich gegenuber den wettbewerbsbestimmenden Kraften innerhalb der Bran-
che behaupten laldt. Damit das Unternehmen die adaquate Wettbewerbsstrate-
gie wahlen kann, mussen zwei grundsatzliche Fragen geklart werden. Die erste
bezieht sich auf die an der langfristigen Rentabilitdt zu messenden Branchenat-
traktivitat und deren Bestimmungsfaktoren. Die zweite bezieht sich auf die Fak-
toren, welche die relative Wettbewerbsposition eines Unternehmens innerhalb
einer Branche determinieren.'

92 \/gl. Porter, M. E.: Wettbewerbsstrategie, S. 19.
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Die Attraktivitat jeder Branche, egal ob sie national oder international orientiert
ist, ob sie Produkte oder Dienstleistungen herstellt, wird durch funf Wettbe-
werbskrafte bestimmt:

dem Markteintritt neuer Konkurrenten

der Gefahr von Ersatzprodukten

der Verhandlungsstarke der Abnehmer

der Verhandlungsstarke der Lieferanten

o und der Rivalitat unter den vorhandenen Wettbewerbern.

o O O O

Die funf Wettbewerbskrafte sind die Determinanten der Branchenrentabilitat, da
sie die Preise, Kosten und den Investitionsbedarf der Unternehmen in der Bran-
che beeinflussen.'” Die starksten dieser Krafte sind fiir die Formulierung der
Wettbewerbsstrategie ausschlaggebend.™* Jedoch kann ein Unternehmen auch
je nach Wahl der Strategie die funf Krafte beeinflussen und Einflu auf die At-
traktivitat einer Branche nehmen.' Oft treffen Unternehmen Strategieentschei-
dungen, ohne deren langfristigen Folgen fur die Branchenstruktur zu bedenken.
Ein fuhrendes Unternehmen sollte bei Strategieentscheidungen immer die eige-
ne Wettbewerbsstellung gegen das Wohl der gesamten Branche abwagen.
Haufig haben Entscheidungen zum Schutz oder zur Verbesserung der Bran-
chenstruktur glunstigere Folgen fur das Unternehmen, als wenn es nur Wettbe-
werbsvorteile fiir sich selbst verschaffen will.”®

Bei der Ermittlung der Position eines Unternehmens innerhalb seiner Branche
ist zu beachten, dal} langfristig Uberdurchschnittliche Unternehmenserfolge auf
Wettbewerbsvorteilen beruhen, die sich behaupten lassen. Es gibt zwei grund-
satzliche Typen von Wettbewerbsvorteilen: niedrige Kosten und Differenzie-
rung. Aus diesen zwei Typen von Wettbewerbsvorteilen, kombiniert mit dem Ta-
tigkeitsbereich, fur den das Unternehmen sie zu erreichen sucht, ergeben sich
drei Strategietypen, um Uberdurchschnittliche Gewinne in einer Branche zu er-
zielen: Kostenfuhrerschaft, Differenzierung und Konzentration auf Schwerpunk-
te. Wahrend die Kostenfuhrer- und Differenzierungsstrategie den Wettbewerbs-
vorteil in einem weiten Bereich von Branchensegmenten anstreben, zielt die
Konzentrationsstrategie auf einen Kostenvorsprung oder auf Differenzierung in
einem kleinen Segment ab."’

4.4 1.1. Kostenfuhrerschaft

Mit der Wettbewerbsstrategie der Kostenfuhrerschaft verfolgt ein Unternehmen
das Ziel, der kostengunstigste Hersteller der Branche zu werden. Dieses Unter-
nehmen ist in einem weiten Feld tatig und bedient viele Branchensegmente. Oft
ist eine breit gefacherte Geschaftstatigkeit fur das Erlangen eines Kostenvor-

% vgl. Porter, M. E.: Wettbewerbsstrategie, S. 22ff.
¥ \/gl. Porter, M. E.: Wettbewerbsstrategie, S. 28.
%% v/gl. Porter, M. E.: Wettbewerbsvorteile, S. 25.
% vgl. Porter, M. E.: Wettbewerbsvorteile, S. 27.
¥ \/gl. Porter, M. E.: Wettbewerbsvorteile, S. 31.
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sprungs unerladlich. Die Ursachen des Kostenvorsprungs werden von der
Branchenstruktur bestimmt. Dazu konnen economies of scale, unternehmens-
eigene Technologien, Zugang zu Rohstoffen unter Vorzugsbedingungen und
andere Faktoren gehoren. Kostenfluhrer stellen in der Regel keine Luxus-, son-
dern Standardprodukte her und messen der Ausnutzung gréfienbedingter und
absoluter Kostenvorteile aus samtlichen Quellen eine erhebliche Bedeutung
bei. Bietet der Kostenfuhrer zu gleichen oder niedrigeren Preisen als seine Ri-
valen an, setzt sich sein Kostenvorsprung in grol3ere Ertrage um. Er mul} je-
doch die Differenzierung beachten. Werden seine Produkte nicht als vollstandi-
ge Substitute ahnlicher Produkte von Konkurrenzunternehmen angesehen, so
muld er zwecks Umsatzsteigerung die Preise unter die der Konkurrenz senken.
Dadurch kann der Vorteil seiner Kostenfuhrerschaft hinfallig werden. In der Re-
gel setzt die Logik der strategischen Kostenfihrerschaft voraus, daf3 ein Unter-
nehmen der Kostenfuhrer ist, nicht aber eins von mehreren Unternehmen, die
um diese Position kampfen. Die Kostenflhrerschaft ist somit eine Strategie, bei
der ein Unternehmen den anderen zuvorkommen muf}, es sei denn, grol3ere
technologische Veranderungen ermdéglichen ihm eine plétzliche und radikale
Verbesserung seiner Kostenposition.'®

Aber die Strategie der umfassenden Kostenfuhrerschaft birgt auch Risiken in
sich. Beispielsweise konnen technologische Veranderungen vergangene Inve-
stitionen oder Lernprozesse zunichte machen. Auch kénnen Branchenneulinge
und -nachfolger niedrige Kosten durch Nachahmung 'erlernen’. Ein anderes Ri-
siko entsteht dann, wenn das Unternehmen sein Augenmerk ganz auf die Ko-
sten richtet und notwendige Produkt- oder Marketinganderungen nicht erkennt.
Weiterhin kbnnen Kostensteigerungen die Fahigkeit des Unternehmens schma-
lern, einen ausreichenden Preisunterschied aufrechtzuerhalten, der den Mar-
kenruf oder andere Differenzierungsformen der Konkurrenten ausgleicht."

4.4 .1.2. Differenzierung

Die Differenzierungsstrategie hat zum Ziel, das Produkt oder die Dienstleistung
zu differenzieren und damit etwas zu schaffen, das in der ganzen Branche als
einzigartig angesehen wird.?® Das Unternehmen muB einige Merkmale auswah-
len, die von vielen Abnehmern als wichtig empfunden werden, und muf} sich in
die Position bringen, diese Bedurfnisse zu befriedigen. Die Konsumenten ent-
gelten ihm diese Einmaligkeit mit héheren Preisen.*®' Betont werden muR in
diesem Zusammenhang, dal® die Differenzierungsstrategie dem Unternehmen
nicht erlaubt, die Kostenseite auler acht zu lassen, nur sind die Kosten nicht
sein primares strategisches Ziel.** Kann das Unternehmen die Differenzierung
schliel3lich erreichen und behaupten, erzielt es in seiner Branche Uberdurch-

%8 vgl. Porter, M. E.: Wettbewerbsvorteile, S. 32-24.
99 \y/gl. Porter, M. E.: Wettbewerbsvorteile, S. 75.

20 vgl. Porter, M. E.: Wettbewerbsstrategie, S. 65.
21 vgl. Porter, M. E.: Wettbewerbsvorteile, S. 34f.
22 y/gl. Porter, M. E.: Wettbewerbsstrategie, S. 66.
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schnittliche Gewinne, wenn die von ihm verlangten hdéheren Preise Uber den
Zusatzkosten seiner Einmaligkeit liegen. Voraussetzung fur eine erfolgreiche
Differenzierung ist, dal sich das Unternehmen fir Differenzierungsmerkmale
entscheidet, die sich von denen der Konkurrenten entscheidet. In einer Branche
kann es aber im Gegensatz zur Kostenflhrerschaft mehrere erfolgreiche Diffe-
renzierungsstrategien geben, vorausgesetzt, dal} es mehrere von den Kaufern
allgemein geschatzte Merkmale gibt.**

Die Differenzierungsstrategie beinhaltet jedoch auch eine Reihe von Risiken.
Beispielsweise kann die Kostendifferenz zwischen Billiganbietern und dem dif-
ferenzierten Unternehmen so grofd werden, dal® die durch die Differenzierung
erreichte Markenloyalitat schliellich abnimmt. Die Abnehmer sind dann bereit,
zugunsten von grolRen Kostenersparnissen etwas von den Eigenschaften,
Dienstleistungen oder dem Image des differenzierten Unternehmens zu op-
fern.?® Die Konsumenten schatzen somit den Vorteil der Kostenersparnis hoher
ein, als die durch die Differenzierungsmerkmale induzierten Vorteile.

Weiter kann die Nachfrage der Abnehmer an dem differenzierenden Faktor sin-
ken, wenn die Kaufer beispielsweise anspruchsvoller werden. Auch kann eine
zunehmende Nachahmung durch die Konkurrenten die erkennbare Differenzie-
rung vermindern. Dies tritt haufig in lter werdenden Branchen auf.?®

4.4.1.3. Konzentration

Dieser Strategietyp beinhaltet die Konzentration auf Marktnischen, also auf eine
bestimmte Abnehmergruppe, einen bestimmten Teil des Produktprogrammes,
oder einen geographisch abgegrenzten Markt. Die Konzentrationsstrategie zielt
nicht auf die branchenweite Umsetzung ihrer Ziele ab, sondern es geht bei ihr
nur darum, ein bestimmtes Ziel bevorzugt zu bedienen. Alle Instrumente wer-
den im Hinblick darauf entwickelt. Der Konzentrationsstrategie liegt die Pramis-
se zugrunde, dal} ein Unternehmen ein eng umrissenes strategisches Ziel wir-
kungsvoller oder effizienter erreichen kann, als seine Konkurrenten, die einen
breiteren Markt bedienen.?®® Dazu wahlt das Unternehmen ein Segment oder
eine Gruppe von Segmenten in einer Branche aus und bedient dieses Segment
exklusiv. Durch die optimale Ausrichtung auf diese Zielsegmente kann sich das
Unternehmen einen Wettbewerbsvorteil verschaffen, auch wenn es Uber keinen
allgemeinen Wettbewerbsvorteil verfugt.

Die Konzentrationsstrategie hat zwei Varianten. Strebt das Unternehmen in sei-
nem Zielsegment einen Kostenvorteil an, so legt es einen Kostenschwerpunkt.
Ist es in seinem Zielsegment um Differenzierung bemuht, so legt es einen Diffe-
renzierungsschwerpunkt. Voraussetzung fur die erfolgreiche Durchfihrung der
Konzentrationsstrategie ist, dal} es in dem Zielsegment entweder Konsumenten
mit auRergewdhnlichen Bedurfnissen gibt, oder das Produktions- und Ausliefe-

23 y/gl. Porter, M. E.: Wettbewerbsvorteile, S. 35.

24 vgl. Porter, M. E.: Wettbewerbsstrategie, S. 76.
2% vgl. Porter, M. E.: Wettbewerbsstrategie, S. 76.
26 vgl. Porter, M. E.: Wettbewerbsstrategie, S. 67.
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rungssystem, das dem Zielsegment am dienlichsten ist, muf® sich anderweitig
von dem der anderen Branchensegmente unterscheiden. Beim Kostenschwer-
punkt werden Unterschiede im Kostenverhalten in einigen Segmenten genutzt,
wahrend beim Differenzierungsschwerpunkt spezielle Kauferbedurfnisse in be-
stimmten Segmenten genutzt werden.*”’

Auch die Konzentrationsstrategie beinhaltet einige spezielle Risiken. Beispiels-
weise kann sich der Kostenunterschied zwischen den nicht konzentrierten An-
bietern und dem konzentrierten Unternehmen so stark ausweiten, dal} er die
Kostenvorteile aus der Belieferung eines eng begrenzten Ziels aufhebt oder die
daraus erreichte Differenzierung aufwiegt. Uberdies kdnnen sich auch die Un-
terschiede zwischen den Produkten und Leistungen, die einerseits vom strate-
gischen Zielobjekt und andererseits vom Gesamtmarkt gewunscht werden, ver-
ringern. Ein weiteres Risiko besteht in der Moglichkeit, da® Konkurrenten inner-
halb des strategischen Zielobjektes Untermarkte finden und sich noch gezielter
spezialisieren als das Unternehmen, das diese Strategie urspriinglich verfolgt
hat.**®

4.4.1.4. Kombination mehrerer Strategietypen

Verfolgt ein Unternehmen mehrere Strategietypen, kann aber keinen davon
verwirklichen, so bleibt es 'zwischen den Stihlen' sitzen. Beispielsweise wider-
sprechen Kostenfuhrerschaft und Differenzierung einander, da Differenzierung
meistens nur Uber hohere Kosten erreicht werden kann. Jedoch mul} Kosten-
senkung nicht immer sofort einen Differenzierungsverzicht zur Folge haben.
Viele Unternehmen haben Kostensenkung gerade mittels zusatzlicher Differen-
zierung erreicht, indem sie rationellere und leistungsstarkere Verfahren oder
andere Technologien einsetzten. Die erfolgreiche Kombination von Kostenfih-
rerschaft und Differenzierung hat bedeutsame Gewinne zur Folge, da sich die
Vorteile beider Strategien summieren. Differenzierung induziert hohere Preise
bei gleichzeitig niedrigeren Kosten durch die Kostenfuhrerschaft. Erfolgverspre-
chend ist diese Kombination,

o wenn die Konkurrenten zwischen die Stlhle geraten sind.

o wenn Kosten hauptsachlich von Marktanteilen oder Verflechtungen be-
einflult werden.

o wenn ein Unternehmen bahnbrechende Innovationen einfihrt.?*
4.4.2. Ubertragung der finf Wettbewerbskrafte Porters auf den Rundfunk

4.4.2 1. Der Markteintritt neuer Konkurrenten

Nachdem der Fernsehmarkt alle Marktphasen bis hin zur Stagnationsphase in
den spaten siebziger Jahren durchlaufen hatte, folgte Anfang der achtziger Jah-
re ein Strukturbruch, der aus der bis dahin ordnungspolitisch stabilen und ge-

27 vgl. Porter, M. E.: Wettbewerbsstrategie, S. 35f.
2% vgl. Porter, M. E.: Wettbewerbsstrategie, S. 77.
29 vgl. Porter, M. E.: Wettbewerbsstrategie, S. 39ff.
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setzlich geregelten Branche zu einer neuen, aufstrebenden Branche werden
lie®. Nach Porters Kriterien lafldt sich der Fernsehmarkt als junge, sich entwic-
kelnde Branche charakterisieren. Eine technologische Unsicherheit kommt da-
durch zum Ausdruck, dal} sich in der Einfuhrungsphase notwendige und 6kono-
misch sinnvolle Kapazitaten sowohl fir Newcomer als auch flr etablierte Pro-
grammveranstalter nur schwer erkennen lassen. Eine strategische Unsicherheit
kommt dadurch zustande, dal3 die fehlende Kenntnis neuer 'Spielregeln des
Marktes' und undeutliche strategische Fokussierung der Programmveranstalter
zu Informationsdefiziten fihrt. DarUber hinaus besitzen bereits etablierte Pro-
grammveranstalter hohe Erfahrungsokonomien und Betriebsgrof3envorteile, die
fir potentielle Konkurrenten Markteintrittsbarrieren darstellen.?”® Marktschran-
ken beruhen aber auch auf dem Umstand, dal} ein neu auf den Markt tretender
Anbieter nicht nur wie der Erstanbieter sein noch unbekanntes Programm den
potentiellen Rezipienten vertraut machen mulfd, sondern daruber hinaus noch
gezwungen ist, gegen ein bereits bekanntes Angebot zu konkurrieren. Dieser
dynamisch Effizienznachteil erhoht die Anfangsverluste und damit das Risiko
versunkener Kosten.?"' Um die Loyalitatsbeziehungen der Rezipienten zu beste-
henden Programmen zu uberwinden, ist eine Produktdifferenzierung in Form
von neuen ldeen in der Prasentation, im Inhalt, in der Form und in einer geziel-
ten Ansprache bisher vernachlassigter Zielgruppen erfolgversprechend.*”* Eini-
ge neue kommerzielle Rundfunkanbieter sehen in Eigenproduktionen eine
Chance zur Profilierung, da sie sich so von ihren Konkurrenten unterschei-
den.”® Eine weitere Marktzutrittsbarriere besteht im terrestrischen Sendernetz,
da dies nur begrenzt fur Newcomer zur Verfugung steht. Auch der Zugang zu
Beschaffungs- und Absatzkanalen stellt eine erhebliche Marktschranke fur po-
tentielle Konkurrenten dar, da die etablierten Anbieter meist traditionell beste-
hende und vertraglich abgesicherte Verbindungen zu ihren Handelspartnern ha-
ben.*

BetriebsgroRenvorteile lassen sich insbesondere in den Unternehmensberei-
chen Verkauf, Beschaffung, Produktion, Vertrieb und in der Programmgestal-
tung realisieren. In der Programmgestaltung wirken die 'Economies of Adjusting
to Rival Schedules'; dies sind Vorteile durch eine fruhzeitige Erkennung der
Programmplane von Konkurrenten, die eine reaktive Veranderung des eigenen
Programmangebotes ermoglichen. Die 'Economies of National Schedules' ent-
stehen bei einer landesweiten Verbreitung des Programms dadurch, dal} Wer-
bung, Programmpromotion und Public Relations effektiv gestaltet werden kon-
nen. Die 'Economies of Adjusting to Changing Tastes' resultieren aus einer
fruhzeitigen Wahrnehmung von Veranderungen der Zuschauerpraferenzen, die

219 vgl. Brandt, W.: Strategien fiir Rundfunkanstalten, S. 103ff.
2" Vgl. Neumann, U.: Okonomischer Wettbewerb, S. 167f.
%12 ygl. Brandt, W.: Strategien fiir Rundfunkanstalten, S. 106.

13 Dies gilt vornehmlich fiir neue Vollprogrammanbieter, weniger fir Spartenkanéle.
Vgl. Wilde, G.: Fernsehprogramme in Westeuropa, S. 110.

214 ygl. Brandt, W.: Strategien fiir Rundfunkanstalten, S. 107.
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durch eine zentrale Programmabteilung schnell in neue Programmideen umge-
setzt werden kénnen.?"®

4.4.2.2. Die Gefahr von Ersatzprodukten

Im weitesten Sinne werden Rundfunkprogramme im Rahmen der Freizeitbe-
schaftigung konsumiert. Damit sind samtliche Freizeitbeschaftigungen der po-
tentiellen Rezipienten als mdgliche Substitute fur den Konsum von Rundfunk-
programmen anzusehen. In einer engeren Auslegung erfullt der Rundfunk je-
doch die Funktionen Unterhaltung, Information, Bildung und Werbung. Somit
sind die klassischen und auch die neuen Medien als unmittelbare Substitutions-
produkte in Betracht zu ziehen.?® Dieser Themenpunkt wird ndher in Abschnitt
5.6. behandelt.

4.4.2.3. Die Verhandlungsstarke der Abnehmer

Die Abnehmer kdnnen je nach Verhandlungsstarke versuchen, die Preise zu
dricken, besondere Qualitat und zusatzliche Leistungen zu fordern und versu-
chen, die Konkurrenten gegeneinander auszuspielen. Nach Porter ist die
Machtstellung der Abnehmer hoch, wenn die Produkte hoch standardisiert und
gering differenziert sind, die Abnehmer geringe 'switching costs' haben und
wenn innerhalb der Abnehmergruppe eine hohe Konzentration besteht. Fur
Rundfunkveranstalter sind zwei Gruppen von Abnehmern von Interesse: die
Rezipienten und die werbetreibenden Unternehmen.*’

4.4.2.3.1. Nachfragemacht der Rezipienten

Durch den Markteintritt neuer Programmveranstalter erhoht sich die Pro-
grammauswahl, wobei die Substitution bereits etablierter Programme bei vor-
handener technischer Empfangbarkeit mit keinerlei 'switching costs' verbunden
ist.?’® Die Dualisierung des Rundfunksektors hat unter anderem bewirkt, daR
sich die fruher noch starker ausgepragte Anbietersouveranitat mehr zur Zu-
schauer- und Zuhdrersouveranitat hin entwickelt hat.?’® Die Nachfragemacht der
Rezipienten steigt also mit sich verscharfendem Wettbewerb und zunehmender
Anzahl der Konkurrenten. Fir Programmveranstalter, die sich durch Werbung
finanzieren, ist es also unerlallich, sich an den Praferenzen ihrer Zielgruppe zu
orientieren, damit sie die notwendigen Zuschauerreichweiten erreichen.

4.4.2.3.2. Nachfragemacht der werbetreibenden Unternehmen

War die Verhandlungsposition der werbetreibenden Wirtschaft wahrend dem 6f-
fentlich-rechtlichen Rundfunkmonopol noch schwach, hat sich die Situation mit
der Liberalisierung des Rundfunksektors entscheidend geandert. Mit der Ent-

215 vgl. Brandt, W.: Strategien fir Rundfunkanstalten, S. 105f.
718 ygl. Brandt, W.: Strategien fiir Rundfunkanstalten, S. 122.
217 \gl. Brandt, W.: Strategien fiir Rundfunkanstalten, S. 115.
718 \/gl. Brandt, W.: Strategien fiir Rundfunkanstalten, S. 116.
219 vgl. Kriiger, U. M.: Kalkiil und Ritual, S. 26.
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stehung zusatzlicher Programmanbieter ist es auch ermdglicht worden, das
Sendevolumen fur Werbespots zu steigern. Der entstandene Wettbewerb auf
dem Markt fir Rundfunkwerbung hat die Nachfragemacht der werbetreibenden
Wirtschaft gestarkt. Folglich werden die Preise fur Werbespots deutlich sinken
bei gleichzeitiger Verringerung von Streuverlusten durch ein zielgruppenorien-
tiertes Programmumfeld.”® Dies ist ein strategischer Vorteil fir Spartenpro-
gramme, da hier die Werbewirkungs-Streuverluste durch die relativ homogene
Zielgruppe gering sind.

4.4.2.4. Die Verhandlungsstarke der Lieferanten

Nach Porter besitzt ein Zulieferer insbesondere dann eine hohe Verhandlungs-
macht, wenn die Gruppe der Zulieferfirmen einen hohen Konzentrationsgrad
besitzt, die Zulieferer nicht oder nur unbedeutend von Substitutionsprodukten
bedroht sind, eine Vielzahl weiterer Abnehmer und niedrige 'switching costs' be-
stehen oder die Zuliefergruppe wegen einer moglichen Vorwartsintegration eine
zusatzliche Bedrohung darstellt.?' Die Verhandlungsposition der Zulieferer war
bisher als Uberwiegend schwach einzuschatzen. Dies gilt sowohl fur den Be-
reich der 'Software',*** als auch fiir den Bereich der 'Hardware'.?*® Die Deregulie-
rung des Rundfunkmarktes jedoch fuhrt zum Markteintritt zusatzlicher Nachfra-
ger nach Ressourcen, was die Wettbewerbsposition der Zulieferbranche nach-
haltig starken wird. Kostensteigerungen sind die Folge.”* Dieser Effekt wird
noch dadurch verstarkt, dal® der Programmbedarf in Europa derzeit schneller
als die Kapazitaten der europaischen Programmproduktion wachst.”*® Umfang-
reiche Aufkaufe von Produktionen, wie sie im Vorfeld von Neugriindungen von
Fernsehveranstaltern geschehen sind, und Exklusivsenderechte fur Sportveran-
staltungen kdnnen die Knappheit auf dem Markt fir Programminputs weiter ver-
scharfen.?® Uber eine relativ hohe Verhandlungsstérke verfiigen beispielsweise
Spielfilmproduzenten. Dies zeigt sich am Preisniveau fur Spielfiime, die gegen-
Uber Fernsehserien vergleichbarer Qualitat deutlich teurer sind.**" Spielfilmka-
nale senden deshalb oftmals Wiederholungen, da populare Angebote zu einem
akzeptablen Preis nicht ausreichend zur Verfligung stehen.”® Von der Ver-
scharfung des Wettbewerbs durch den Nachfrageschub der kommerziellen

20 y/gl. Brandt, W.: Strategien fiir Rundfunkanstalten, S. 117.
21 \/gl. Brandt, W.: Strategien fiir Rundfunkanstalten, S. 118f.

2 Dies kénnen neben dem Rundfunkbeitrag an sich personelle Produktionsfaktoren
wie Journalisten, Autoren, Kameraleute und Schauspieler sein. Darliber hinaus
kann man darunter immaterielle Produktionsfaktoren wie Rechte an Ideen und Ver-
anstaltungen verstehen. Vgl. Wiechers, R.: Markt und Macht, S. 86.

22 Dies kdnnen materielle Produktionsfaktoren wie z. B. Studios und technische Aus-
stattung sein Vgl. Wiechers, R.: Markt und Macht, S. 86.

24 \gl. Brandt, W.: Strategien fiir Rundfunkanstalten, S. 120.

% \/gl. Sonnenberg, U.: Programmangebote und Programmproduktion, S. 102.
2% \/gl. Wiechers, R.: Markt und Macht, S. 88f.

27 \gl. Brandt, W.: Strategien fir Rundfunkanstalten, S. 119f.

28 \/gl. Wilde, G.: Fernsehprogramme in Westeuropa, S. 114.
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Sender haben auch schon die beiden dominierenden Fernsehnachrichtenagen-
turen Reuters Television und WTN profitiert. Sie konnten bei steigenden Be-
triebskosten die Einnahmemadglichkeiten bei den langfristigen Vertragen mit den
bestehenden Veranstaltern nicht verbessern und schrieben rote Zahlen. Mitt-
lerweile verzeichnen die Unternehmen wieder Gewinne.?*

4 .4.2.5. Die Rivalitat unter den vorhandenen Wettbewerbern

Nach Porter ist die Intensitat der Wettbewerbsbeziehungen in einer Branche
hoch, wenn zwischen den Unternehmen eine starke Abhangigkeitsbeziehung
besteht, nur geringe Mdglichkeiten fur eine Produktdifferenzierung oder des
Aufbaus von 'switching costs' gegeben sind und wenn hohe Marktein- und
Marktaustrittsbarrieren bestehen.”® Konnten sich friher die offentlich-rechtli-
chen Rundfunkanstalten als einzige Anbieter faktisch monopolistisch verhalten,
so hat die Deregulierung des Rundfunksektors auch hier dazu gefihrt, dal} sich
der Rundfunkmarkt in Richtung Wettbewerb und Rivalitat entwickelt.*' Bei ver-
scharfter Konkurrenz fuhrt jedoch die nur noch geringe Ausweitung der Rund-
funknutzungszeit und der taglich Seh- und Hordauer zu erheblicher Reichwei-
tenteilung. Parallel zur Reichweitenteilung wird es somit auch zur Teilung des
Werbevolumens kommen.”*”> Denn die Werbeetats wachsen nicht in dem MaRe
wie die Anzahl der Sender.?*® Konsequenz dieser Entwicklung ist, daf® jedes
Rundfunkprogramm mit allen anderen konkurriert, da die Reichweitengewinne
eines Senders fast ausschlieRlich durch Reichweitenverluste der anderen Sen-
der zustande kommen kdnnen.

4.4.3. Programmsparten bzw. -formate als Umsetzung
von Porters Wettbewerbsstrategien auf den Rundfunk

Nach Porters Kriterien verfolgen Sparten-Rundfunkveranstalter die Konzentrati-
onsstrategie mit dem Schwerpunkt Differenzierung. Dementsprechend wahlt
der Sparten-Rundfunkveranstalter ein Segment oder eine Gruppe von Segmen-
ten aus, wie z. B. Sport, Musik, Nachrichten oder Spielfiime. Er bedient die Zu-
schauer oder Zuhdrer dieses oder dieser Segmente maligeschneidert unter
Ausschlul® anderer Konkurrenten und versucht sich durch eine optimale Aus-
richtung auf diese Zielsegmente einen Wettbewerbsvorteil zu verschaffen.?**
"Nach der Klassifikation von Ansoff handelt es sich in der Grundkonzeption
hierbei um eine Strategie der Diversifikation, bei der bereits bestehende Pro-
grammgattungen und Sendeformen in veranderter Prasentation und verander-
ten Programmumfeldern gemeinsam mit neu entwickelten Programmformen
und -inhalten in neuen Distributionskanalen zu einem einheitlichen Programm-

229 ygl. Zimmer, J.: Ware Nachrichten, S. 280.

20 vgl. Brandt, W.: Strategien fiir Rundfunkanstalten, S. 112.
%1 ygl. Brandt, W.: Strategien fiir Rundfunkanstalten, S. 112.
22 \/gl. Kriiger, U. M.: Kalkiil und Ritual, S 24.

23 vgl. Léw, E.: TV-Preise 1993, S. 52.

24 vgl. Porter, M. E.: Wettbewerbsvorteile, S. 35f.
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profil koordiniert werden."*® Oberstes Ziel des Sparten-Rundfunkveranstalters
muf dabei sein, diesem neuen Programmprofil einen unverwechselbaren und
einmaligen Charakter zu geben, so dal’d Konkurrenten ausgeschlossen werden
konnen. Ferner mussen die potentiellen Rezipienten diesem Programmprofil ei-
ne hohe Wertschatzung entgegenbringen, damit eine ausreichende Finanzie-
rung durch Abonnementsgebuhren oder Werbeeinnahmen gewahrleistet ist.

Die wichtigsten und gebrauchlichsten Programmformate und Programmsparten
und die entsprechenden Veranstalter werden im folgenden erlautert.

4.4.3.1. Fernsehen
4.4.3.1.1. Sport

Programme aus dieser Sparte bringen ausschlieRlich Berichte, Ubertragungen
und Beitrage uUber Sportveranstaltungen oder sportbezogene Themen. Als pan-
europaisch orientiertes Sportprogramm versteht sich beispielsweise Eurosport.
Die Berichterstattung deckt folgende Sportarten ab: Fullball, Tennis, Mo-
torsport, Leichtathletik, Boxen, Radsport, Golf, Eishockey, Basketball und Ame-
rican Football.?*® Ein national orientierter Anbieter ist das Deutsche Sportfernse-
hen. Es versteht sich als Sport- und freizeitorientiertes Programm.*” Der aus
dem Vollprogramm Tele5 hervorgegangene Sender bringt aber auch Enter-
tainment und Nachrichten, um die ehemals Tele5 zugesprochenen terrestri-
schen Frequenzen behalten zu koénnen.”® Ein weiterer national orientierter
Sportsender ist Sky Sports aus GroRbritannien. Er Ubertragt in erster Linie
Sportereignisse, die besonders fur Zuschauer in Grol3britannien von Interesse
sind, wie z. B. die erste englische Fufliballdivision.?*

4.4.3.1.2. Musik

Programme dieses Genres zeigen zumeist Videoclips, Hitparaden, Konzertaus-
schnitte, Interviews mit Stars und andere musikbezogene Beitrage. Als Pionier
dieser Sparte muR MTV Europe angesehen werden. Der Sender hat im August
1987 seinen Betrieb aufgenommen und versteht sich als Unterhaltungspro-
gramm fur Jugendliche. Mit der Zeit entwickelte er sich zum am schnellsten
wachsenden Kabel- und Satellitenprogramm in Europa. MTV strahlt ein Pop-
und Rockmusikprogramm mit Schwerpunkt auf den European Top 40 aus und
orientiert sich speziell an einem paneuropaischen Publikum.*°

Ein weiterer Musik-Kanal ist das britische CMT Europe, das rund um die Uhr
Country Music-Videoclips sendet und fruher nur zur Einspeisung in die engli-
schen Kabelnetze bestimmt war. Seit dem 1. September 1993 wird er aber

2% Brandt, W.: Strategien fiir Rundfunkanstalten, S. 213.

23 vgl. Eurosport (Hrsg.): Presse-Information, S. 3.

%7 ygl. 0. V.: Der Bessere wird gewinnen, S. 176f.

28 \gl. Dressel, V., Noah, A.: DSF vor dem K.0.?, S. 223.

%9 vgl. 0.V.: Programmtabelle, S. 85.

20 ygl. MTV (Hrsg.): MTV - The Success Story, S. 1; und 0.V.: Programmtabelle, S. 84.
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auch verschlUsselt Uber einen Astra-Satelliten abgestrahlt. Der Sender stof3t in
eine Marktllicke, da es in Europa noch kein vergleichbares Programm gibt.**’
Weitere Musiksender sind jedoch schon in der Planungsphase. Mit der ‘Nash-
ville Europe NoW-GmbH wurde in Berlin ein neues paneuropéisches Projekt
gegrundet, das ein TV-Musikprogramm fur die Zielgruppe 35-55 Jahre veran-
stalten will. Die vorherrschenden Programmelemente von NEN sollen Musikvi-
deos aus den Bereichen Pop, Schlager, Oldies, Jazz, Rhythm & Blues, Musi-
cals und Country sein. Volksmusik soll nicht gesendet werden. Der projektierte
deutsche Musiksender Viva hingegen hat die konsumfreudigen 12-25 jahrigen
als Zielgruppe und soll am 2. November 1993** auf Sendung gehen. 40% des
Programms soll mit Musik aus Deutschland bestritten werden, die tbrigen 60%
sollen aus internationaler Musik wie Hip-Hop, Reggae, Blues und Rock beste-
hen. Dazu kommen jugendorientierte News- und Live-Sendungen.

Viva versteht sich als der 24-Stunden-Sender fir die Jugendlichen und jungen
Erwachsenen Deutschlands.?”® Es sieht sich nicht als Konkurrent fir das paneu-
ropaische M7V, sondern eher als komlementares Angebot.

4.4.3.1.3. Nachrichten

Nachrichtenprogramme senden uberwiegend aktuelle Meldungen aus Politik
und Wirtschaft, Hintergrundberichte und Reportagen. Vorreiter dieser Sparte
war der amerikanische Sender CNN, der seit 1985 von Atlanta, USA, Uber den
Satelliten Intelsat 5 nach Europa Ubertragen wird und dort in die Kabelnetze
eingespeist wird. CNN steht fur schnelle Information durch eigene Korrespon-
denten, die live vom Ort des Geschehens berichten. Die Korrespondenten sind
besonders mobil, da ihnen portable Satelliten-Uplink-Stationen zur Verfugung
stehen. Die Berichterstattung bringt internationale Nachrichten, Nachrichten aus
Wirtschaft, Finanzen, Wissenschaft, Unterhaltung und Mode. Daruber hinaus
werden Interviews und Diskussionsrunden gesendet.** CNN ist gleichzeitig
groldter Gesellschafter bei dem deutschen Nachrichtensender n-tv, der am 30.
November 1992 Sendebeginn hatte. n-tv ist Uber die Satelliten Astra und Ko-
pernikus DFS 3 und im Kabelnetz zu empfangen. Im Halbstundentakt werden
Nachrichten und Hintergrundberichte gesendet, die eigenproduziert sind oder
von CNN und BBC ibernommen werden.** Der Nachrichtensender Sky News
dagegen versteht sich trotz europaweiter Empfangbarkeit Gber Astra-Satellit als
rein britisches Angebot. Zwei Mio. britische und irische Haushalte konnen das

21 vgl. 0.V.: Programmtabelle, S. 84; und SES (Hrsg.): Audiovisueller Kiosk, S. 2.
22 y/gl. 0.V.: Neuer Musiksender, S. 9.

23 vgl. 0.V.: Neuer TV-Kanal, S. 130; 0.V.: Musik-TV, S. 50; Karepin, R.: Viva la musi-
ca, S. 19; 0.V.: Einstieg bei Viva, S. 7; Ellinghaus, C.: Inflation der Kanale: S. 11;
und Viva (Hrsg.): Informationsblatter.

24 Vgl. Gébbel, H.-M.: Zweifelhafte Realitaten, S. 9; Zelizer, B.: CNN, S. 71; und Kle-
ber, R.: Vorbild CNN, S. 5.

%5 Vgl. Schulze, H.: Nachrichtenfieber, S. 213f; 0.V.: N-TV startet im Kabel, S. 157; und
n-tv (Hrsg.): Zuschauer-Information.
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Programm Uber Parabolantenne und KabelanschluB empfangen.?* Der einzige
Nachrichtensender mit paneuropaischer Orientierung ist der bereits weiter oben
erwahnte Euronews.

4.4.3.1.4. Kultur

Seit dem 30. Mai 1992 ist mit Arte ein Kulturkanal mit paneuropaischer Orientie-
rung auf Sendung gegangen. An dem Sender sind je zu einem Viertel ARD und
ZDF und zur Halfte der franzdsische Kultursender La Sept beteiligt. Kurzlich hat
sich auch die belgische RTBF mit 3% beteiligt. Auch die Schweiz und Oster-
reich haben Interesse bekundet. Finanziert wird das Programm durch Rund-
funkgebuhren. Das tagliche siebenstindige Abendprogramm umfaldt Literatur,
Musik, Theater, soziale und politische Aspekte und nationale Eigenheiten auch
uber Europa hinaus. Die Informationssendungen, wie Nachrichten, Magazine
und Diskussionen, werden in Stral3burg produziert. Dies trifft auch fur die soge-
nannten Titeltage zu, die sich dreimal in der Woche nur mit einem Themenfeld
befassen. Die restlichen Beitrage liefern die beteiligten Sender zu. Diese wer-
den dann entweder untertitelt oder synchronisiert und zweisprachig ausge-
strahlt. Arte wird Uber mehrere Satelliten ausgestrahlt und ist in Frankreich,
Deutschland und seit Marz 1993 auch in Belgien im Kabel zu empfangen. In
Frankreich wird Arte zusatzlich Uber die terrestrischen Frequenzen des wegen
Zahlungsunfahigkeit eingestellten Senders La Cinq ausgestrahlt.**’

Bereits am 1. Dezember 1984 wurde ein Satellitenprogramm mit kulturellem
Anspruch namens 3sat gestartet. Es wird von ZDF, ORF, SRG und zukunftig
auch von der ARD betrieben und versteht sich als Satellitenprogramm des deut-
schen Sprachraums. Nach mehreren Anderungen des Programmschemas wur-
de aus dem ehemaligen Kulturprogramm jedoch ein Vollprogramm. Es bietet
Sportubertragungen, Spielfiime, Ratgebersendungen, Landermagazine, Nach-
richten und Talkrunden zu aktuellen Themen an. 3sat ist Uber mehrere Satelli-
ten und in den Kabelnetzen der beteiligten Lander, aber auch in Kabelnetzen
aullerhalb des europaischen Sprachraums, wie z. B. Skandinavien, zu empfan-
gen.248

4.4.3.1.5. Spielfilme

Allein in GroRbritannien gibt es funf groRRtenteils national orientierte Spielfilmka-
nale. UK Gold ist ein Gemeinschaftsprogramm von BBC und Thames TV und
strahlt vor allem Spielfilm-Klassiker und Serien aus. Die drei weiteren Sender
gehoren zu British Sky Broadcasting und haben neben dem britischen auch das
irische Publikum als Zielgruppe. Wahrend Sky Movies Plus Uberwiegend Ac-
tion- und Unterhaltungsfilme sendet, bringt The Movie Channel aktuelle Spiel-
filme mit gehobenerem Anspruch. Sky Movies Gold dagegen strahlt ausschliel3-

24 vgl. Zimmer, J.: Ware Nachrichten, S. 285; und 0.V.: Programmtabelle, S. 84.

#7 ygl. Karepin, R.: Countdown, S. 20; O.V.: Programmtabelle, S. 82; O.V.: Kulturkanal
am Start, S. 125; von Nussbaum, H.: Babylon am Oberrhein, S. 52; O.V.: Fre-
quenzmeldungen, S. 27; Schwarzkopf, D.: Arte, S. 294; und Arte-Videotext: S. 609.

28 \/gl. Konrad, W.: 3sat, S. 187f; und O.V.: Programmtabelle, S. 81.
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lich Spielfilm-Klassiker aus. Ein weiterer auf Grofl3britannien und Irland ausge-
richteter Spielfilmsender ist Bravo, der vorerst nur in britische Kabelnetze ein-
gespeist wird, demnéchst aber auch Uber Astra 1 C verbreitet werden soll.**°
Weitere Spielfiimkanale sind der schwedische TV 71000 und der niederlandische
Film-Net. Canal+ in Frankreich und Premiere in Deutschland senden Uberwie-
gend Spielfilme, jedoch auch Sportubertragungen und Unterhaltungsshows. Al-
le Programme finanzieren sich Gber Abonnementgebiihren.**

Am Beispiel Gro3britanniens ist deutlich zu erkennen, dal® den Anbietern beim
Verfolgen der Konzentrationsstrategie auf dem Marktsegment 'Spielfilm' eine
weitere Differenzierung bezuglich aktueller und klassischer Spielfilme erfolgver-
sprechend erscheint.

4.4.3.1.6. Kinderunterhaltung

Der britische Children’s Channel ist der einzige Satellitenfernsehsender in Eu-
ropa, der ein ganztagiges Programm fur Kinder ausstrahlt. Programmbestand-
teile sind beispielsweise Zeichentrickfilme, Quiz-Spiele, Bastelstunden usw.*’
Da dieser Kanal in englischer Sprache sendet, durfte er nur fur das englische
Publikum von Interesse sein, insbesondere deswegen, weil Kinder der Alters-
zielgruppe nur selten bereits eine Fremdsprache beherrschen.

Es ist jedoch geplant, daf® im September 1993 der amerikanische Kindersender
Nickelodeon in einem joint venture mit BSkyB ein neues britisches Kinderpro-
gramm startet. Dieses Programm soll sowohl britische Beitrage senden als
auch Originalbeitrage von Nickelodeon in den USA Ubernehmen. Das Pro-
gramm soll Teil des BSkyB-Pay-TV-Pakets werden und wird aus rechtlichen
Griinden auRerhalb GroRbritanniens und Irlands nicht zu empfangen sein.”*
Der franzdsische Pay-TV-Veranstalter Canal+ bietet mit Canal J einen weiteren
Kindersender an, der Uber den Satellit Telecom 2A und das franzosische Kabel-
netz zu empfangen ist.**® Ein weiterer Kanal, Kinderset, richtet sich nur an das
skandinavische Publikum.***

4.4.3.1.7. Erwachsenenunterhaltung

Programmveranstalter dieser Sparte senden ausschlie3lich Erotik- und Hardco-
re-Filme. Alle Programme senden verschliisselt auf Abonnementbasis. Die Uber-
tragung erfolgt Uber Satelliten-Transponder, die nur in den Nachtstunden zu
Verfligung stehen. So sendet beispielsweise der britische Adult Channel von 1

29 vgl. Kriesel, K.: Fernsehen ohne Grenzen, S. 224; und O.V.: Programmtabelle,
S. 85.

%0 vgl. Liike, R.: What you pay, S. 10ff.
#1Vgl. 0.V.: Programmtabelle, S. 84.

%2 \vgl. MTV (Hrsg.): Press Release, S. 2; O.V.: Satelliten: Astra 'IC, S. 28; und Kriesel,
K.: Fernsehen ohne Grenzen, S. 224.

#3 ygl. Canal+ (Hrsg.): Annual Report 1991, S. 23; und O.V.: Satelliten-Programmta-
belle, S. 93.

254 Vgl. Negrine, R.; Papathanassopoulos, S.: Internationalisation, S. 156.
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Uhr bis 5 Uhr nachts auf dem Astra 1 B-Transponder, der tagsuber Sky Movies
Gold zur Verfugung steht. Das danische Red Hot Television sendet auf einem
Eutelsat 11-F1-Transponder, auf dem tagsuber das tlrkische TRT International
ubertragen wird. Wahrend sich der Adult Channel nur an das Publikum in
GroRbritannien, Irland, Deutschland, Schweiz und Osterreich wendet, hat Red
Hot Television das europaische Publikum im Visier. Seit April 1993 werden auf
dem Adult Channel bestimmte Programmteile unter dem Label VTO-Pictures
ausgestrahlt, einem deutschen Video-Verlag in Hannover.”*®

Diese Erwachsenen-Kanale bewegen sich jedoch auf rechtlich unsicherem Ge-
biet. Beispielsweise sind pornographische Sendungen nach deutschem Recht
eine Straftat. Auf europaweiter Ebene werden die Mitgliedslander in Art. 22 EG-
Fernsehrichtlinie und Art. 7 Europaratskonvention fur grenziuberschreitendes
Fernsehen dazu verpflichtet, die Ausstrahlung pornographischer Programme zu
verhindern. Jedoch wird der Begriff der Pornographie in den EG-Mitgliedslan-
dern auRerst uneinheitlich ausgelegt.?®® Die Programmveranstalter behelfen sich
damit, indem sie ihre Programme aus Landern ausstrahlen, in denen der Begriff
weniger streng ausgelegt wird.

4.4.3.2. Horfunk

Formatspezialisierung bei kommerziellen Horfunksendern wurde das erste mal
Anfang der funfziger Jahre in den USA. betrieben. Urspringlich wurden dort,
ahnlich wie in Deutschland, gréftenteils Programme gemacht, die jedem Horer
etwas bieten sollten. Doch dann entschlossen sich Todd Storz und Bill Steward
vom Sender KOWH-AM in Omaha, Nebraska dazu, nur noch Musik zu spielen,
die sich zum damaligen Zeitpunkt gut verkaufte. Die |dee dazu kam ihnen, als
sie in einer Kneipe bemerkten, dal die Gaste an der Musikbox immer wieder
die gleichen Titel wahlten. Das so entstandene neue Programmkonzept wurde
unter dem Namen "Top 40" bekannt und erzielte innerhalb weniger Monate gro-
Re Reichweitenerfolge. Schliel3lich kopierten immer mehr Radiostationen das
Konzept mit gro3em Erfolg.

Die Diversifikation der Musikstile Mitte der sechziger Jahre hatte eine Vielzahl
weiterer Formate zur Folge. Diese Entwicklung setzte sich auch in den siebzi-
ger und achtziger Jahren fort, wobei mit verscharftem Wettbewerb eine zuneh-
mende Spezialisierung der Formate zu beobachten war. Dies hatte vor allem in
den grolRen Markten der USA zur Folge, dal3 eine Aufsplittung in Sender mit
und ohne redaktionelle Inhalte stattfand. Spatestens seit Einflhrung der priva-
ten Rundfunkstationen ist auch in Europa eine ahnliche Entwicklung wie in den
USA zu verzeichnen. In Deutschland beispielsweise handelt es sich bei den
meisten Programmen um eine Mischung aus mehreren Formaten. Pauschal

5 vgl. 0.V.: VTO-Pictures auf The Adult Channel, S. 31; O.V.: Programmtabelle,
S. 85; O.V.: Satelliten-Programmtabelle, S. 89f.

26 ygl. 0.V.: Defizite des EG-Rechts, S. 3.
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lakt sich jedoch feststellen, day mit zunehmenden Wettbewerb eine starkere
Spezialisierung einhergeht.*’

4.4.3.2.1. Adult Contemporary

Dieses Programmformat ist das in den USA an Reichweiten gemessen erfolg-
reichste in den achtziger Jahren. Auch in der Bundesrepublik erzielte es sowohl
bei nationalen als auch lokalen Sendern gro3e Erfolge. Die angesprochene
Kernzielgruppe der Hoérerschaft liegt bei 25-49 Jahren und ruft aufgrund ihres
hohen verfugbaren Einkommens grol3es Interesse bei den Werbekunden her-
vor. Uberdies eignet sich dieses Format besonders gut dazu, um weibliche H6-
rer anzusprechen.

Prinzipiell werden zwei Formen unterschieden: 'Oldie based AC spielt eine Va-
riation von Titeln aus den sechziger, siebziger und achtziger Jahren, die mit Re-
currents und aktuellen Titeln erganzt werden. Ein europaisches Beispiel liefert
das Uber Astra empfangbare Sky Radio. Es sendet nur Musik, die von Werbung
unterbrochen wird, jedoch keine Nachrichten und keine Moderation.**® 'Current
based AC dagegen legt seinen Schwerpunkt genau entgegengesetzt auf aktuel-
le Titel und Recurrents, die mit Titeln aus den siebzigern und achtzigern erganzt
werden. Subformate des AC-Formats sind beispielsweise: 'Euro AC, das ver-
starkt deutsche, franzdsische und italienische AC-Titel mit englischsprachigen
AC-Titeln kombiniert. 'Soft AC konzentriert sich auf softere und ruhigere AC-
Titel. '"Hot AC dagegen stltzt sein Programm auf progressive AC-Titel und kon-
servative CHR-Titel. Der Informationsanteil ist von Sender zu Sender sehr un-
terschiedlich, jedoch verzichten immer mehr Sender zugunsten der Musik ganz-
lich auf Information.**

4.4.3.2.2. Contemporary Hit Radio

Die Zielsetzung dieses Formats und auch seines Vorgangers 'Top 40' ist relativ
simpel: Es werden nur Titel gespielt, die sich momentan gut verkaufen oder ei-
ne sehr hohe Popularitat haben. Es besteht eine begrenzte 'Playlist’ mit etwa
30-40 zugelassenen Titeln mit progressivem 'Up-Tempo Sound'. Bei einer
schnellen Rotation der Playlist wird nur eine begrenzte Anzahl von Recurrents,
jedoch keine Oldies oder absteigende Hits gespielt. Kernzielgruppe des
CHRFormats sind Teens und junge Erwachsene zwischen 14 und 24 Jahren.
Dieses Format gehort zu den weltweit erfolgreichsten und ist auf fast jedem
Markt mit privatwirtschaftlichem Horfunkangebot auf den vordersten Platzen zu
finden. Zunehmender Wettbewerb hat auch beim CHR-Format zu einer Spezia-
lisierung gefuhrt. Gangige Subformate sind: 'Mainstream CHR', 'Dance oriented
CHR' und 'Rock oriented CHR'. Langere redaktionelle Wortbeitrage werden von
den meisten CHR-Sendern als "Ausschaltfaktoren" bewertet. Entsprechend der
Zielsetzung des Programmformats, den Hoérer immer in Schwung und den

#7 \/gl. Haas, M. H.; Frigge, U.; Zimmer, G.: Radio-Management, S. 162.
28 \gl. Klanowski, P.C.: Satellitenempfang, S. 15.
%9 Vgl. Haas, M. H.; Frigge, U.; Zimmer, G.: Radio-Management, S. 166-169.
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Sound mdglichst kompakt zu halten, wird meistens in den Vorlauf oder das En-
de eines Musikstuckes hereingesprochen oder die Moderation mit einem Musik-
bett unterlegt. Ein weiteres wichtiges Stilelement sind Jingles, die den Pro-
grammfluR unterstitzen und das Image des Senders starken sollen.*®

4.4.3.2.3. Easy Listening

Der Vorlaufer des EZ-Formats, das 'Beautiful Music'-Format, wurde 1959 von
KABL-AM in San Francisco erstmalig eingesetzt. Diese Format laft sich am be-
sten mit den Worten 'soft', 'artig’, 'brav' und 'leicht' beschreiben. Die Playlisten
wurde mit modernen Titeln und Interpreten aktualisiert, so daf® aus dem Beauti-
ful Music Format der sechziger und siebziger Jahre das EZ-Format der achtzi-
ger und neunziger wurde. Die Kernzielgruppe liegt bei ca. 50 Jahren. EZSender
werden primar wegen ihrer entspannenden Musik eingeschaltet. Folglich haben
Wortbeitrage nur eine untergeordnete Rolle. Information wird meistens in stind-
lichen Nachrichtensendungen mit Sport-, Wetter- und Verkehrsmeldungen an-
geboten. Die Prasenz des Moderators ist relativ gering und beschrankt sich oft
auf Nennung des Sendernamens, Querverweise und Wettervorhersagen.”' Ein
europaisches Beispiel fur das EZ-Format liefert das britische Quality Radio. Ne-
ben Musik strahlt es auch Nachrichten und Service-Informationen aus. Das Pro-
gramm ist Uber Astra-Satellit zu empfangen und richtet sich an eine paneuropai-
sche Horerschaft.”®

4.4.3.2.4. Albbum-Oriented Rock

Die Zielsetzung des AOR-Formats war, ein Komplementar zu dem geradlinigen
und exakt geplanten Popsound des Top 40 Formats zu schaffen. Es konzen-
trierte sich auf unbekanntere Titel einer LP, die nicht in den Hitparaden plaziert
waren. Anfang der siebziger Jahre spielten die meisten Stationen nur noch
AOR, so dal} viele Zuhorer zu Top 40- und Urban Contemporary Sendern
wechselten. Ende der achtziger Jahre erlebte das AOR-Format eine Renais-
sance. Mit weniger Heavy Metal und mehr klassischem Rock und hoherem Be-
kanntheitsgrad der Titel gelang es einigen Sendern, wieder respektable Reich-
weiten zu erzielen. AOR ist sehr erfolgreich bei Mannern zwischen 18 und 34
Jahren, wahrend es bei Frauen keine nennenswerte Reichweiten erzielt. AOR-
Sender legen groRen Wert auf eine abwechslungsreiche Musikmischung und
langere Musikblocke mit auch z.T. sehr langen Titeln. Die Playliste ist umfang-
reich und beinhaltet neben aktuellen Sticken auch Oldies und, charakteristi-
scherweise, unbekannte Titel. Nachrichten und redaktionelle Beitrage spielen
eine zu vernachlassigende Rolle.*

%0 vgl. Haas, M. H.; Frigge, U.; Zimmer, G.: Radio-Management, S. 179-186.
1 \Vgl. Haas, M. H.; Frigge, U.; Zimmer, G.: Radio-Management, S. 186-189.
%2 \gl. Koschnick, W. J.: Invasion aus dem All, S. 19.

%3 \/gl. Haas, M. H.; Frigge, U.; Zimmer, G.: Radio-Management, S. 189-193.
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4.4.3.2.5. News und/oder Talk

Dieses Format laldt sich untergliedern in drei Subformate, die alle mehr oder
weniger ausschlieBlich Wortbeitrage senden: 'All-News', 'News/Talk' und 'All-
Talk'. Da beim All-News Format die Kosten etwa doppelt so hoch wie bei einem
Musikformat sind, ist kostendeckendes Arbeiten nur bei entsprechend hohen
potentiellen Reichweiten moglich. Somit ist es nur auf gro3eren Markten erfolg-
reich durchzufihren. News/Talk Sender sind dagegen schon auf mittleren Mark-
ten erfolgversprechend. All-News Stationen sprechen ein breites Publikum an,
das in der Regel bei jingeren Horern besser als All-Talk ankommt. Die Kern-
zielgruppe beider Formate liegt bei 30 Jahren und alter. Typische Inhalte eines
ca. 20-minutigen Programmblocks sind: Nationale/internationale Nachrichten,
Lokale/Regionale Nachrichten, Sportergebnisse, Verkehr und Wetter.

Pragender Bestandteil des All-Talk-Formats ist die Einbindung des Horers. Ein
Talk-Programm wird wesentlich bewulter gehort, als ein musikorientiertes Pro-
gramm. Um die Horer mdglichst direkt anzusprechen, werden meistens The-
men mit regionalem Bezug behandelt. Dem Moderator kommt bei diesem For-
mat eine tragende Rolle zu. Die Kernzielgruppe besteht aus Hérern aus mittle-
ren bis unteren Einkommensschichten und Rentnern. Das Hybridformat News/
Talk sendet wahrend der wichtigsten Tageszeiten ein reines News-Programm,
wahrend den Rest des Tages ein All-Talk Programm vorherrscht.”*

Erster deutscher Spartensender des 'All-News'-Formats ist Radioropa Info, der
am 3. Oktober 1990 auf Sendung ging. Im Viertelstundentakt werden ein Nach-
richtentberblick, Nachrichten aus Europa, aus der ganzen Welt und schlie3lich
aus Deutschland gesendet. Die Viertelstundenblocke werden durch einen Mu-
siktitel unterbrochen. In Frankreich dagegen hat bereits im Juni 1987 das staat-
liche Nachrichtenradio France Info den Sendebetrieb aufgenommen und be-
achtliche Reichweiten erzielt. Zur vollen und halben Stunde wird ein Nachrich-
tenblock gesendet, der mit Korrespondentenberichten, Reportagen, Hinter-
grundberichten, Interviews, Kommentaren und Werbespots erganzt wird.**®

4.4.3.2.6. Klassik

Schon Ende der dreilRiger Jahre begann WQXR-AM, New York als erster Sen-
der damit, sein Programm ausschliel3lich mit klassischer Musik zu bestreiten.
Klassik-Sender haben als Zielgruppe die gebildete und einkommensstarke Be-
volkerungsschicht und sind somit fur werbetreibende Unternehmen von beson-
derem Interesse. Offentlich-rechtliche Sender spielen klassische Werke oft in
voller Lange, wahrend private Stationen sich oft auf einzelne Satze oder Ouver-
tiren bekannter Werke konzentrieren. Obwohl Klassik-Sender hauptsachlich
wegen ihrer Musik gehort werden, ist die Zielgruppe auch an redaktionellen Bei-
tragen interessiert. Wahrend der Hauptverkehrszeiten werden ausfuhrliche In-
formationen angeboten, im restlichen Tagesprogramm sind stindliche Nach-
richten Ublich. Wahrend sich die Moderation anfangs meist auf Anund Absage

%4 vgl. Haas, M. H.; Frigge, U.; Zimmer, G.: Radio-Management, S. 193-200.
%5 Vgl. Kleber, R.: Vorbild CNN, S. 5.
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der Musik beschrankte, wird heute eine ausfuhrlichere Moderation mit Hinter-
grundinformationen zu Komponisten und Werken gesendet. Beispiele fur euro-
paische Klassik-Sender sind Klassik Radio, Hamburg und Opus Radio, Zu-
rich.**® Das Hamburger Klassik Radio wird Uber Satellit tibertragen und bundes-
weit ins Kabel eingespeist. Zumeist werden einzelne Satze klassischer Werke
gesendet. Aber auch Klassisches aus Musical und Jazz hat in dem lokker mo-
derierten Programm seinen Platz. Dazwischen werden Nachrichten und Infor-
mationen, wie z. B. Konzertberichte, Filmtips und Boérsenkurse gesendet.*

4.4.3.2.7. Middle-of-the-Road

Das Ziel des MOR-Formats lautet, jedem alles zu bieten. Von Beginn der funf-
ziger Jahre bis hinein in die siebziger Jahre waren MOR-Sender sehr popular,
doch mit der fortschreitenden Spezialisierung anderer Formate konnten sie
nicht mehr an ihre alten Erfolge anknlpfen. Die Kernzielgruppe liegt bei Uber
vierzig Jahren. Der Wortanteil bei diesem Format ist sehr hoch, redaktionelle
Beitrage spielen eine wichtige Rolle. Viele Stationen senden wahrend der
Hauptverkehrszeiten ausfuhrliche Nachrichten, die durch Wetter-, Sport- und
Verkehrsinformationen erganzt werden. Die Musikauswabhl ist nicht hitparaden-,
sondern klangorientiert.

Es gibt mehrere Subformate des MOR: Beim 'Mainstream MOR' stellt die Musik
die programmliche Prioritat dar. Beim 'Full Service MOR' liegt der Programm-
schwerpunkt beim Wortbeitrag. Daruber hinaus gibt es noch eine Mischung aus
Mainstream und Full Service MOR. Dieses Format bewertet Musik, Wortbeitra-
ge und Moderationspersonlichkeiten zwar gleichermal3en, sendet es jedoch
nicht im gleichen MalRe. Das Programmschema ist auf ein alteres Publikum zu-
geschnitten, das thematisch, jedoch keinesfalls musikalisch provoziert werden
mochte. Das Alter der Zielgruppe liegt bei 40 und mehr Jahren. Oft ist ein Sen-
der dieses Formats der einzige, den die Angehérigen dieser Zielgruppe Uber-
haupt horen.

Ein deutsches Erfolgsbeispiel fur das MOR-Programmformat liefert der Sender
Bayern 1. Das Programm wird charakterisiert als vielseitig, weltoffen, heimatver-
bunden und bayerisch akzentuiert. Programmbestandteile sind: Unterhaltung,
Information und Meinung, umfassende tagesaktuelle Information, nette Bege-
benheiten aus dem Alltag, regelmafige Nachrichten und Verkehrsmeldungen.
Bei der Musikauswahl hat die Melodie Vorrang.*®

4.4.3.2.8. "Arabella Format"

Das Programm von Radio Arabella ist eine Mischung aus den Formaten Deut-
scher Schlager, Volksmusik, MOR, EZ und Beautiful Music. Das Alter der ange-
sprochenen Zielgruppe liegt zwischen 40 und 60 Jahren. Die Musik bei Radio
Arabella ist melodiebetont und keinesfalls baflastig oder rhythmisch. Die

%% \/gl. Haas, M. H.; Frigge, U.; Zimmer, G.: Radio-Management, S. 207-209.
%7 \vgl. Miiller, E.: Ganz Ohr, S. 35.
%8 \/gl. Haas, M. H.; Frigge, U.; Zimmer, G.: Radio-Management, S. 213-218.
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Hauptbestandteile des Programms sind: Deutsche Schlager, Instrumentalmu-
sik/Evergreens, Amerikanische Klassiker, Romanische Klassiker und Volksmu-
sik. Nachrichten werden jeweils zur vollen (national/international) und zur hal-
ben Stunde (lokal/regional), erganzt mit Wetterbericht und Verkehrshinweisen,
ausgestrahlt. Die Moderation ist der etwas konservativeren Zielgruppe ange-
paldt. Sie soll naturlich, unaufgesetzt und lustig klingen, um sich so von dem An-
gebot der offentlich-rechtlichen Sender abzuheben.?®

%9 \gl. Haas, M. H.; Frigge, U.; Zimmer, G.: Radio-Management, S. 220-223.






5. Marktchancenrelevante Problemfelder
fur Sparten-Rundfunkveranstalter in Europa

5.1. Technische Aspekte

5.1.1. Verflugbarkeit terrestrischer Frequenzen

Der terrestrische Empfang von Rundfunkprogrammen ist immer noch der am
meisten verbreitete Empfangsweg und bietet somit die hochste technische
Empfangbarkeit bei den Rezipienten. Deshalb sind terrestrische Frequenzen
auch fur Sparten-Rundfunkveranstalter ein attraktiver Distributionsweg fur ihre
Programme. Zusatzliche terrestrische Frequenzen fur die nationale Verbreitung
von Fernsehprogrammen stehen jedoch nur noch in wenigen Landern, wie z. B.
GroRbritannien,?”® Schweiz und Osterreich zur Verfligung. In einigen westeuro-
paischen Landern, beispielsweise die Bundesrepublik Deutschland, kénnen
Programme terrestrisch Uber Low-Power-Frequenzen regional oder lokal be-
grenzt verbreitet werden. Ingesamt kann aber die terrestrische Versorgung eu-
ropaischer Haushalte als weitgehend abgeschlossen angesehen werden.”" Le-
diglich in Landern mit keinen oder nur gering ausgebauten Kabelnetzen wird ei-
ne erhdohte Programmauswahl durch die Verwendung terrestrischer Frequenzen
und Sendeeinrichtungen erreicht.””? In Griechenland geschieht das beispiels-
weise durch Wiederausstrahlung auf den Frequenzen von ERT, dem staatli-
chen griechischen Rundfunk. So konnten gegen Ende 1990 die Zuschauer in
Athen Super Channel, Eurosport, MTV, CNN, RAI Uno, RAIl Due, TVE-Interna-
tional, Horizon, TV 5, und RIK neben den drei staatlichen und vierzehn privaten
Programmen empfangen.”® Auch in anderen Landern werden Spartenprogram-
me durch Re-Broadcasting ubertragen. Der europaische Nachrichtenkanal Eu-
ronews wird in Spanien, der Schweiz, Griechenland, Zypern und lItalien zu be-
stimmten Tageszeiten Uber die terrestrischen Frequenzen der staatlichen Fern-
sehsender ausgestrahlt.””* Auch MTV Europe wird in Italien, Portugal, Spanien,
Polen und der GUS stundenweise von anderen terrestrischen Kanalen Uber-
nommen.”” In Deutschland werden Spartenkanalen meistens nur in den Bun-
deslandern terrestrische Frequenzen zugesprochen, in denen sie ihren Sitz ha-
ben. Fir Fernsehsender trifft dies auf das DSF in Bayern®® und n-tv in Berlin®”’

% In GroRbritannien wird es einen fiinften terrestrischen Femsehkanal geben. Vgl. Col-
lins, R.: Das britische Satellitenfernsehen, S. 123.

21 Vgl. Kessler, M.; Schrape, K.: Femsehmarkt Westeuropa, S. 30; und Schrape, K.:
Fernsehen ohne Grenzen, S. 54.

2 ygl. Negrine, R.; Papathanassopoulos, S.: Internationalisation, S. 30.

3 \Vgl. Dimitras, P.: Greece, S. 100 und S. 103; O.V.: Spartenprogramme, S. 82; und
Noam, E.: Television in Europe, S. 272.

2 \gl. Euronews (Hrsg.): Euronews-Informationsmappe, Seite "Wie empfangt man
Euronews".

% \gl. MTV (Hrsg.): MTV Global Fact Sheet, S. 1; und MTV (Hrsg.): MTV Europe
Network Figures.

7% vgl. Feldmeier, S.: Goodwill, S. 118f; O.V.: Start frei, S. 52; und Matzen, C.: Chro-
nik, S. 307.
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zu. Auf dem Horfunksektor kdnnen die Sender Radioropa Info und Star*Sat in
Rheinland-Pfalz*"® als Beispiel dienen.

Diese Beobachtungen lassen die Annahme zu, dal} die landesweite und unun-
terbrochene terrestrische Verbreitung eines Sparten-Rundfunkprogramms in
den meisten europaischen Landern nicht madglich ist.?”® Die landesweite Verbrei-
tung von terrestrischen Horfunkprogrammen ist in ertraglicher Tonqualitat so
gut wie unmoglich, auf alle Falle aber durch das bendtigte flachendeckende
UKW-Sendernetz sehr kostspielig. Landesweite Verbreitung kann durch die un-
popularen, aber reichweitenstarkeren Kurz-, Mittel- und Langwellenfrequenzen
erlangt werden, jedoch nur mit schlechterer Klangqualitat.** Dies laRt diese Fre-
quenzbereiche nur fir Spartenprogramme interessant erscheinen, die ihre Sen-
dungen hauptsachlich mit Wortbeitragen bestreiten.

5.1.2. Einspeisung in Kabelnetze

Wahrend in vielen sudeuropaischen Landern keine oder nur wenige Kabelnetze
existieren, treten in den nordeuropaischen Kabelnetzen bereits Kapazitatseng-
passe auf.”®' Dies ist beispielsweise in Deutschlands Ballungsgebieten der Fall,
so dal die Telekom schon an einer Kapazitatserweiterung der Kabelnetze auf
600 MHz arbeitet.*® Dies wiirde einer Verdoppelung der gegenwartigen Kapazi-
tat bedeuten. Aus wirtschaftlichen Grinden ist jedoch zunachst flr 80% der Ka-
belnetze ein Ausbau auf 450 MHz vorgesehen.” Auch in der Schweiz sind die
Kabelnetze der ersten Generation in einigen Gebieten mit 25 TV-Kanalen voll
belegt, so dal} bei Engpassen die Einspeisung Schweizer Veranstalter Vorrang
hat. Auch hier ist ein Ausbau vorgesehen, der bis 1996 eine Kanalkapazitat von
50 bis 80 TV-Programmen bereitstellt.”* Britische Kabelnetze kdnnen teilweise
nur vier bis sechs Kanale bereitstellen.?®® In GroRbritannien haben auRerdem
nur Programme Zugang zum Kabelnetz, die bestimmte Anforderungen erfullen
mussen, damit sie eine Lizenz als britischer Sender (‘'domestic broadcaster) er-

" \gl. n-tv (Hrsg.): n-tv - Der Nachrichtensender, Seite "Die technische Reichweite".
28 vgl. O.V.: UKW-Frequenzen, S. 15.

" Eine Ausnahme ist Frankreich. Dort ist Canal+ in 90% aller Haushalte terrestrisch
zu empfangen, woflir es de facto ein Monopol besitzt. Auch Arte kann in Frankreich
seit September 1992 terrestrisch tiber die ehemaligen La Cing-Frequenzen empfan-
gen werden. Vgl. Meise, M.: Situation des franzdsischen Fernsehens, S. 252 u.
S. 246; Teidelt, 1.: Pay-TV in Westeuropa, S. 30; und Karepin, R.: Fur ein paar Dol-
lar mehr, S. 15.

20 vgl. Koschnick, W. J.: Invasion aus dem All, S. 18; Kuhl, H.: Radiozukunft, S. 22;
und Kramer, D.: Spartenradios, S. 18.

21 vgl. Zimmer, J.: Ware Nachrichten, S. 286f.
%2 \/gl. Feldmeier, S.: Kabelkanal, S. 176.

2 vgl. O.V.: Optimiert, S. 142; und Thilo-Hagmeyer, H.: Technische Entwicklungen,
S. 86.

24 \gl. Fischer, L.: Kabel, S. 10f.
8 Vgl. Brants, K.: Policing the Cable, S. 57.
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halten.”®® Auch in Deutschland sehen die Landesmediengesetze ahnliche Rege-
lungen vor: Bei der Einspeisung haben deutschsprachige vor fremdsprachigen
Programmen Vorrang und Vollprogramme vor Spartenprogrammen. Aul3erdem
verlangt die DBP-Telekom von den Anbietern Gebuhren fur die Einspeisung in
das Kabelnetz, wahrend in Frankreich, England und einigen Gebieten Skandi-
naviens die Netzbetreiber Gebluhren an die Programmveranstalter zahlen mus-
sen.?” Uberdies werden in Deutschland Satellitenprogramme haufig in die Son-
derkanale der Kabelnetze eingespeist. Zu deren Empfang ist ein sonderkanal-
tauglicher Fernseher notig, Uber den langst nicht alle Kabelhaushalte verfu-
gen.”® In Belgien haben die Kabelnetze eine durchschnittliche Kapazitat von 25
bis 35 Kanalen. Dort wird auslandischen Programmveranstaltern eine Kabel-
Verbeitungsgebuhr abverlangt, die dem Einkauf, der Produktion oder der Ko-
Produktion von belgischen audiovisuellen Erzeugnissen zu widmen ist.?* All die
hier erwahnten Regelungen diskriminieren auslandische und fremdsprachige
Sparten-Programme und haben bedeutende Wettbewerbsnachteile insbeson-
dere fur paneuropaische Spartenkanale zur Folge.

Ein Beispiel, wie die Wettbewerbsstellung im Kabelnetz zu verbessern ist, zeigt
Canal+. Zusammen mit den grof3ten Kabelnetzbetreibern des Landes CGE und
CDC, die gleichzeitig seine Aktionare sind, betreibt Canal+ fast alle der nur im
Paket und zusammen mit einem Kabelanschluld zu abonnierenden Spartenpro-
gramme fur Nachrichten, Kinder, Unterhaltung, Sport, Filme und Dokumentatio-
nen.*°

Kabelnetze bieten fur auch Horfunksender ein Medium, das in Landern mit ho-
her Verkabelungsdichte eine hohe technische Reichweite und eine ausgezeich-
nete Tonqualitat gewahrleistet. Problematisch ist jedoch, dal® in verkabelten
Haushalten oft aus Unkenntnis daruber, dal} das Kabel auch eine Vielzahl von
Horfunkprogrammen bereitstellt, nach wie vor Uber die normale Hausantenne
Rundfunk gehort wird. Uberdies kann Hoérfunk Uber Kabel nur zu Hause emp-
fangen werden, nicht jedoch unterwegs. Ohne zusatzliche terrestrische Fre-
quenzen kann also kein kommerzieller Horfunksender ein Hochstmal} an tech-
nischer Reichweite erzielen.”’

5.1.3. Satellitenreichweiten

Wie schon weiter oben bereits mehrfach erwahnt, ermdglicht eine Pro-
grammausstrahlung Uber das Astra-Satellitensystem die grof3te Reichweite.
Dies trifft sowohl flr nationale Spartenkanale zu, da die meisten Rezipienten ih-
re Antennen auf Astra ausgerichtet haben, als auch fur paneuropaische, da die

% \/gl. Collins, R.: Das britische Satellitenfernsehen, S. 122.
%7 \gl. O.V.: Jetzt auch in Franzdsisch, S. 48.
8 vgl. Schmitt-Beck, R.: Satellitenfernsehen in Deutschland, S. 479.

8 \gl. Hirsch, M.: Das Rundfunksystem Belgiens, S. D52; und de Bens, E.: Sehge-
wohnheiten, S. 352.

20 vgl. Meise, M.: Situation des franzdsischen Fernsehens, 253.
21 ygl. 0.V.: Satellitenddmmerung, S. 52.
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AstraSatelliten eine grof3e Abstrahlzone haben und fast in ganz Europa emp-
fangen werden konnen.”? Fir die Rezipienten sind die Hauptvorteile, daR mit
nur einer fest installierten Antenne geringen Durchmessers 50 Programme
empfangen werden kénnen.** Fiir die Rundfunkveranstalter ist weiterhin vorteil-
haft, da® die Transponder-Mietkosten wegen der héheren Transponderanzahl
auf den Astra-Satelliten wahrscheinlich niedriger als auf anderen Satelliten
sind.** Ferner wird die Kanalbelegung der Astra-Satelliten nicht durch regulie-
rende Mallnahmen beeinfluf3t, wie das oft bei den Kabelnetzen der Fall ist, son-
dern ist allein den Gesetzen des Marktes unterworfen.**

Fir die Veranstalter von Horfunkprogrammen stellt sich die Situation etwas an-
ders dar. Zwar ist auch hier der Satellit das geeignetste Medium, um eine geo-
graphisch umfassende Reichweite zu erzielen und die Programme in hochwer-
tiger Klangqualitat auszustrahlen. Jedoch ist im Vergleich zum terrestrischen
Empfang eine aufwendige und stationare Empfangsanlage notwendig.*® Der
mobile Empfang von Fernsehsendungen spielt so gut wie keine Rolle, da Fern-
sehgerate ublicherweise schwer und unhandlich sind und folglich meistens ih-
ren festen Platz im Wohnzimmer haben. Hérfunk dagegen ist ein Medium, dal®
nur die Aufmerksamkeit des Gehdors erfordert; alle weiteren Sinne bleiben fur
andere Tatigkeiten frei. Deswegen und wegen der kleinen handlichen Gerate,
wie z. B. Auto- oder Transistorradios, ist mobiler Empfang von Horfunksendun-
gen weit verbreitet. Wahrend Satelliten-Fernsehprogramme auch ohne zusatzli-
che terrestrische Ausstrahlung auskommen konnen, so scheint dies bei Hor-
funkprogrammen unerlallich zu sein, um eine hohe technische Reichweite zu
erzielen. Terrestrische Frequenzen werden von Horfunkveranstaltern immer
noch als Existenzgrundlage angesehen.”®” Der Nachrichtensender Radioropa
Info beispielsweise ist nicht nur Uber Kabel und verschiedenen Satelliten zu
empfangen, sondern lokal auch auf UKW, im nord- und ostdeutschen Raum
stundenweise uber Langwelle und seit kurzem bundes- und europaweit uber
Kurzwelle.*®

*2 Sjehe zu den 'footprints' verschiedener Satelliten auch: Hans-Bredow-Institut
(Hrsg.): Internationales Handbuch fir Horfunk und Fernsehen 1992/93, S. A llI-A
XVI.

2% vgl. O.V.: Astra-Monopol, S. 9.

2% \gl. Luyken, G.-M.: Direktempfangbare Satelliten, S. 624.

% \gl. Schmitt-Beck, R.: Satellitenfernsehen in Deutschland, S. 484.
2% vgl. Kuhl, H.: Radiozukunft, S. 22.

#7 Auch die Landesmedienanstalt Rheinland-Pfalz ist der Ansicht, daR Hérfunk allein
Uber Satellit und Kabel keine wirtschaftlichen Erfolgsaussichten hat. Vgl. O.V.:
UKW-Frequenzen, S. 15.

% Radioropa Info wird Uber die Satelliten Astra 1A, Kopernikus und TV-Sat 2 (im digi-
talen DSR-Paket) ausgestrahlt. Es stehen drei UKW-Frequenzen im Raum Koblenz,
Mainz/Wiesbaden und Daun zu Verfligung. Darlberhinaus wird auf einer Langwel-
lenfrequenz in Magdeburg und seit August 1993 auch Uber zwei Kurzwellenfrequen-
zen gesendet. Vgl. Radioropa Info (Hrsg.): Informationsheft, Seite'Radioropa Info
empfangen sie auch ...", sowie Radioropa-Horermitteilung; und Kuhl, H.: Radiozu-
kunft, S. 22.
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Es ist geplant, das Erfolgskonzept des Astra-Systems, namlich die Ko-Positio-
nierung mehrerer Satelliten, nachzuahmen und somit dessen Vormachtstellung
aufzuweichen. So plant Eutelsat mit dem 'Hot Bird'-Projekt, gegen Ende 1994
den Satelliten II-F6 mit dem bereits plazierten 11-F1 zu ko-positionieren, so daf}
von Portugal bis nach Ruf3land bis zu 35 Fernsehprogramme direkt empfangbar
sein werden. Das Projekt bietet somit auch eine bessere Kapazitat fur die Ver-
breitung von Programmen in Osteuropa.”® Satelliten aus der Eutelsat 11Serie
konnen wie Astra mit 60-80cm-Antennen empfangen werden. Inwiefern die Eu-
telsat-Satelliten aber mit so attraktiven Programmen belegt werden kdnnen, so
dal} die Rezipienten ihre Antennen auf die 'Hot-Birds' ausrichten, bleibt fraglich.

Mit sinkenden Preisen fur Parabolantennen und steigenden Kabelgebuihren
wird dem Satellitendirektempfang in den folgenden Jahren weitere Bedeutung
zukommen.*® Fir Rundfunkveranstalter ist es daher unerlaBlich, ihr Programm
uber einen Satelliten auszustrahlen. Aufgrund der oben beschriebenen Vorteile
bleibt vorerst Astra der Satellit erster Wahl, wenn es um die gerade fur Sparten-
Programme so wichtige maximale technische Reichweite geht.

5.1.4. TV-Sendenormen

Eine weitere Problematik fur Fernsehveranstalter in Europa ist die nicht einheit-
liche Ubertragungsnorm. So gibt es eine Vielzahl von Sendenormen, wie PAL,
SECAM, D-MAC, D2-MAC, C-MAC und HD-MAC. Die in Europa gebrauchlich-
sten Normen PAL und SECAM wurden in den funfziger und sechziger Jahren
entwickelt und muRten mit Schwarz-Weil}-Geraten kompatibel sein. Sie haben
jedoch Schwachen in der Bild- und Tonqualitat. Mit Beginn des Satellitenfern-
sehzeitalters kam der Wunsch nach besserer Bildqualitat und mehrsprachiger
Tonubertragung auf. Die britische IBA entwickelte mit MAC schlieldlich einen
Standard, der fiir europadische Rundfunksatelliten gelten sollte.*" Frankreich
und Deutschland haben fiur ihren direktempfangbaren Rundfunksatelliten D2-
MAC als Standard gewanhlt. GroRbritannien jedoch hat zuerst CMAC als Norm
bestimmt, ist jedoch spater auch auf D2-MAC umgeschwenkt. CMAC erfordert
eine groliere Bandbreite als andere Alternativen und hat acht Tonkanale, was
es besonders interessant fir mehrsprachige Fernsehlbertragungen macht. D2-
MAC kommt mit reduzierter Bandbreite aus und ist daher mit existierenden Ka-
belnetzen kompatibel. Dieser Vorteil muf’ allerdings mit einer Einbul3e von Bild-
qualitat und der Verfugbarkeit von nur vier digitalen Tonkanalen erkauft werden.
Alle MAC-Standards sind nicht kompatibel mit herkommlichen TV-Geraten. Die-
se benodtigen zum Empfang einen Konverter, der das Signal wieder in PAL oder
SECAM zuruckverwandelt. Als die Satelliten TV-Sat und TDF in D2-MAC aus-
zustrahlen begannen, waren kompatible Empfangsgerate gerade neu auf den
Markt gekommen und teuer. Dies liel3 die Zuschauer auf die Satelliten Koperni-

9 vgl. O.V.: Astra-Monopol, S. 8; und Schmitt-Beck, R.:Satellitenfernsehen in
Deutschland, S. 474.

%0 vgl. Schmitt-Beck, R.:Satellitenfernsehen in Deutschland, S. 494.

%1 ygl. Williamson, M.: Broadcasting by Satellite, S. 35; Miiller-Rémer, F.: Satelliten-
technik, S. 411f; und Noam, E.: Television in Europe, S. 296.
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kus und Astra ausweichen, die in PAL senden.*” Folglich haben die kommerzi-
ellen Fernsehveranstalter D2-MAC nicht unterstltzt, da sie keine Reichweiten-
einbulen hinnehmen wollten.**

Das Ringen um einen einheitlichen Fernsehstandard in Europa spiegelt natio-
nale und wirtschaftliche Interessen einzelner Lander wider. Kommerzielle An-
bieter werden PAL und SECAM weiterhin den Vorzug geben, da diese Normen
hdchste technische Reichweite garantieren. British Telecom hat hohe Investi-
tionen im Astra-Konsortium getatigt, das ein starker Verfechter von PAL-Plus,
einer abwartskompatiblen Weiterentwicklung der bestehenden PAL-Norm, ist.
PAL-Plus kann mit gewohnlichen Geraten empfangen werden, bietet jedoch mit
neuen Geraten ein grolReres Bildformat (16:9), Stereo-Ton und doppelte Bild-
wiederholungsrate. Fur werbefinanzierte Anbieter scheint dies die erfolgver-
sprechendste Norm der Zukunft zu sein. Pay-TV-Anbieter bevorzugen hingegen
andere Normen, da PAL und SECAM nicht sehr gut fur eine wirkungsvolle Ver-
schliisselung der Fernsehsignale geeignet sind.**

5.2. Probleme bei der Finanzierung durch Werbung

5.2.1. GroRRe und Charakteristik der Zielgruppe

Wird ein Rundfunkprogramm durch Werbung finanziert, muf3 es fur die werbe-
treibenden Unternehmen attraktiv sein. Dies ist nur der Fall, wenn es mit dem
Programm genau die Zielgruppe erreichen kann, die als Kaufer seiner Produkte
in Frage kommt. Vollprogramme kdnnen keine Zielgruppe besonders anspre-
chen, da sie zu viele Zielgruppen auf einmal erreichen, wenn kein entsprechend
geeignetes Programmumfeld vorhanden ist.**® Spartenprogramme dagegen
konnen zwar kein Ersatz fur reichweitenstarke Vollprogramme sein, bieten aber
fur die Werbewirtschaft eine klar definierte Zielgruppe mit besonders aufmerk-
samen Zuschauern und Zuhorern und vermeiden so Streuverluste.**® Damit wird
Rundfunkwerbung zunehmend auch fur Produkte interessant, die nur in be-
grenzten Kauferschichten abzusetzen sind. Insbesondere werden sich Anbieter
von héherwertigen Produkten einem flr ihre Zielgruppe interessanten Sender
zuwenden. Beispielsweise kann ein Nachrichtenkanal ein serioses Werbeum-
feld fur hochwertige Produkte bieten, wenn er die gehobenen Zuschauerschich-
ten an sich binden kann.**" Ein weiterer Vorteil fir die werbetreibenden Unter-

%2 ygl. Noam, E.: Television in Europe, S. 297; Miiller-Rémer, F.: Satellitentechnik, S.
412; und Negrine, R.; Papathanassopoulos, S.: Internationalisation, S. 38f.

%3 vgl. Tstergaard, B. S.; Kleinsteuber, H. J.: The Technology Factor, S. 65.

%4 vgl. @stergaard, B. S.; Kleinsteuber, H. J.: The Technology Factor, S. 70ff.

%% y/gl. Feldmeier, S.: Klasse statt Masse, S. 152.

%% vgl. O.V.: Spartenprogramme, S. 80; und O.V.: TV-Landschaft, S. 56.

%7 S0 gibt n-tv an, daB seine Kernzielgruppe besonders hochklassigen Produkten und
Dienstleistungen einen wirtschaftlich verniinftigen Eintritt in die Fernsehwerbung er-
offnet. Da der Zuschauer das Programm gezielt einschaltet, verfolgt er das Pro-
gramm aktiv und aufmerksam, was eine hohe Werbewirksamkeit erwarten laflkt. Die
Kernzielgruppe definiert n-tv als Personen gehobener Bildung mit einem Einkom-
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nehmen ist, dal® Werbespots in Sparten-Programmen sehr viel preisgunstiger
sind, als in Vollprogrammen.*® National orientierte Sparten-Veranstalter mus-
sen dabei im Auge behalten, dal} die Zielgruppe der gewahlten Sparte nicht zu
klein oder nicht zahlungskraftig genug ist, da sich dann das Rundfunk-Unter-
nehmen als nicht wirtschaftlich tragfahig erweisen konnte.

Dal selbst bei internationalen Anbietern der Werbemarkt zu klein fur mehrere
Programme derselben Sparte sein kann, zeigt die Fusion von Eurosport und
dem Sportkanal. Weitere Grinde fur den Zusammenschlul} waren verscharfter
Wettbewerb, explodierende Kosten fir den Erwerb von Sportrechten und knap-
per werdende Kabelkapazitaten.’® International orientierte Anbieter koénnen
zwar durch Verbreitung Uber Kabel und Satellit ein grof3e technische Reichweite
erzielen, durfen jedoch keine Sparte wahlen, bei der gro3e Sprachoder Kultur-
barrieren existieren. Dann namlich waren trotz der grof3en technischen Reich-
weite die Zahl der Zuschauer und Zuhorer zu klein, um fur werbetreibende Un-
ternehmen den gewinschten Kontakt bieten zu kénnen.

Trotz produktaffiner Zielgruppen bei Spartenkanalen kann sich fur den Werbe-
treibenden aus dem Programmumfeld ein Problem ergeben. So hat der Nach-
richtensender CNN wahrend des Golfkrieges den Werbekunden zugesagt, dal®
Werbespots nicht direkt nach schrecklichen Bildern vom Schlachtfeld plaziert
werden, da die Unternehmen ihre Produkte nicht im Zusammenhang von Tod
und Zerstorung prasentiert sehen wollten.*"® Gerade bei Nachrichtensendern ist
es fur die werbetreibenden Unternehmen aber schwer im voraus zu wissen,
nach welchem Bericht ihr Spot gesendet wird, da der Inhalt der Nachrichten-
sendungen aus Aktualitatsgrinden nicht weit im voraus geplant werden kann.

5.2.2. Mediaforschung

Probleme fur Sparten-Rundfunkveranstalter bereiten auch die traditionellen Me-
thoden fur die Ermittlung der tatsachlichen Zuschauer- und Zuhérerreichweiten.
Beispielsweise erfassen in Deutschland die knapp 4000 Panelhaushalte der
GfK nur den Fernsehkonsum von Privathaushalten, nicht aber den in Hotels
oder Buros. Gerade dort werden aber oft Nachrichtensender wie CNN oder n-tv
von Geschaftsleuten eingeschaltet. Somit sind gerade die Kernzielgruppen die-
ser Sender bei der Ermittlung der Einschaltquoten unterreprasentiert.’” In

men ab 4000 DM, insbesondere 3049jahrige Manner und Mehrpersonenhaushalte.
Vgl. n-tv (Hrsg.): n-tv - Der NachrichtenSender, Seiten "Die Zielgruppe" und "Der
Werbetrager".

%8 vgl. Hiemstra, K.: Weniger Streuverluste, S. 64.

%9 vgl. Ellinghaus, C.: Inflation der Kanale, S. 11; O.V.: Euro-Sportkanéle fusionieren,
S. 34; und O.V.: Fusion der Sportkanale, S. 72.

310 vgl. Gébbel, H.-M.: Zweifelhafte Realitdten, S. 1 Of. Siehe zu dieser Thematik im
Allgemeinen auch Martini, B.-J.: Neue Planungsdimensionen, S. 68f.

31 Vgl. Karepin, R.: Gebremste Dynamik, S. 11; Feldmeier, S.: Goodwill, S. 119; Marti-
ni, B.J.: Neue Planungsdimensionen, S. 69; und Gdbbel, H.-M.: Zweifelhafte Reali-
taten, S. 9. Zum Femsehkonsum aufRer Haus siehe auch Krapf, M.; Benning, C.:
Gute Zeiten-Schlechte Zeiten, S. 25.
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Deutschland fungieren jedoch die Zahlen der GfK-Fernsehforschung flir die
Werbewirtschaft als verbindliche 'Wahrung'. Allerdings sind beispielsweise die
von der GfK gemessenen Stundenreichweiten fur einen Nachrichtenkanal nicht
aussagekraftig, da sich dort die Zuschauerzahlen tUber den gesamten Tag ver-
teilen.*’? Darliber hinaus profitieren Spartenprogramme von Zuschauern, die
kurzfristig zwischen den Kanalen hin- und herschalten. Im Laufe einer Woche
kumulieren diese Zuschauer eine relativ grol3e Reichweite; ihre Einschaltquoten
zu bestimmten Zeitpunkten sind im Vergleich zu den grof3en Vollprogrammen
jedoch sehr gering.*” Generell sind die Untersuchungen zur Entwicklung von
Spartensendern nur unzureichend abgesichert, da fur die kleinen Zielgruppen
keine groRen Stichproben verfligbar sind.*™* All diese Umstande haben fiir Spar-
ten-Rundfunkveranstalter einen Wettbewerbsnachteil zur Folge, da sie fur Wer-
bespots nur einen geringeren Tausender-Kontaktpreis verlangen kdénnen, als es
ihrer tatsachlichen Reichweite entsprechen wirde.

Fur international orientierte Spartenanbieter kommt zu den bereits erwahnten
Unzulanglichkeiten der Mediaforschung noch die Nicht-Existenz von paneuro-
paischen Reichweitenuntersuchungen. Zwar gibt es in fast allen europaischen
Landern nationale Reichweitenstudien, jedoch sind sie nicht miteinander ver-
gleichbar, da sie auf unterschiedlichen Grundlagen basieren. So gibt es in
Westeuropa acht verschiedene Ansatze der Zuschauermessung.’” Die Band-
breite der in den verschiedenen Landern verwendeten Definitionen des 'Sehers
einer Medieneinheit' reicht von jemandem, der im Verlauf von funf Minuten min-
destens 2,5 Minuten lang, auch mit Unterbrechungen, eine Sendung anschaut,
wie beispielsweise in Portugal, bis zu jemandem, der mindestens 60 Sekunden
konsekutiv innerhalb einer halben Stunde vom GfK-Meter registriert worden ist,
wie z. B. in Deutschland. Eine Harmonisierung dieser unterschiedlichen Defini-
tionen ist vorerst nicht in Sicht. Beim Hérfunk hingegen wird Gberhaupt nicht mit
sogenannten 'Peoplemetern' gemessen, die ja ein stationares Empfangsgerat
voraussetzen. Beim Radio spielt aber gerade der mobile Empfang, wie weiter
oben bereits erwahnt, eine entscheidende Rolle. Die Horerforschung begnugt
sich oft mit Tagebucherhebungen und personlichen Befragungen, die jedoch
auch auf verschiedenen Erhebungsmethoden basieren und die Ergebnisse des-
halb nicht vergleichbar sind.*'® Uberdies sind die heute verwendeten MeRme-
thoden fur paneuropaische Spartenprogramme denkbar ungeeignet, da sie die
Bevolkerung eines ganzen Landes oder von ganz Europa als Gesamtheit zu-
grunde legen. Die fur ein Spartenprogramm sinnvolle Grundgesamtheit ist je-
doch eine spezielle Zielgruppe innerhalb des gesamteuropaischen Publikums.
Diese Zielgruppen sind aber fur die Mediaforscher nicht leicht zu identifizieren,
da sie sich standig mit dem wechselnden Geschmack und Interessen der Leute

12 vgl. O.V.: Verflhrerische Spot-Preise, S. 4.
13 \/gl. Stipp, H.: Neue Techniken, S. 166.
34 Vgl. Kunz, B. U.: Telecontrol, S. 38.

% vgl. 0.V.: Euro-Harmonisierung, S. 50; und Steinmann, M.: Was sehen die Europa-
er?, S. 210f.

%18 \/gl. Koschnick, W. J.: Silberstreif am Horizont, S. 23f.
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verandern.’” Eine weitere Voraussetzung fiir eine landerlibergreifende Ziel-
gruppenbestimmung oder einen sinnvollen Zielgruppenvergleich ist die europa-
weit einheitliche Definition soziodemographischer Begriffe, wie Schulbildung,
Berufstatigkeit und Haushaltseinkommen.®'®

Zwar gibt es mit der PETAR eine jahrliche europaische Reichweitenstudie, de-
ren Aussagewert aber sehr gering ist. Die Grundgesamtheit ist im Laufe der
Jahre von zwdlf auf jetzt nur noch sechs Lander geschrumpft. Damit liefert die
PETAR sechs von 25 europaischen Staaten (ohne GUS-Staaten) und unter-
sucht das Nutzungsverhalten von nur 44 von insgesamt 190 Mio. Fernsehhaus-
halten. Weiterhin wird die Stichprobe mit 2308 Personen als viel zu klein ange-
sehen. Urspringlich war die Studie fur Kabel- und Satellitenfernsehsender kon-
zipiert, berucksichtigt heute aber nicht, dal’ viele dieser ehemals reinen Satelli-
tenprogramme vielerorts auch terrestrisch empfangbar sind.*"

5.2.3. Nationale Werbeverbote

Nationale Werbeverbote konnen fur national orientierten Spartenkanalen Wett-
bewerbsnachteile gegenuber internationalen Programmveranstaltern bedeuten.
Die in der EG-Richtlinie und der Europaratskonvention flr grenztberschreiten-
des Fernsehen festgelegten Werberichtlinien setzen lediglich einen Rahmen
fest. Nationale Gesetzgeber kdnnen innerhalb dieses Rahmens tatig werden
und strengere Vorschriften erlassen. Trotz EG-Binnenmarkt ist eine paneuro-
paische Werbestrategie langst nicht flr alle Unternehmen maoglich. Beispiels-
weise existiert in Frankreich ein Werbeverbot fur Blcher, Presseerzeugnisse,
Immobilien und Margarine. In Belgien und den Niederlanden bestehen Werbe-
beschrankungen fur SuRigkeiten. In Italien bestehen TV-Fernsehverbote u. a.
fur Kraftfahrzeuge, Tonbander, Reiseveranstalter, Printmedien und Tierfutter.*®
In Deutschland besteht ein Werbeverbot fur Sponsoren in der von ihnen ge-
sponsorten Sendung. Fur europaweit ausstrahlende Sender gilt diese Be-
schrankung nicht.*** Diese nationalen Werbeverbote haben Wettbewerbs-
nachteile fur national operierende Spartenprogramme zur Folge. Beispielsweise
ware ein italienischer Sportkanal dadurch benachteiligt, dal® er im Rahmen ei-
ner Motorsport-Ubertragung weder fiir Auto- noch fiir Motorradhersteller Wer-
bespots senden darf, obwohl diese Sendungen gerade fur Kraftfahrzeugherstel-
ler ein attraktives Werbeumfeld bieten.

5.2.4. Paneuropaische Werbekampagnen

Ein weiteres Problem, dem sich paneuropaische Sparten-Veranstalter ausge-
setzt sehen, ist die nur zogerliche Durchfuhrung von paneuropaischen Werbe-

%7 vgl. Lund, S.: Media Research, S. 352.
%18 \/gl. Koschnick, W. J.: Silberstreif am Horizont, S. 25.

39 Vgl. O.V.: Europa-Studie, S. 174f; O.V.: PETAR-Studie '93, S.37; O.V.: Selbstmord
einer Reichweitenstudie, S. 40; und RSL (Hrsg.): PETAR 6.

%20 ygl. O.V.: Spartenprogramme, S. 78; und Kdénigseder, C.: Euromedia-Vision, S. 36.
%21 \/gl. Rihl, R.; Wélfle, M.: Vergleiche sind unlauter, S. 14.
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kampagnen. Den Synergien eines europaischen Binnenmarktes und paneuro-
paischer Werbung stehen unterschiedliche Kaufgewohnheiten, Vorlieben, Le-
bensweisen, Kaufkraft und Geschmacker der Europaer entgegen. Es gibt nur
sehr wenige Produkte, die europaweit erfolgreich mit der gleichen Werbestrate-
gie vermarktet werden kénnen. Jedoch zeigen sich in einigen Warenbereichen
paneuropaische Angleichungen, wie bei Weichspulern, Softdrinks und Schoko-
riegeln.*”® Diesen Trend hat beispielsweise der SURwarenhersteller Mars er-
kannt, und den hierzulande unter 'Raider' bekannten Schokoriegel europaweit
in "Twix' umbenannt.*® Insbesondere bei Jugendlichen gleichen sich in Europa
die Geschmacker sehr schnell an.*** Diese Entwicklung ist ein grofRer Vorteil fiir
den paneuropaischen Jugend- und Musiksender MTV. Der Kanal hat zum einen
den Vorteil einer eng definierten Zielgruppe von 14-34jahrigen, die 85% seiner
Zuschauerschaft ausmacht. Zum anderen kann er mit Musik die nationalen Ver-
schiedenheiten am ehesten berwinden.*” Dieses ideale Werbeumfeld nutzen
uberwiegend Hersteller von Bekleidung, Jeans, Sportartikeln, Kinofilmen, Unter-
haltungselektronik, Softdrinks und SuRwaren.

Abb. 10: MTV-Sponsoren und -Werbekunden

MTV-Sendungen und deren Sponsoren

MTV Braun European Top Twenty Video Countdown
The Big Picture (Panasonic)

The MTV Coca Cola Report

The Pulse with Swatch

MTV's Greatest Hits (Fruit of the Loom)

Three from One (C&A)

120 Minutes (Blaupunkt)

MTV Prime (Nike)

XPO (Nike)

Werbekunden auf MTV

Benetton, Stefanel, Swatch, Levi Strauss, Pepe, Wrangler, Hennes & Mauritz

Lee Jeans, Nike, Puma, adidas, Reebok, Converse, Diadora, British Knight

United International Pictures, Columbia, 20th Century Fox, Warner Brothers, EMI

Toyota, Mazda, Austin Rover

Samsonite

Blaupunkt, Panasonic, Pioneer, Braun, Philips, Sega, Maxell, Memorex

Mars Group, Coca Cola, Stimorol, Pepsi Cola, Cadburys, Wrigleys, Nutrasweet, Britvic, United Biscuits, Orangina
Procter & Gambile, Clairol, Schwarzkopf, Johnson & Johnson, Gillette

National Westminster, TSB, Halifax

%22 \/gl. O.V.: Euro-Marken, S. 30; und Luyken, G.-M.: Europa 1992, S. 173f.
%23 \/gl. Karepin, R.: Euro-Visionen, S. 17.
%24 vgl. O.V.: Euro-Marken, S. 30.

%% \gl. MTV (Hrsg.): MTV - The Niche Channel, S. 1; und Karepin, R.: Euro-Visionen,
S.17.
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Damit auch nationale Unternehmen ihre Zielgruppe direkt ansprechen kénnen,
will MTV nationale und regionale Werbefenster anbieten. So konnen diese Un-
ternehmen die Beliebtheit des Musiksenders flr ihre Werbezwecke nutzen, oh-
ne erhebliche Streuverluste durch europaweite Spotausstrahlung in Kauf neh-
men zu mussen. MTV plant, wahrend der sechsstindigen Prime-Time pro Stun-
de zweiminutige Werbefenster fur den deutschsprachigen Raum zu schalten,
die jedoch nur in den Kabelhaushalten zu sehen sein werden.** Beeits realisiert
ist seit Oktober 1992 ein halbstiindiges Werbefenster in Berlin.*”

Unternehmen, die internationale Produkte herstellen, haben Vorteile im Einkauf,
der Produktion, der Verteilung und im Marketing.*”® Fiir Anbieter von sogenann-
ten 'Euro-Produkten' bieten paneuropaische Rundfunksender ein geeignetes
Werbeumfeld. Werben sie in einem paneuropaischen Sparten-Programm, so
konnen sie diesen Vorteil mit einer exakten Ansprache der Zielgruppe kombi-
nieren. Jedoch sind auch hier die kulturellen und soziodemographischen Unter-
schiede in Europa zu berucksichtigen. Nicht einmal im Sport, wo weltweit die
groldte Zielgruppe erreicht wird, besteht einheitliches Zuschauerverhalten. So ist
beispielsweise die Ubertragung des Rugby-Worldcups in GroRbritannien und
Frankreich ein herausragendes Fernsehereignis, wahrend es in Deutschland
Uber die Einschaltquoten normaler Randsportarten nicht hinaus kommt.*® So
kommt es, dal® nach wie vor 90% der Werbeausgaben im Fernsehbereich lan-
desspezifisch angelegt sind. Viele Werbekunden beschaftigen in den einzelnen
europaischen Landern unterschiedliche Werbeagenturen®*° und handeln ange-
sichts der unterschiedlichen Konsum- und ERRgewohnheiten in Europa nach der
Devise 'All business is local'.**'

5.3. Probleme fiir Pay-TV-Veranstalter

5.3.1. GrofRe des Marktes

Pay-TV-Veranstalter brauchen nicht darauf zu achten, ob ihr Programm in aus-
reichendem Malde ein attraktives Werbeumfeld fur werbetreibende Unterneh-
men bietet, um die Finanzierung des Senders sichern zu kdnnen. Sie kdnnen
sich voll auf die Praferenzen der Zuschauer konzentrieren. Jedoch missen na-
tional orientierte Pay-TV-Anbieter im Auge behalten, ob der nationale Markt
grold genug fur einen oder mehrere Anbieter aus einer Sparte ist. So haben im
Jahre 1990 Canal+ und Teleclub ein joint venture gegrindet, nachdem beide
Konkurrenten Ubereingekommen sind, daf® der deutsche Markt zu klein fur zwei
Pay-TV-Anbieter ist.*** Auch in anderen Landern Europas, die sowohl von der

326 \/gl. MTV (Hrsg.): Press Statement; und O.V.: Werbefenster, S. 5.
%27 \/gl. Karepin, R.: Euro-Visionen, S. 17.

28 vgl. Reber, P.: Werbung, S. 124.

%29 \/gl. Kénigseder, C.: Lokaltermin Europa, S. 16.

%0 vgl. Kénigseder, C.: Lokaltermin Europa, S. 16.

%1 vgl. Karepin, R.: Euro-Visionen, S. 17.

%2 \/gl. O.V.: Schulterschluf beim Pay-TV, S. 50.
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Flache, als auch von der Einwohnerzahl her kleiner sind, haben sich nationale
Pay-TV-Veranstalter nicht durchsetzen konnen. Als Losung wurden internatio-
nal operierende Kanale gestartet. Filmnet beispielsweise richtet sich an die Be-
nelux-Lander und Skandinavien, wahrend sich TV 1000 nur auf Skandinavien
konzentriert. Als einzige europaische Ausnahme ist in dieser Hinsicht der Tele-
club in der Schweiz.**®* Allgemein kann jedoch festgehalten werden, daR durch
eine beschrankte Anzahl potentieller Abonnenten bei zu kleinen nationalen
Markten ein Pay-TV-Anbieter nur dann wirtschaftliche Erfolgsaussichten hat,
wenn er sein Programm Uber Sprach- und Landesgrenzen hinweg anbietet.**

5.3.2. Kosten fir den technischen Ausschluf® vom Konsum

Fir Pay-TV-Anbieter entstehen zusatzliche Kosten, da sie mit technischen Mit-
teln sicherstellen mussen, dald nur zahlende Zuschauer das Programm verfol-
gen koénnen. Dies wird dadurch erreicht, dal} das Fernsehsignal verschlisselt
ausgestrahlt wird und nur mit einem entsprechenden Decoder wieder sichtbar
gemacht werden kann, der durch Zahlung einer entsprechenden Gebuhr erhalt-
lich ist. Dabei ist eine technische Exklusionstechnik wirtschaftlich nur dann ver-
tretbar, wenn der mit ihrer Hilfe mogliche Ausschluld zu Mehreinnahmen oder zu
Kosteneinsparungen fuhrt, die groRer sind als die anfallenden Exklusionskos-
ten.*® Generell mulk der Pay-TV-Anbieter die Mehrkosten des technischen Aus-
schlusses Uber die Abonnementsgeblhren wieder hereinholen und hat somit
einen Wettbewerbsnachteil gegenlber werbefinanzierten Programmen. Pay-
TV-Veranstalter mussen somit versuchen, die Kosten fur den technischen Aus-
schluf® vom Konsum so klein wie nur moglich zu halten.

5.3.3. Urheberrechtliche Restriktionen und Piraterie

Ein besonderes Problem bei Pay-TV-Veranstaltern ist die Piraterie, d. h. das
Sehen der Programme mittels illegaler Decoder, ohne die Abonnementsgebuhr
an den Anbieter zu zahlen. Wirksam kann dies nur durch komplizierte Ver-
schlisselungstechniken unterbunden werden. So hatte beispielsweise der
schweizerische Teleclub bis zu 100.000 Schwarzseher, da er nur eine relativ
simple Verschlusselungstechnik verwendet hatte. Diese wurde von findigen
Tuftlern entschlisselt und mittels illegal hergestellter Decoder an die Schwarz-
seher verkauft, die somit den Preis fur den offiziellen Decoder und die monatli-
chen Geblhren umgehen konnten.**

Viele Pay-TV-Programme sind nur in den Landern zu abonnieren, in dem die
Sender ihren Sitz haben. Die Begrindung dafir sind urheberrechtliche Proble-
me. Die Senderechte werden meist nur flr einzelne Lander oder fur Sprach-
raume gekauft, selten aber flir gesamt Europa. Werden nun die Programme in

%3 \/gl. Karepin, R.: Fiir ein paar Dollar mehr, S. 15.
%% Vgl. Teidelt, 1.: Pay-TV in Westeuropa, S. 32.
%% vgl. Wiechers, R.: Markt und Macht, S. 104.

%% V/gl. Liike, R.: What you pay, S. 11; O.V.: Satelliten: Astra 1A/1B, S. 27; und O.V.:
Diskussion mit Medienwachtern, S. 7.
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Landern, die nicht zum offiziellen Sendegebiet gehdren, mittels Schwarzdeco-
der empfangen, so ist es fur die Veranstalter schwierig, rechtlich dagegen vor-
zugehen. Im Fall des Teleclubs haben deutsche Gerichte beispielsweise argu-
mentiert, dal® der Veranstalter keine Sendelizenz fur Deutschland habe und so-
mit seine Rechte durch deutsche Zuschauer mit Piratendecodern nicht berthrt
werden konnten. Demnach ist sowohl der bezahlte als auch der unbezahlte
Empfang von auslandischen Pay-TV-Programmen in Deutschland nicht ille-
gal.*” Ahnlich fiel eine Entscheidung fiir Canal+ aus, dessen Programm mit Pira-
tendecodern auch in der Schweiz zu sehen war.**® Die Frage europaweiter Sen-
delinzenzen scheint nur schwer l6sbar zu sein. Wahrscheinlich haben die Li-
zenzgeber kein Interesse daran, dal} sich die Grenzen zwischen den einzelnen
Landermarkten verwischen.*® Jedoch hatte der Start des britischen 'Sky-Multi-
Channels Package' eine Signalwirkung auf andere Markte. So soll ab Herbst
1993 auch in Deutschland ein englisches Programmpaket abonniert werden
kénnen. Zu diesem Zweck wollen die Unternehmen 'News International' und
‘Teledirekt', eine hundertprozentige Tochtergesellschaft von Pro7, ein Dienst-
leistungsunternehmen grinden, dessen Aufgabe der Vertrieb und das Kun-
denmanagement fur auslandische Fernsehprogramme in Deutschland sein
soll.>*

Die Nachfrage nach Pay-TV-Programmen aus anderen EG-Landern hat einen
schwunghaften Zwischenhandel entstehen lassen, der Uber Vermittler in den
jeweiligen Ursprungslandern regulare Decoder und 'Smartcards' bezieht und an
die Interessenten weiterverkauft. Die betroffenen Veranstalter versuchen diesen
Weiterverkauf zu verhindern. Es ist jedoch fragwurdig, inwiefern dies nicht ge-
gen den freien Warenaustausch innerhalb des europaischen Binnenmarktes
verstoRt.*" GleichermaRen fraglich ist, inwiefern sich ihrerseits die Veranstalter
als privatwirtschaftliche Unternehmen nicht auf ihre Vertragsfreiheit berufen kon-
nen. Mit diesen Fragen wird sich in Kurze die EG-Kommission beschaftigen. Vor-
aussichtlich wird sie entscheiden, dal® jedes EG-Pay-TV-Programm auch in jedem
EG-Land abonniert werden darf.*** Wahrend sich also der Empfang von Pay-TV
mit regularen Decodern im EG-Ausland wohl nicht mehr verhindern l1aft, kann
der Empfang mit Schwarzdecodern wohl nur durch fortschrittliche und kompli-
zierte VerschlUsselungstechniken eingedammt werden. Beispielsweise verwendet
Canal+ seit 1989 das Verschlusselungssystem 'Nagravision'. Die entsprechenden
Decoder werden von der Firma Eurodec hergestellt, an dem Canal+ zu 50% be-
teiligt ist. Die Entschlusselungs 'Logik’ ist auf einem entfernbaren Microchip ge-
speichert.**® Dieses 'Smartcard'-System bietet hohe Sicherheit, da Uber einen

%7 Vgl. O.V.: Frust, S. 6f; und O.V.: Satelliten: Astra 1A/1B, S. 27

%8 Vgl. GroRe Peclum, M.-L.: Pay TV, S. 81; und Canal+ (Hrsg.): Annual Report 1991,
S. 32.

%9 vgl. O.V.: Diskussion mit Medienwéchtern, S. 7f.
9 \/gl. SES (Hrsg.): Audiovisueller Kiosk, S. 1.

¥ vgl. O.V.: Euro-Abo, S. 43.

%2 vgl. O.V.: Euro-Abo, S. 42.

¥3 \/gl. Canal+ (Hrsg.): Annual Report 1991, S. 32f.
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neuen Microchip der Entschlisselungsalgorithmus jederzeit geandert werden
kann.

5.4. Sprachbarrieren und deren Uberwindung

Europaweite Anbieter von Spartenprogrammen setzen auf die Summierung der
Zielgruppen in vielen Landern. Die Vielsprachigkeit und die kulturellen Unter-
schiede lassen jedoch einen einheitlichen europaischen Zuschauermarkt vorerst
eine lllusion bleiben. Zwei Drittel der europaischen Konsumenten sind nicht in der
Lage, einer Unterhaltung in einer Fremdsprache zu folgen.*** Auch fir nationale
Spartenanbieter ist dieses Problem von Relevanz, da es die Marktchancen in
mehrsprachigen Landern wie Schweiz und Belgien negativ beeinfluit. Die
Sprachbarrieren wirken jedoch insbesondere bei paneuropaischen Vollprogram-
men sehr stark. So muldte sich der britische Anbieter Sky Channel nach jahre-
langen, verlusttrachtigen Etablierungsversuchen auf dem paneuropaischen Markt
schlieRlich auf GroRbritannien konzentrieren.*** Oft versuchen paneuropéische
Programme das Sprachenproblem durch eine 'Lingua-franca' in den Griff zu be-
kommen, die eine modglichst europaweite Verbreitung, auch aul3erhalb des je-
weiligen Sprachraumes und ungeachtet kultureller Identitaten, ermdglichen
soll.**® Diese Lingua-franca kénnte Englisch sein, die nach Chinesisch die meist
gesprochene Sprache der Welt. Auch in Europa entwickelt sich Englisch zu einer
supranationalen Sprache.*’ Es ist jedoch fraglich, inwiefern sich Englisch be-
zuglich Verbreitungsgrad und Kenntnisstand als paneuropaische Sprache Uber-
haupt eignet, da es mit Spanisch, Deutsch, Franzdsisch und Italienisch auch
andere etablierte Sprachen mit grenziberschreitender Bedeutung gibt. Bei-
spielsweise besteht hinsichtlich der Englischkenntnisse ein betrachtliches Nord-
Sud-Gefalle, das in Spanien, Italien und Frankreich sein absolutes Minimum er-
reicht.>*®

¥4 \vgl. 0.V.: Spartenprogramme, S. 78f.

%% vgl. 0.V.: Spartenprogramme, S. 82.

%8 vgl. Hasebrink, U.: Mediennutzung in Europa, S. D36; und Saxer, U.: Sprachenba-
bel, S. 651.

%7 \/gl. Findahl, 0.: Language, S. 136.

%8 Siehe zur Verbreitung von Englischkenntnissen in Europa Abbildung 11. Dariiber
hinaus dokumentiert Abbildung 12 die Fahigkeit der Europaer, verschiedene engli-
sche Testsatze korrekt Ubersetzen zu kénnen.
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Abb. 11: Englischkenntnisse In Europa
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Abb. 12: Selbsteinstufung und tatsachliche Englischkenntnisse der Europaer

Die Testsitze

Satz 1: "l don't speak English very well but | can understand a television program.”

Satz 2: "l think that films and series should be viewed in their original language rather than
with a german translation.”

Satz 3: "You don't really need to have the gift of tongues in order to learn English, but French
is a completely different cup of tea.”

Die Testergebnisse

Selbsteinschatzung der Englischkenntnisse

21,40% -~

"

o1 “keine/schiechte™
Kenntnisse

[J2 “ziemlich/sehr gute”
Kenntnisse

78,60%

Die Bedeutung von Satz 3

B 1 keine/falsche Interpretation
[12 korrekle Interpretation

Die Ubersetzung von Satz 3

M 1 keine/ungendgende Kenninisse
(]2 komekte Obersetzung
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Europas Sprachenlandschaft wird sich jedoch bis zur Jahrtausendwende erheb-
lich verandern. In fast allen Landern Westeuropas kann in den Schulen Eng-
lisch als erste Fremdsprache belegt werden. In den Niederlanden und den
skandinavischen Staaten erreichen die Englischkenntnisse hervorragende Wer-
te. Dort wird Englisch schon in der Primarstufe unterrichtet. Englisch wird seine
Position auch deswegen weiter ausbauen konnen, da es in den osteuropai-
schen Landern das Russische ersetzen wird.**

Bei Horfunkprogrammen sind die Sprachbarrieren noch hoher, da hier die ver-
standnisférdernde Wirkung des Bildes entfallt. Verstandnis kann somit nur
durch die Sprache erreicht werden. Dies zeigt sich auch bei den vielen interna-
tional orientierten Kurzwellensendern, die oft mehrmals am Tag Sendungen in
verschiedenen Sprachen anbieten. Ansonsten sind internationale Horfunksen-
der nur erfolgversprechend, wenn ihr Programminhalt auf einer nur untergeord-
neten Bedeutung der Sprache basiert. Dies ist beim Radio nur bei Musik der
Fall.

5.4.1. Sprachraumprogramme

Die drei grof3ten Sprachraume in Europa sind Deutsch, Franzdsisch und Eng-
lisch.*® Eine grobe Schatzung beziffert den deutschsprachigen Markt mit 91
Mio. Menschen, den franzésischen mit 64 Mio., den englischen mit 60 Mio. und
den italienischen mit 57 Mio. Menschen.*' Sprachraumprogramme machen sich
den Vorteil zunutze, mit gezielter Ansprache dieser Sprachrdume zumindest
den groRtmoglichen Teil des potentiellen Europa-Publikums zu erreichen, ohne
Sprachbarrieren Uberwinden zu mussen. Damit geben sie sich im Gegensatz zu
den Lingua-franca-Programmen mit dem zweitbesten Ergebnis zufrieden, das
jedoch trotzdem das bessere sein kdnnte, da alle Menschen ihre Muttersprache
einer Fremdsprache bevorzugen. Sprachraumprogramme sind von vornherein
fur eine landerubergreifende Ausstrahlung vorgesehen und werden nur Uber
Satellit ausgestrahlt.*®* Im Fernsehbereich sind Sprachraumprogramme groR-
tenteils kulturorientierte Programme, die Beitrage von Sendeanstalten ausstrah-
len, die sich eigens dafur zusammengeschlossen haben. Beispielsweise hat
sich 3sat auf den deutschen Sprachraum konzentriert, wahrend TV5 flr den
franzdsischen Sprachraum sendet.**® Das wichtigste skandinavische Angebot
ist TV 3 Scansat, ein kommerzielles schwedisches Satellitenprogramm, das mit
Untertiteln in der jeweiligen Landessprache in die Kabelnetze Danemarks,
Schwedens und Norwegens eingespeist wird.** Durch dieses Verfahren ist es
aber schon wieder eher als Mehrsprachenprogramm anzusehen.

%9 vgl. Schneider, M.: Englisch, S. 43ff; und Hasebrink, U.: Mediennutzung in Europa,
S. D42f.

%0 vgl. de Bens, E.; Kelly, M.; Bakke, M.: Television Content, S. 79.

351 Vgl. Negrine, R.; Papathanassopoulos, S.: Internationalisation, S. 161.
%2 \/gl: Hasebrink, U.: Mediennutzung in Europa, S. D36.

%3 vgl. Schneider, M.: Englisch, S. 42.

%% \/gl. Hasebrink, U.: Mediennutzung in Europa, S. D36.
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5.4.2. Mehrsprachenprogramme

Mehrsprachenprogramme versuchen das Problem der Sprachbarrieren zu um-
gehen, indem sie ihre Sendungen Uber mehrere Tonkanale in verschiedenen
Sprachversionen ausstrahlen. Jedoch haben sie mit erheblichen Kostennachtei-
len zu kampfen. Beispielsweise ist das 1986 aufgegebene Europa-TV haupt-
séchlich wegen der exzessiven Ubersetzungskosten in finanzielle Note geraten.
In dieser Hinsicht sind deswegen auch die Marktchancen des mehrsprachigen
europaischen Informationskanals Euronews zumindest fragwirdig.**® Problema-
tisch und kostenbehaftet sind insbesondere die Produktion mehrerer Sprach-
versionen, die synchrone Ausstrahlung Uber Satellit und der fehlerfreie Emp-
fang der gewlinschten Sprache.**® Wegen der Vielsprachigkeit mul® Euronews
auf die bewahrte Methode verzichten, die Nachrichten von einem 'Anchorman’
prasentieren zu lassen. Das erschwert es, die Zuschauer an das Programm zu
binden.*” Ein weiteres Beispiel fiir ein Mehrsprachenprogramm ist Eurosport,
das in deutscher, englischer, franzdsischer und niederlandischer Sprache sen-
det.*® Ein Mehrsprachenprogramm kann zwar die Sprachbarrieren wirksam
uberwinden, jedoch vermag es nichts gegen Kulturbarrieren auszurichten. Dies
gilt natlrlich gleichermafen auch fiir die anderen Methoden zur Uberwindung
von Sprachbarrieren.

5.4.3. Programme mit untergeordneter Bedeutung der Sprache

Dies sind Programme, deren Inhalt so stark visualisiert ist, da® der Sprache nur
marginale Bedeutung zukommt. Dies trifft beispielsweise auf Sportubertragun-
gen zu. Andere Programme hingegen sind praktisch sprachunabhangig, wie z.
B. Musik.**® Man kénnte behaupten, dal hier der Programminhalt seine eigene
Lingua-franca ist, die von den meisten Menschen verstanden wird.

5.4.4. Synchronisierung

Die Synchronisierung wird meistens bei Spielfilmen angewendet. Jedoch sind
auch hier wieder nationale Unterschiede in der Akzeptanz festzustellen. Wah-
rend in einigen Landern die Synchronisierung absolut notwendig ist, wird sie in
anderen Landern als nicht so wichtig oder sogar als storend empfunden. Oft ist
dies in kleinen Landern der Fall, die hochgradig von auslandischen Programm-
importen abhangig sind** und aufRerdem durch erheblichen 'in-spill' aus den
umliegenden Landern an fremdsprachige Programme gewdhnt sind. So finden

%% vgl. Schneider, M.: Englisch, S. 42.

%8 vgl. Dill, R. W.: Europa-TV, S. 140.

%7 \/gl. Karepin, R.: Kanale Grande, S. 24.

%8 \/gl. Eurosport (Hrsg.): Presse-Information, S. 1.
%9 vgl. Schneider, M.: Englisch, S. 46.

%0 \/gl. Biltereyst, D.: Language and Culture, S. 518.
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beispielsweise die flamischen Zuschauer in Belgien synchronisierte Filme und
Serien in hochstem Male irritierend oder sogar lacherlich!*

In den groRen Sprachraumen Deutschland, Frankreich, GroRRbritannien und Ita-
lien dagegen ist die Synchronisierung von Filmen unumganglich. Dies ist mogli-
cherweise deswegen der Fall, weil es in diesen Landern relativ viele nationale
muttersprachliche Programme gibt, mit denen die auslandischen Programme
konkurrieren mussen. Dartber hinaus ist es auch aus Kostenerwagungen loh-
nenswert, fur das Publikum eines gro3en Sprachraums zu synchronisieren, da
Skalenertrage in der Nutzung wirksam werden. Eine Stunde Synchroniberset-
zung kostet zwischen 30.000 und 40.000 DM, wahrend eine Stunde Untertite-
lung 3.000 bis 5.000 DM kostet.*®* Ein paneuropaischer Filmkanal hatte aber
aufgrund der hohen Kosten fur die Synchronisierung in verschiedenen Spra-
chen wahrscheinlich nur geringe wirtschaftliche Erfolgsaussichten. Dies wirde
auch erklaren, dal® alle europaischen Pay-TV-Filmkanale auf einzelne Lander
oder auf Sprachraume ausgerichtet sind, bzw. die Untertitelung bevorzugen.

5.4.5. Untertitelung

Untertitelung und Ubersprechen (‘voice over) haben den Vorteil, daR sie ko-
stenglinstiger sind, als die Synchronisierung.*® Die Untertitelung eignet sich
somit insbesondere flir sehr kleine Lander, deren potentielles Publikum so klein
ist, daR sich eine Synchronisierung aus Kostengriinden nicht lohnen wirde.**
So macht sich der Filmkanal Filmnet diese Kostenvorteile zunutze, in dem er
die Filme in englischem Originalton mit Untertiteln in skandinavischen und Be-
nelux-Sprachen ausstrahlt®® und so mit relativ geringen Kosten ein groRes po-
tentielles Publikum erreicht. Diese Strategie ist naturlich nur in Landern erfolg-
versprechend, deren Zuschauer an Untertitel gewohnt sind oder diese sogar
bevorzugen. Dies ist in Flamen, den Niederlanden, Schweden und Danemark
der Fall.**®

%1 \/gl de Bens, E.: Cable Penetration, S. 485; Findahl, 0.: Language, S. 133; und de
Bens, E.: Sehgewohnheiten, S. 364.

%2 \/gl. Luyken, G.-M.: Europa 1992, S. 176.

%3 \/gl. Schwarzkopf, D.: Europa Television, S. 79.

%% vgl. Saxer, U.:Sprachenbabel, S. 655. Siehe auch ausfihrlich zur Untertitelung von
Fernsehsendungen: d'Ydewalle, G. et al.: Watching Subtitled Television.

%5 \/gl. Schmitt-Beck, R.: Satellitenfernsehen in Deutschland, S. 476.

%8 \/gl. de Bens, E.: Gable Penetration, S. 485; Findahl, 0.: Language, S. 143; Hase-
brink, U.: Mediennutzung in Europa, S. D43; und de Bens, E.: Sehgewohnheiten, S.
364. Siehe dazu auch Abbildung 13.
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Abb. 13: Bevorzugung von synchronisierten oder
untertitelten Programmimporten in Europa (in Prozent)

Synchronisation Untertitelung
Italien 82 13
BR Deutschland 79 12
Frankreich 76 21
Irland 67 24
GroRbritannien 65 29
Luxemburg 58 38
Griechenland 51 44
Belgien 44 48
Danemark 17 75
Niederlande 13 80
EG gesamt 69 25

5.5. Gemeinsamkeiten und Unterschiede
beim europaischen Rundfunkpublikum

In Europa herrscht eine gewisse Einheitlichkeit des Geschmacks und der Inter-
essen auch uber nationale und demographische Grenzen hinweg. Die meisten
Européer bevorzugen Unterhaltung, aktuelle Nachrichten und Sport.**" Eine
empirische Untersuchung in Belgien, Frankreich, GroRbritannien, lItalien, Lu-
xemburg und Westdeutschland hat diese Aussage belegt. Obwohl die Ergeb-
nisse, die hier nur sehr komprimiert wiedergegeben werden konnen, nicht re-
prasentativ fur ganz Europa sind, geben sie doch wenigstens grobe Anhalts-
punkte flr eine gewisse Polarisierung der Interessen. So gibt es in den meisten
Landern Zuschauergruppen, die ein starkes Interesse an Sportprogrammen,
verbunden mit Informationssendungen und Dokumentationen, haben. lhre tagli-
che Fernsehnutzungszeit ist unterdurchschnittlich. Manner, junge Leute Arbeiter
sind in dieser Gruppe Uberreprasentiert. Sie sind politisch interessiert und mei-
nungsfreudig. Hausfrauen sind in dieser Gruppe unterreprasentiert.®®® Diese
Gruppierung bietet Sport-Kanalen eine gute Marktchance, die neben der Sport-
berichterstattung vielleicht auch sportbezogene Hintergrundinformationen und
Dokumentationen senden.

Eine weitere Gruppe weist ein fast ausschlielliches Interesse an Informations-
und Dokumentationssendungen auf. Auch hier ist die tagliche Fernsehzeit un-

%7 vgl. Steinmann, M.: Was sehen die Européer?, S. 220.
%8 \/gl. Espe, H.; Seiwert, M.: Television-Viewer Types, S. 317 u. S. 321.
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terdurchschnittlich. Der Gruppe gehéren Menschen jlingeren Alters an, die eine
gute Schulbildung haben und leitende Positionen mit hohen Einkommen inne-
haben. Uberdies sind auch sie meinungsfreudig und politisch interessiert. Fiir
Menschen dieser Gruppe stellt das Fernsehen eine Quelle der politischen und
kulturellen Information, Weiterbildung und intellektuellen Stimulation dar.** Die-
se Konstellation 1a3t Nachrichtenkanale, die in Blocken Nachrichten und Hinter-
grundinformationen ausstrahlen, erfolgversprechend erscheinen. Da die Dauer
des taglichen Fernsehkonsums eher unterdurchschnittlich ist, missen die BIok-
ke kurz sein. Uberdies sollten sie zu jeder Tageszeit verfligbar sein, da dieser
Gruppe viele Menschen angehoren, die leitende Positionen innehaben und so-
mit nur wenig Freizeit haben.

Weiterhin gibt es in vier Landern eine Gruppe, die fast ausschlielBlich an Unter-
haltung und Spielfilmen interessiert ist. Der tagliche Fernsehkonsum ist sehr
hoch, wahrend das Interesse an Sport und Information sehr niedrig ist. In der
Gruppe Uberwiegen Frauen, junge Leute, Menschen mit niedriger Schulbildung
und Hausfrauen. Zuschauer dieser Gruppe versuchen politische Diskussionen
zu vermeiden und sind keine 'Meinungsmacher'.*”® Diese Gruppe bietet wahr-
scheinlich Spartenkanalen, die Spielfilme mit Unterhaltungselementen vermi-
schen, gute Chancen.

Neben diesen Gruppen wurden noch einige weitere festgestellt, die jedoch
Mischtypen der anderen darstellen. lhren Vorlieben kommen wahrscheinlich am
meisten die breitgefacherten Vollprogramme entgegen. Die oben beschriebe-
nen Gruppen bieten Ansatze flr entsprechende nationale und paneuropaische
Sparten-Kanale, wobei nationale Programme noch besser auf die trotzdem vor-
handenen nationalen Besonderheiten innerhalb der Interessengruppen einge-
hen kdnnen.

Neben den Gemeinsamkeiten der Praferenzen der Europaer gibt es jedoch
auch Unterschiede in der Mediennutzung und Gerateausstattung. Zu nennen ist
hier beispielsweise die Ausstattung mit Fernsehgeraten. Sie erstreckt sich von
54% aller Haushalte in Bulgarien bis zu 99% in Belgien, Italien, Polen, Grie-
chenland und Spanien. Die meisten europaischen Lander liegen jedoch uUber
90%. GrofRe Unterschiede ergeben sich bei der durchschnittlichen Dauer des
taglichen Fernsehkonsums. Besonders hohe Werte liegen in der Turkei (mehr
als 6 Stunden), Polen, Italien und Grof3britannien (3 bis 4 Stunden) vor. Mit
Ausnahme der Norweger sehen die Skandinavier, die Niederlander und die
Bewohner der deutschsprachigen Schweiz weniger als zwei Stunden taglich
fern. Die hochsten Horfunknutzungszeiten liegen mit Uber drei Stunden in der
CSFR, in Irland und im flamischsprachigen Teil Belgiens vor. Dagegen wird in
Bulgarien, GroRbritannien, Italien, Polen und Portugal der Horfunk mit ca. 1,5
Stunden sehr viel weniger genutzt. Unter den EG-Landern sind somit Grol3bri-

%9 vgl. Espe, H.; Seiwert, M.: Television-Viewer Types, S. 317fu. S. 321.
7% \/gl. Espe, H.; Seiwert, M.: Television-Viewer Types, S. 311 u. S. 316f.
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tannien und ltalien sehr fernsehorientiert, was zulasten des Horfunks geht.®”
Diese Zahlen konnten vielleicht so gedeutet werden, dal} in Landern mit gerin-
ger Gerateausstattung und niedrigen Nutzungsdauern das Marktpotential far
neue Rundfunkveranstalter tendenziell eher erschopft ist, als in Landern mit ho-
her Gerateausstattung und langer Nutzungsdauer.

Abb. 14: Gerateausstattung 1989 in Europa (in Prozent der Haushalte,
bei mit * gekennzeichneten Landern in Prozent der Bevodlkerung)

erir::rllfj\?_s(t;eer;zt Z:g:gf M.?Ciglesréetl N KabelanschluR Videorekorder
Albanien -
Belgien F* 90 21 90 33
Belgien NL* 99 93 26 93 35
Bulgarien 54 - - - -
BR Deutschland 97 94 19 29 36
Danemark 94 86 31 17 38
Finnland* 96 90 40 21 50
Frankreich 97 90 32 2 35
Griechenland 99 82 0 47
GroRbritannien 97 91 45 1 59
Irland 94 91 17 35 38
Italien 99 85 40 0 19
Jugoslawien 10
Serbien
Slowenien 81 7 20 -
Luxemburg - -
Niederlande 97 94 23 80 47
Norwegen 97 95 30 23 48
Osterreich 97 91 30 19 30
Polen 99 44 28 - 9
Portugal" 91 65 10 0 19
Schweden 94 91 23 26 42
Schweiz D* 92 91 19 59 38
Schweiz F* 94 94 10 33 47
Schweiz r 97 94 19 42 36
Spanien 99 88 26 0 32
Sowijetunion 95 18
'Tschechoslowakei 96 68 39 2 5
Tarkei 96
Ungarn* 98 61 39 10 16

5.6. Wettbewerb mit Konkurrenzmedien

5.6.1. Vollprogramme

Vollprogramm-Anbieter bieten von allen Bereichen etwas an und konkurrieren
folglich mit Spartenanbietern aus dem jeweiligen Bereich. Spartenprogramm-
Veranstalter mussen versuchen, ihr Angebot so zu differenzieren, daf} sie sich
von dem der Vollprogrammanbieter signifikant unterscheiden.

¥ Vgl. Hasebrink, U.: Mediennutzung in Europa, S. 37f. Siehe zur Geréateausstattung
in Europa auch Abbildung 14.
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Auf dem Markt fur Sportibertragungen sind drastische Preissteigerungen flr
Ubertragungsrechte zu verzeichnen. Es besteht sogar die Gefahr, daf &ffent-
lich-rechtliche Sender populare Sportarten in absehbarer Zeit gar nicht mehr
oder nur noch eingeschrankt Gbertragen werden kénnen.*”” Grundséatzlich be-
stiinde hier also eine Marktchance flir Sport-Kanale. Fraglich ist jedoch, inwie-
fern die finanziell starkeren kommerziellen Vollprogrammanbieter die weniger
finanzkraftigen Sparten-Veranstalter nicht leicht Gberbieten kdnnen.

5.6.2. Printmedien

Der Printmedienbereich unterliegt schon seit langem einer starken Segmentie-
rung. Es gibt viele Titel, die eine thematisch sehr scharf umrissene Leserschaft
ansprechen. Fernsehen und Horfunk haben jedoch einen enormen Aktualitats-
vorteil, den auch die Tagespresse nicht Uberbieten kann. Das Fernsehen hat
dazu noch den Vorteil des dokumentarischen Charakters der bewegten Bilder,
der insbesondere bei Sparten wie Sport oder Unterhaltung sehr schwerwiegend
ist. Printmedien dagegen kdnnen Ereignisse und Berichte vertiefend darstellen
und mehr Hintergrundinformationen liefern. Hier sind Rundfunksendungen mit
ihrer begrenzten Sendezeit im Nachteil. Auch kdnnen Printmedien extrem enge
Nischenmarkte bedienen, die fur kommerzielle Rundfunkveranstalter wegen der
héheren Kosten nicht lohnenswert sind.

5.6.3. Videorecorder

Durchschnittlich sind zwischen 30-50% der europaischen Haushalte mit einem
Videorecorder ausgestattet.’”* Bei den Programmsparten, die mit Hilfe eines Vi-
deogerates gesehen werden, dominieren Abenteuer, Action, Western, Krimi,
Unterhaltung und Erotik. Die Programmnutzer sind uberwiegend Personen bis
30 Jahre, die auch eine grol3e Aufgeschlossenheit gegenuber den neuen Medi-
en sowie Kabelfernsehen haben. Die Tendenz zur vermehrten Nutzung in den
Vorabend- und Abendstunden kdnnte bei weiter steigender Verbreitung von Vi-
deorecordern deutliche Ruckwirkungen auf die Einschaltquoten von Fernseh-
programmen haben.* Dieser Effekt wird jedoch bei Vollprogrammen schwerer
wiegen, da Video wahrscheinlich auch gerade dann benutzt wird, wenn das
Fernsehen in den oben genannten Genres nichts anzubieten hat. Hier besteht
eine Chance fur Filmkanale, die vermehrt Spielfilme aus den erwahnten Spar-
ten zeigen. Erfolgversprechend scheint in diesem Zusammenhang auch die
Praxis einiger Pay-TV-Veranstalter zu sein, denselben Film mehrmals zu ver-
schiedenen Tages- und Nachtzeiten zu wiederholen.

Fraglich ist jedoch, inwiefern der Videorecorder pauschal als ein Substitut des
Fernsehens angesehen werden kann, da er sich auch komplementar zum
Fernsehen verhalten kann. So geht offenbar bei Kabelfernsehnutzern die Ten-
denz zum Ausleihen von Videofilmen zurlck, andererseits steigt die Neigung

%72 \/gl. Oehmichen, E.: Sport im Fernsehen, S. 744.
%73 vgl. Hasebrink, U.: Mediennutzung in Europa, S. D37.
% \/gl. Brandt, W.: Strategien fiir Rundfunkanstalten, S. 122f.
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zur Anschaffung und Nutzung von Videogeraten fir eigene Programmaufzeich-
nungen.®”

5.6.4. Kino

Das Kino hat gegenuber dem Fernsehen einen Aktualitatsvorteil, da neue Fil-
me, reine Fernsehfilme natlrlich ausgenommen, grundsatzlich immer erst im
Kino gezeigt werden. Erst nach einer Schutzfrist von mehreren Monaten bzw.
Jahren durfen die Filme dann im Fernsehen gezeigt werden. Aul3erdem bietet
das Kino ein ganz anderes Filmerlebnis, als dies vor dem Fernseher moglich
ware. Zu nennen sind hier die Grolie der Leinwand, die bessere Tonqualitat
und das Gemeinschaftserlebnis mit einem grof3en Publikum. Dies laf3t vermu-
ten, dall das Fernsehen kein direkter Konkurrent zum Kino sein kann, auch
wenn Pay-TV-Kanale relativ aktuelle Filme schon nach einer kirzeren Schutz-
frist zeigen als andere Fernsehveranstalter.

5.6.5. Elektronische Informationsmedien

Unter elektronischen Informationsmedien sollen hier Dienstleistungen wie Vi-
deotext, Kabeltext, Btx und Datenferntubertragung verstanden werden. Im Infor-
mationsdienstleistungsbereich flhren insbesondere Textinformationssysteme
dazu, dal aktuelle Nachrichten und fachspezifische Informationen jederzeit auf
dem Monitor abgerufen werden kénnen. So hat man beim Videotext festgestellt,
dald es gerade die aktuellen Mitteilungen sind, die solche Textinformationsdien-
ste attraktiv machen und zur Substitution des Fernsehprogramms flhren kon-
nen.’”® Man kann jedoch davon ausgehen, dal} diese Medien dem Fernsehen
nur auf dem Gebiet der aktuellen Information Konkurrenz machen koénnen, da
es sich hier nur um Fakten in Zahlen und Worten handelt. Filme, Sportlubertra-
gungen, Dokumentationen und Musik werden auch weiterhin die Domanen von
Horfunk bzw. Fernsehen bleiben.

5.7. Kosten- und Erléspositionen im Rundfunkunternehmen

Im folgenden sollen nun die wichtigsten Kosten- und Erldspositionen eines
Rundfunkunternehmens dargestellt werden.

5.7.1. Kosten®”

Personalkosten: Dies ist einer der grofiten Kostenpositionen im Rundfunkunter-
nehmen. Insbesondere personalintensive Programme mit hohem eigenprodu-
zierten Wortanteil, wie z. B. Nachrichtensender, missen verstarkt diese Positi-
on im Auge behalten. Das Personal Ialdt sich weiter untergliedern in technisches

%% vgl. Faul, E.: Ordnungsprobleme des Fernsehens, S. 75f.
%76 \/gl. Brandt, W.: Strategien fiir Rundfunkanstalten, S. 123.

7 Die hier vorgestellten Kostenpositionen wurden im wesentlichen entnommen aus:
Landesanstalt fur Rundfunk Nordrhein-Westfalen (Hrsg.): Lokalfunk in Nordrhein-
Westfalen, S. 25-28 und S. 36.
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Personal, Honorarkrafte, Werbeabteilung, kaufmannische Verwaltung und Re-
daktionspersonal.

Programm- und Produktionskosten: Unter diesem Punkt werden die Kosten fur
die Erstellung und Verbreitung des Programms subsumiert. Der Posten 'Auf-
wand Sendeeinrichtung' erfallt die Mittel fur die Aufrechterhaltung der Funkti-
onsfahigkeit der Sende- und Aufnahmegerate, insbesondere deren Wartung
und Reparatur. Der Posten 'Miete Standleitung' umfal’t die Kosten fur die
Standleitungen zu den Sendeanlagen, welche die Ausstrahlung des Programms
durchfiihren. Das kdnnen einerseits Standleitungen zu den terrestrischen Sen-
deanlagen der Post- und Telekommunikations-Institution des jeweiligen Landes
sein. Weiterhin kdnnen dies Standleitungen zu den SatellitenUplink-Stationen
der Post oder von kommerziellen Satellitenbetreibergesellschaften sein. Dar-
uber hinaus kénnen darunter Standleitungen zu Kabelkopfstationen verstanden
werden, die zur Einspeisung des Programmes in die Kabelnetze bendtigt wer-
den. Diese Standleitungen kdénnen aus Kupferkabeln, Glasfaserkabeln, Satelli-
tenleitung oder Richtfunkstrecken bestehen. Fur den einzelnen Fall ist zu pru-
fen, welche dieser Alternativen fur das angestrebte Ziel verfugbar und am ko-
stengunstigsten sind. Die Position 'Nachrichtenagentur' umfat Kosten, die fur
Bild- und Tonmaterial von kommerziellen bzw. staatlichen Nachrichtenagentu-
ren anfallen. Insbesondere fur Nachrichtensender durfte dies ein betrachtlicher
Posten sein. Ein Kostenvorteil 1af3t sich erzielen, wenn der Programmveranstal-
ter Mitglied in der EBU ist und somit am Nachrichtenaustausch der Eurovision
teilnehmen kann. Wie bereits weiter oben erlautert wurde, wirft die Aufnahme
von kommerziellen Rundfunkveranstaltern in die EBU jedoch einige Probleme
auf. Der Posten 'Miete Sendeanlagen' umfal’t die Mietkosten fur die bendtigten
Sendeanlagen. Dies konnen Mieten fur terrestrische Sender, Gebuhren fur die
Einspeisung in Kabelnetze oder Mietkosten fur Satellitentransponder bzw. fur
Tonuntertrager sein. Auch hier sollte gepruft werden, welche Verbreitungsfor-
men die gewlinschte technische Reichweite bei geringstmoglichen Kosten bie-
ten konnen. Der Posten 'Schutzrechte' beinhaltet Gebuhren, die an die jeweili-
gen Lizenzinhaber gezahlt werden mussen. Beispielsweise missen deutsche
Horfunksender von den Brutto-Werbeerlosen 6% an die GEMA und 6,2% an die
VGL abfuhren. Weiter Bestandteile der Programm- und Produktionskosten sind
Verbrauchsmaterial fur die Sendung, Reisekosten, Aufwendungen fur Veran-
staltungen, Kfz-Kosten, Telefonkosten und sonstige Aufwendungen.

Verwaltungskosten: Hierunter werden Kosten fir Verbrauchsmaterial im Buro,
Versicherungskosten und Rechts- und Beratungskosten subsumiert.

Raumkosten: Unter diese Position fallen Mieten und Kosten fur Gebaudereini-
gung und Instandhaltung. Insbesondere Rundfunkveranstalter, die viele Blros
und Studios unterhalten, beispielsweise fur Auslandskorrespondenten, mussen
ihr Augenmerk auf diesen Posten richten.

Eigenwerbung: Hier werden Kosten erfal3t, die fur die Werbung fur den eigenen
Sender anfallen, sei es in Zeitungen, durch Direktwerbung oder auch im eige-
nen Programm. Kosten, die in der Vorlaufzeit fur die Eigenwerbung eines neu
gegruindeten Programmveranstalters entstehen, werden unter dem Posten 'Ein-
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fuhrungswerbung' erfal3t. Damit der Bekanntheitsgrad eines neue gegrindeten
Senders gesteigert werden kann, mul® eine Werbekampagne gestartet werden,
die der Allgemeinheit den Namen und die Empfangsmdglichkeiten des neuen
Programms bekannt macht. Dabei sollte auch die Programmstruktur dargestellt
werden, damit eine gezielte Ansprache des Publikums ermdglicht wird.

Publikumsforschunq: Diese Position umfal3t Kosten fur die Reichweiten- und
Akzeptanzanalyse. Die Publikumsforschung ist besonders fur die Akquisition
von Werbespots notwendig. Die Kosten steigen mit der GrolRe des Verbrei-
tungsraumes.

Zinsen auf Eigenkapital in Sachinvestitionen: Hier werden die Opportunitatskos-
ten fur das investierte Eigenkapital berechnet.

Finanzierungskosten: Unter diese Position fallen Fremdkapitalzinsen und Til-
gungszahlungen.

Steuern: Hier werden Vermogenssteuer, die Gewerbekapitalsteuer und die Ge-
werbeertragssteuer erfaldt. Die Steuerbelastung kann jedoch gemaf} der gesell-
schaftsrechtlichen Konzeption des Unternehmens sehr unterschiedlich sein.

5.7.2. Erlose®®

Produktion von Werbespots: Unter diesem Posten werden Ertrage aus der Pro-
duktion von Werbespots zusammengefalt. Bei Horfunksendern ist es durchaus
ublich, dal® diese die Produktion von Werbespots fur kleinere Werbekunden
selbst durchfihren und dem Kunden dann in Rechnung stellen.

Ausstrahlung von Werbespots bzw. Abonnementgebuhren: Dieser Posten
macht den Hauptanteil der Ertrage aus. Bei werbefinanzierten Programmen
werden hier die Ertrage aus der Ausstrahlung von Werbespots erfal’t. Bei Pay-
TV-Veranstaltern dagegen werden hier die Ertrage aus den Abonnementgebuh-
ren erfal’t. Pay-TV-Veranstalter haben den Vorteil, dal} sich die Ertrage aus den
Abonnementgebuhren leichter im voraus kalkulieren lassen, da die einzige Va-
riable die Anzahl der Abonnenten ist. Programmveranstalter, die sich durch
Werbung finanzieren, kébnnen dagegen weder die Anzahl der Werbespots, noch
die Preise, zu denen sie gesendet werden, im voraus kalkulieren, da grol3e
Werbekunden oft besondere Konditionen bei den Spot-Preisen aushandeln
konnen.

Erlése aus gesponsorten Sendungen: Hier werden die Ertrage erfal’t, die Spon-
soren fur die Namensnennung ihres Unternehmens vor und nach der jeweiligen
gesponsorten Sendung an den Rundfunkveranstalter zahlen.

Erlose aus Veranstaltungen: Dieser Posten umfaldt Erlose, welche die Rund-
funkveranstalter durch die Ausrichtung von Veranstaltungen, wie z. B. Konzerte
oder Feste, erzielen.

% Die Erldspositionen wurden im wesentlichen entnommen aus: Landesanstalt fiir
Rundfunk Nordrhein-Westfalen (Hrsg.): Lokalfunk in Nordrhein-Westfalen, S. 28f
und S. 37.



S Kantimm: Spartenrundfunkveranstalter in Europa 93

Erlése aus indirekter Werbung: Dies sind Erlése aus dem sogenannten 'Product
Placement' (oder auch 'Schleichwerbung'). Indirekte Werbung ist jedoch nicht
uberall in Europa erlaubt. Auch innerhalb Deutschlands ist die Regelung von
Bundesland zu Bundesland unterschiedlich.

Sonstige Erldse: Hierunter lassen sich Erldse subsumieren, die aus sonstigen
Aktivitaten erzielt werden. Das konnte beispielsweise der Verkauf von T-Shirts,
Mutzen, Handtichern oder Uhren sein, die mit dem Signet des Senders be-
druckt sind. Weiterhin kommen Bucher oder Hefte in Frage, die einen inhaltli-
chen Zusammenhang mit dem Sender oder seinem Programm haben. Uberdies
konnen unter dieser Position Gebuhren von Kabelnetzbetreibern zusammenge-
fasst werden, die in einigen européaischen Landern fir die Ubernahmen und
Weiterverbreitung des Programms im Kabelnetz an die Programmveranstalter
gezahlt werden.







6. Normstrategien als Resultat der Problemfelder und
der entsprechenden Losungsansatze

Die wichtigsten, oben besprochenen Problemfelder und entsprechende LO-
sungsansatze stehen in Beziehung zueinander und beeinflussen die Markt-
chancen von Sparten-Rundfunkveranstaltern. In Abbildung 15 und 16 werden
diese Problemfelder und Lésungsansatze in Form von 'Normstrategien' syste-
matisiert und in Form eines Ablaufdiagramms dargestellt. Dieses Diagramm soll
einem potentiellen Sparten-Rundfunkveranstalter einen groben Uberblick tiber
seine Marktchancen unter den fur ihn relevanten Marktbedingungen geben. Da-
bei sind die marktchancenrelevanten Faktoren als Fragen aufgefuhrt. Ist eine
Voraussetzung erfullt, SO erhdhen sie die Marktchancen, was durch ein (+) ver-
deutlicht wird. Im umgekehrten Fall werden die Marktchancen verringert, was
mit einem (-) markiert wird. Kann eine besonders wichtige, essentielle Voraus-
setzung nicht erflllt werden, so wird dies mit einem (t) dargestellt. In diesem
Fall erscheint das Unternehmen schon im voraus als aussichtslos, so daf} sich
eine weitere Betrachtung erlbrigt. Werden all diese essentiellen Voraussetzun-
gen erfullt, so erscheint das Unternehmen grundsatzlich als durchfiuhrbar. Dies
sagt jedoch noch nichts Uber die Marktchancen aus. Diese lassen sich anhand
der Anzahl der erfullten Voraussetzungen abschatzen. Je mehr marktchancen-
steigernde Bedingungen erflllt sind, also mit einem (+) markiert werden kon-
nen, umso aussichtsreicher ist das Unternehmen. Naturlichen konnen die bei-
den Diagramme nur grobe Anhaltspunkte liefern. Im wesentlichen sollen sie die
vorher erarbeiteten Problemfelder und Losungsansatze systematisiert darstel-
len.
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6. Normalstrategien
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Abb. 15: ,Normstrategien® fir Spartenfernsehveranstalter
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Spricht die Sparte eine Ist der Fernsehmarkt fir ein
fuir werbetreibende Unter- (weiteres) Pay-TV-Programm
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Abb. 16: ,Normstrategien® fir Spartenhdrfunkveranstalter
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7. Untersuchung ausgewahlter Rundfunkveranstalter
auf die Einhaltung der erarbeiteten Normstrategien

7.1. Fernsehprogramme

7.1.1. Rubrik "Nationale Spartenprogramme": n-tv

Offensichtlich bietet der deutsche Fernsehmarkt ein ausreichendes Publikums-
potential fir einen Nachrichtenkanal, da Deutschland zu den grof3en und beval-
kerungsreichen Landern Europas gehort.*”® Darliber hinaus haben 66% der
deutschen Fernsehzuschauer Interesse an einem zusatzlichen Nachrichtenka-
nal.*®* Die Programmsparte 'Nachrichten' diirfte somit beim potentiellen Publi-
kum auf ein ausreichendes Interesse stoRen (+). n-tv hat ein sehr niedriges
Budget. Dadurch ist es geradezu gezwungen, die Kosten so niedrig wie nur
mdglich zu halten. Ein Nachrichtensender ist jedoch eher ein sehr arbeitsund
personalintensives Unternehmen. Es ist somit anzunehmen, dal} die Pro-
grammaqualitat tendenziell unter der geringen Finanzausstattung leidet, bzw. die
Kosten fur das Erreichen einer guten Programmqualitat eher zu hoch werden.(-)
Die hdéchste Nutzungsbereitschaft fur n-tv haben Personen mit gehobener Bil-
dung und einem Einkommen ab 4.000 DM.*®" Das Programm spricht also eine
fur werbetreibende Unternehmen interessante Zielgruppe an (+). Ist der Werbe-
markt grol3 genug? Die Steigerungsraten fur TV-Werbung, fur 1993 sind nur
10% prognostiziert, fallen wesentlich geringer als in den letzten drei Jahren aus.
Der Boom fiir TV-Werbung scheint also abzuebben.*®” Da jedoch nach wie vor
positive Steigerungsraten zu verzeichnen sind, scheint der Werbemarkt noch
aufnahmefahig zu sein (+). Da CNN bei n-tv beteiligt ist, hat n-tv Zugriff auf
CNN-Bildmaterial und somit einen Kostenvorteil beziiglich der Senderechte®®*
(+). Terrestrische Frequenzen sind nur in Berlin verfugbar. Dort kdnnen 1,67
Mio. Haushalte n-tv iber Antenne empfangen.®® Dies ist eine relativ hohe Zahl,
da Spartenprogrammen in Deutschland nur aulerst selten terrestrische Fre-
quenzen zu Verfugung stehen (+). Die Verkabelungsdichte in Deutschland ist
relativ hoch (+). Jedoch bestehen in den Kabelnetzen Kapazitatsengpasse.
Trotzdem wird n-tv ab Oktober 1993 in 97% aller Kabelhaushalte zu empfangen
sein®* (+). Jedoch werden in Deutschland Spartenprogramme bei der Einspei-
sung in Kabelnetze benachteiligt. Da Vollprogramme bevorzugt eingespeist
werden,** besteht die Moglichkeit, da n-tv durch neu entstehende Vollpro-
gramme aus einigen Kabelnetzen verdrangt wird (-).Deutschland gehort zu den

%9 vgl. Zimmer, J.: Ware Nachrichten, S. 281.

%809 \/gl. Martin, U.: Not in der Nische, S. 100.

%1 vgl. n-tv (Hrsg.): n-tv-Der Nachrichten-Sender, S. "Die Zielgruppe"ff.
%82 ygl. Faltin, C.: TV-Newcomer, S. 120.

%3 \vgl. Zimmer, J.: Ware Nachrichten, S. 286; und Schulze, H.: Nachrichtenfieber,
S. 214.

%4 Vgl. n-tv (Hrsg.): n-tv-Der Nachrichten-Sender, S. "Die Technische Reichweite"f.
%5 vgl. Heimlich, R.: Info-Elite, S. 30.
% \/gl. Hollah, A.: Kabeleinspeisungspolitik, S. 363.



100 7. Untersuchung ausgewahlter Rundfunkveranstalter Gl

europaischen Landern, in denen in erwahnenswertem Malle Satellitendirekt-
empfang betrieben wird*®’ (+). n-tv wird Uber einen Astra-Satelliten abgestrahlt,
der bei den Direktempfangs-Haushalten die bei weitem grofite Akzeptanz besitzt
(+). Daruber hinaus wird tber den DFS Kopemikus 3 gesendet. Seine Bedeutung ist
bei weitem geringer, schliel3t jedoch teilweise die Empfangslicken bei den
Haushalten, die ihre Antennen nicht auf Astra ausgerichtet haben. In Deutsch-
land bestehen keine Werbeverbote, die Uber die in der EG-Richtlinie und der
Europaratskonvention fir grenzuberschreitendes Fernsehen festgelegten
Verbote hinausgehen (+). Jedoch wird ein Nachrichtenkanal wie n-tv bei der in
Deutschland Ublichen GfK-Reichweitenmessung benachteiligt®®, so dafl ihm
Nachteile beim Verkauf von Werbezeiten entstehen kénnen (-).

Fazit: Alle grundlegenden Voraussetzungen sind erfullt. Ein Nachrichtenkanal
in Deutschland scheint damit grundsatzlich durchfihrbar zu sein. Auch werden
die meisten Bedingungen, die einen positiven Einflul} auf die Marktchancen ha-
ben, erflllt, so dal® n-tv grundsatzlich gute Marktchancen hat. Diesem theoreti-
schem Ergebnis stehen jedoch nach wie vor grol3e Probleme in der Realitat gegen-
uber. Die Akzeptanz bei den Zuschauern ist noch sehr gering, demzufolge agie-
ren die Werbekunden eher abwartend. Grinde dafur sind die sich nur langsam
verandernden Sehgewohnheiten des Publikums und einige Management-Fehler
in der Startphase.’® So liegt der Marktanteil bei nur 0,4%;%*° nur die Spitzen-
werte liegen laut GfK an manchen Tagen bei 0,6%. Um schwarze Zahlen schrei-
ben zu kdnnen, braucht n-tv jedoch mindestens 0,8%. Ein Grund fur das geringe
Zuschauerinteresse konnte sein, dal} sich aufgrund der nur 15 Minuten langen
Nachrichtenblocke sehr schnell ein 'Déja-vu-Effekt' eingestellt hat. Als Reaktion
darauf wird nun seit Mitte Mai im Halbstundentakt gesendet.**' Um die Kosten zu
senken, will der Sender einige seiner 248 festen Mitarbeiter entlassen. Aufgrund
der modernen Technik soll dies vor allem im Produktionsbereich und bei der Sende-
abwicklung moglich sein.*** Kostensenkungen in diesem Bereich miissen somit
nicht unbedingt einen negativen

Einfluld auf die Programmqualitat haben. n-tv hat einen jahrlichen Etat von 100
Mio. DM. Diese relativ niedrige Summe wird durch eine journalistische Minimal-
ausstattung von insgesamt 100 Redakteuren ermdglicht. Eigene Buros existie-
ren nur in Berlin, Bonn und Frankfurt. Selbst fur deutsche Berichterstattung ist
man auf Agenturberichte angewiesen. Auf Auslandskorrespondenten wird vor-
erst gar vollstandig verzichtet. All diese Faktoren wirken zwar kostenmindernd,
bieten jedoch keinen Raum flr Hintergrundberichte und eigene Recherche.**
Wenn n-tv trotzdem eine hohe journalistische Qualitat erreichen kann, die vom

%7 \/gl. Schmitt-Beck, R.: Satellitenfernsehen in Deutschland, S. 482.

%8 Siehe dazu Abschnitt 5.2.2.

%9 vgl. O.V.: Gewinne nach drei Jahren, S. 8.

%0 \/gl. Hast, A.: Marktanteil verdoppelt, S. 186.

¥ vgl. O.V.: Aufwartstrend, S. 3f; und O.V.: Gewinne nach drei Jahren, S. 8.
%2 ygl. O.V.: Entlassungen, S. 2.

393 \/gl. Zimmer, J.: Ware Nachrichten, S. 286.
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Zuschauer auch anerkannt wird, durfte sich auf mittelfristige Sicht Erfolg einstel-
len. Bleibt jedoch die Zuschauerakzeptanz so niedrig, so wird das Programm
trotz der Uberdurchschnittlich einkommensstarken Zielgruppe fur die Werbewirt-
schaft wenig attraktiv sein. Das Ziel, Anfang 1995 in die Gewinnzone zu kom-
men, kann dann wahrscheinlich nicht erreicht wer den.**

7.1.2. Rubrik "Internationale Spartenprogramme": MTV

Laut einer Umfrage laldt sich weltweit bei Jugendlichen und jungen Erwachse-
nen zwischen 14 und 34 Jahren nahezu keine Unterschiede beim Musikge-
schmack feststellen. Rockmusik ist in allen Landern der beliebteste Stil, gefolgt
von Pop.** MTV bietet Uberwiegend diese Musikrichtungen an. Die Pro-
grammsparte trifft somit auf ausreichendes Interesse beim Publikum (+). MTV
kommt ein einzigartiger Kostenvorteil zugute. Den Lowenanteil der Sendezeit
machen oft sehr aufwendig gestaltete Videoclips aus, die von den musikprodu-
zierendenden Unternehmen kostenlos zur Verfugung gestellt werden, da sie
sich durch die Ausstrahlung der Clips eine verkaufsfordernde Wirkung fur ihre
Tontrager versprechen. MTV hat somit keine nennenswerten Kosten fur die
Programmerstellung aufzubringen, kann jedoch Material senden, das mit erheb-
lichen finanziellen Mitteln produziert worden ist. (+). Die Zielgruppe ist beson-
ders fur Unternehmen interessant, die 'jugendliche' Produkte herstellen, wie z.
B. Jeans, Softdrinks, Sportartikel und StuRwaren. Da 85% der Zuschauer der
Zielgruppe der 16-34jahrigen angehdren, kdnnen die Hersteller auf MTV gezielt
fir ihre Produkte werben.**® MTV spricht also eine fiir werbetreibende Unterneh-
men interessante Zielgruppe an (+). Als das Programm 1987 gegrundet wurde,
boomte der Markt fur TV-Werbung. Der Werbemarkt war also fur ein weiteres
werbefinanziertes Programm grol3 genug (+). MTV ist zwar ein paneuropai-
sches Programm, hat aber wegen der erwahnten kostenlosen Uberlassung von
Videoclips keine teuren internationalen Senderechte zu bezahlen (+). Paneuro-
paisch agierende Werbekunden nutzen MTV gerne als Werbetrager (+). Um
auch national orientierten Unternehmen einen Werbetrager mit geringen Streu-
verlusten zu bieten, sind nationale Werbefenster geplant, wie z. B. in Deutsch-
land*’ (+). MTV kann sein Programm auch Uber einige terrestrische Frequen-
zen ausstrahlen (+). Dies ist Uberwiegend in ost- und sudeuropaischen Landern
der Fall, die nur Uber eine gering entwickelte Infrastruktur fur Kabelund Satelli-
tenempfang verfiigen.*® In einigen européaischen Landern werden bei der Ein-
speisung in Kabelnetze auslandische und/oder Spartenprogramme diskrimi-
niert” (-). MTV wird (ber zwei Astra-Satelliten abgestrahlt. Die Abstrahlung
uber Astra 1A erfolgt Uber horizontale Polarisierung des Signals, was bei die-
sem Satelliten eine nur schlechte oder gar keine Empfangbarkeit in Spanien zur

%% Vgl. Zimmer, J.: Ware Nachrichten, S. 286.

%% vgl. O.V.: Pop & Rock-Musik, S. 42.

%% \/gl. dazu auch Abschnitt 5.2.4. und Abbildung 10.
%7 vgl. dazu auch Abschnitt 5.2.4.

%% vgl. dazu auch Abschnitt 3.2.2. und 5.1.1.

%% \/gl dazu auch Abschnitt 5.1.2.
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Folge hat. Beim Astra 1 B tritt dieser technische Mangel nicht auf; er besitzt so-
gar einen speziellen Spot-Beam fiir die Kanarischen Inseln.*”® Empfangsdefizite
bestehen somit nur noch in Sud-Italien, den westlichen Landesteilen von Nor-
wegen, Schweden, Polen, der Slowakei, Ungarn und dem ehemaligen Jugo-
slawien. In Finnland und Rufdland ist der Direktempfang nur in den auf3ersten
westlichen Landesteilen moglich. Der grofte Teil Europas wird jedoch durch
das Astra-System abgedeckt (+). Dartuber hinaus hat Astra bei den europai-
schen Haushalten mit Satellitendirektempfang die bei weitem hochste Akzep-
tanz (+). Beim Programmschwerpunkt Musik spielt die Sprache nur eine unter-
geordnete Rolle (+). Sprachbarrieren mussen somit nicht tberwunden werden.
Mit PAL wird die in Europa meistverbreitete Fernsehnorm verwendet (+). Als
paneuropaisches Programm kann MTV jedoch nicht auf Reichweitenergebnisse
einer europaweit einheitlichen Mediaforschung zurtickgreifen (-).

Fazit: Die grundlegenden Voraussetzungen fur die Durchfuhrbarkeit eines Mu-
siksenders sind erflllt. Es werden auch die meisten Bedingungen erfullt, die
sich positiv auf die Marktchancen auswirken. Ein besonderer Vorteil sind die ge-
ringen Programmkosten durch kostenlose Uberlassung der Videoclips. MTV ist
in gewisser Hinsicht ein reines Werbeprogramm. Einmal fur die Musikindustrie,
die gleichzeitig als Programmlieferant fungiert und dartber hinaus fir die wer-
betreibenden Unternehmen, die ihre Spots schalten. Die hohe Akzeptanz bei
dem fast nur aus der Zielgruppe bestehenden Publikum macht MTV fur beide
Gruppen als Werbetrager attraktiv. Laut PETAR-Studie 1993 liegt die Ein-
schaltquote bei der Zielgruppe der 16-34jahrigen in den untersuchten Landern
bei durchschnittlich 4,4 %*" Die hohe technische Reichweite von gut 44 Mio.
Haushalten,*”® bzw. 120 Mio. Personen der Zielgruppe*® in Europa und die rela-
tiv groRe Sprachenunabhangigkeit sind zwei weitere wichtige Erfolgsfaktoren
fur MTV. DarlUber hinaus scheint die Sparte Musik so attraktiv zu sein, dalk MTV
weitere Kanale plant, die sich noch enger auf bestimmte Musikrichtungen bzw.
Markte konzentrieren. So ist fur 1994 der MTV-'Ableger VH-1 geplant, der je-
doch ausschlieRlich auf das englische Publikum ausgerichtet sein soll.*** Dafy
das Konzept von MTV erfolgreich ist, zeigen folgende Zahlen: Bei 40 Mio. DM
Werbeeinnahmen und 30 Mio. DM Kosten ist der Musiksender in der sicheren
Gewinnzone. Jedoch wird MTV in Zukunft nicht mehr ohne Konkurrenz sein, da
mit Viva und NEN-TV zwei neue Musiksender kurz vor dem Start stehen. Dabei
zielt Viva auf den fir MTV wichtigsten Markt, namlich Deutschland, ab.** Trotz-
dem furchtet MTV die potentielle deutsche Konkurrenz nicht, sondern sieht sie
eher als Beweis daflr, wie attraktiv die Sparte 'Musik' und 'Unterhaltung fir Ju-
gendliche' ist. AuRerdem ist laut MTV der Sender bei seinem Publikum auch ge-

9 \/gl. SES (Hrsg.): Ausleuchtzone.

41 \/g). RSL (Hrsg.): PETAR 6, S. 18.

2 \/gl. MTV (Hrsg.): MTV Europe Network Figures.
% Vgl. MTV (Hrsg.): Fact Sheet.

4 vgl. O.V.: MTV denkt ans Verschliisseln, S. 35; und MTV (Hrsg.): Press Release,
S. 1.

%5 vgl. Ellinghaus, C.: Inflation der Kanale, S. 11.
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rade wegen des paneuropaisch bzw. international ausgerichteten Programmin-
halts so beliebt.**®

7.2. Horfunkprogramme

7.2.1. Rubrik "Nationale Spartenprogramme": Radioropa Info

Radioropa Info ist ein reiner Nachrichten- und Informationssender. Sein Name
und der Slogan "lhre private Euro-Info-Welle" 1a3t die Vermutung zu, dal sich
das Programm als ein paneuropaisches versteht. Dal3 der Veranstalter aber
schwerpunktmallig bemuht ist, in ganz Deutschland empfangen werden zu
kdnnen, 1alt aber eher den Schlufd zu, dafd es sich um ein national orientiertes
Angebot handelt. Da der deutsche Radio-Horer laut einer Umfrage am liebsten
Programme mit viel Musik und Nachrichten hort,*” scheint ein ausreichendes
Interesse beim potentiellen Publikum vorhanden zu sein (+). Das Radio ist laut
derselben Umfrage das meistgenutzte Medium im Arbeitstag europaischer Ge-
schaftsleute. 90% der deutschen Geschaftsleute horen es durchschnittlich 82
Minuten.*”® Da Geschaftsleute meistens Uber ein (berdurchschnittliches Ein-
kommen verfugen und berufsbedingt sehr an taglicher Information interessiert
sind, spricht die Sparte 'Nachrichten' eine fur werbetreibende Unternehmen in-
teressante Zielgruppe an (+). Der Horfunk erweist sich durch niedrige Kosten
bei 1000 Kontakten, was eine Konsequenz aus hoher Reichweite bei relativ
moderaten Preisen ist, als leistungsfahiger und wirtschaftlicher Werbetrager.**
Aulerdem ist Radioropa Info der einzige bundesweite Nachrichtensender und
ist somit konkurrenzlos. Werbetreibenden Unternehmen ist es dadurch maglich,
eine Zielgruppe anzusprechen, die sie vorher nur mit gro3en Streuverlusten er-
reicht hat. Es kann somit vermutet werden, dald der Werbemarkt noch aufnah-
mefahig ist (+). Auch kann Radioropa Info Uber diverse terrestrische Frequen-
zen verfugen (+). Ein stark wortgepragtes Programm ist sehr personal- und da-
mit kostenintensiv. Radioropa Info beschaftigt 40 Mitarbeiter im Senderstandort
Daun und in Biros in Bonn und Berlin.*"® Darliber hinaus ist anzunehmen, daR
der Veranstalter hohe Kosten fir die technische Verbreitung aufbringen muf3.
SchlieBlich mussen Transpondermieten fur zwei Satelliten mit analoger Ab-
strahlung des Programms und fur zwei weitere Satelliten mit digitaler Abstrah-
lung des Programms im DSR-Paket gezahlt werden. Darlber hinaus kommen
die Kabeleinspeisungsgeblihren der Bundespost und die Kosten flr die terre-
strischen Sender. Es kann somit vermutet werden, dal3 hohe Kosten aufge-
bracht werden missen, um auch eine gute Programmqualitat erzielen zu kon-
nen (-). In Deutschland liegt eine hohe Verkabelungsdichte vor (+). Radioropa

% vgl. Schreiben von Andrew Dell, Coordinator, Sales and Marketing Publicity, MTV,
vom 11. August 1993.

7 vgl. 0.V.: Radio-Nutzer, S. 101.

% vgl. 0.V.: Radio-Nutzer, S. 101.

%99 vgl. Laumann, A.: Starken des Hérfunks, S. 80.
#19vgl. 0.V.: "Unser Konzept kommt an", S. S4.
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Info kann in mehr als 12 Mio. deutschen Kabelhaushalten,*'" also fast bundes-

weit empfangen werden (+). Es existieren zwar Kapazitatsengpasse, die sich
jedoch eher fur die Einspeisung weiterer Fernsehprogramme negativ auswirken
werden (+). In Deutschland wird in erwahnenswertem Male Satellitendirekt-
empfang betrieben (+). Die Ausstrahlung erfolgt u.a. Uber Astra 1A, der eine
grole Akzeptanz hat (+). Daneben ist Radioropa Info Uber DFS Kopernikus 3
und digital im DSR-Paket Uber den DFS Kopernikus 3 und TVSat 2 zu empfan-
gen.*” Es bestehen keine nationalen Werbeverbote, die iber die der europai-
schen Regelungswerke hinausgehen (+). Radioropa Info verfugt in Rheinland-
Pfalz Uber sieben UKW-Stutzfrequenzen geringer Reichweite (+). Daruber hin-
aus kann mehrere Stunden pro Tag Uber eine Langwellenfrequenz gesendet
werden, die jedoch nur in Ost- und Norddeutschland empfangen werden kann.
Anfang Oktober 1993 soll dann auch Uber die europaweit empfangbare KW-
Frequenz, die derzeitig nur im Testbetrieb genutzt wird, 20 Stunden am Tag ge-
sendet werden. (+).*?

Fazit: Radioropa Info erflllt alle essentiellen sowie die meisten marktchancen-
steigernden Voraussetzungen. Besonders herausragend ist die exzellente
technische Reichweite, die jedoch mit hohen Kosten bezahlt werden muf3. Dar-
Uber hinaus sind nicht unerhebliche Personalkosten zu bewaltigen.*"* Fraglich
ist, ob bei den hohen Kosten auch eine auf Dauer akzeptable Programmqualitat
erstellt werden kann. Eine Kostenentlastung bezlglich der technischen Verbrei-
tung ist jedoch schon am 31.12.1993 zu erwarten. Dann kundigt West 3 den
Transponder auf dem DFS Kopernikus 3, dessen Tonuntertrager u.a. Radioro-
pa Info nutzt. Es ist nicht vorgesehen, dald Radioropa Info die Ausstrahlung auf
anderen Tonuntertrdgern des DFS Kopernikus-Systems fortsetzt,*® die
Transpondermietkosten entfallen somit in Zukunft. Radioropa Info mul} jedoch
auch zukuinftig verstarkt die Kostenseite im Auge behalten, um gewinnbringend
arbeiten zu kdnnen.

1 vgl. O.V.: "Unser Konzept kommt an", S. S2.
412 ygl. O.V.: Euro-Info-Welle, S. 43.

% Vgl. O.V.: Euro-Info-Welle, S. 43; Radioropa Info (Hrsg.): Informationsheft; O.V.:
UKWFrequenzen, S. 15; und O.V.: "Unser Konzept kommt an", S. S6.

1 Legt man ein Monatseinkommen von 3.500 DM und ein dreizehntes Monatsgehalt
zugrunde, so belaufen sich allein die jahrlichen Personalkosten auf 1.820.000 DM.
Die grob geschatzten Werbeeinnahmen belaufen sich bei einem durchschnittlichen
Spot-Preis von 130 DM und vier Spots pro Stunde auf ca. 4,5 Mio. DM im Jahr.
Geht man davon aus, dal sich jahrliche Transpondermieten auch im einstelligen
Millionenbereich bewegen, so scheint eine gewinnbringende Geschaftstatigkeit von
Radioropa Info nur sehr schwer erreichbar zu sein. Zu den Spot-Preisen vgl. Radio-
ropa Info-Annonce in Infosat, 1993, Nr. 9, S. 181. Zu den Transpondermietkosten
(jedoch fur Fernsehprogramme; flr Horfunkprogramme liegen sie wahrscheinlich
entsprechend niedriger) vgl. Luyken, G.-M.: Direktempfangbare Satelliten, S. 619;
und Feldmeier, S.: Kabelkanal, S. 176.

5 vgl. 0.V.: "Unser Konzept kommt an", S. S4; und O.V.: Sat-TV-Programm-Tabellen,
S. 95.



8. Ausblick auf zukunftige Perspektven
8.1. Technische Entwicklung

Die technische Entwicklung wird den Rundfunkmarkt noch weiter dynamisieren,
als dies gegenwartig ohnehin schon der Fall ist. Die drei wichtigsten Entwick-
lungstendenzen auf dem Markt fur rundfunkverbreitende Anlagen und Dienstlei-
stungen sollen im folgenden kurz dargestellt werden.

8.1.1. Glasfaserkabel

Die meisten der gegenwartig verlegten Kabelnetze sind Breitbandverteilnetze
mit Kupferkoaxialkabel-Technik. Ihr Manko ist jedoch, dal} sie nur bis zu maxi-
mal ca. 35 Fernsehprogrammen Platz bieten. Ein Ausbau auf gro3ere Kapazitat
ist zwar maoglich, jedoch kostspielig, wobei die technisch erreichbare Maximal-
kapazitat bei ca. 100 Fernsehprogrammen liegt. Ein Breitbandvermittlungsnetz
mit Glasfasern dagegen bietet Ubertragungskapazitat fir mehrere hundert
Fernsehprogramme, wobei das Glasfaserkabel sehr viel dunner ist als das Kup-
ferkabel. Die Signalibertragung erfolgt auf digitalem Wege.*"° Bei diesem Prin-
zip handelt es sich um ein breitbandiges, sternformig angelegtes Netz, das von
der Zentrale zu jedem Teilnehmer eine individuelle Leitung bereithalt. Die Uber-
tragung durch Glasfaserkabel hat den Vorteil einer hdheren Kapazitat, niedrige-
ren Ubertragungszeiten und einer héheren Datensicherheit. Ein weiterer Vorteil
des Breitbandvermittlungsnetzes ist die Mdglichkeit der Vorwartsund RuUck-
wartsbenutzung. Somit werden Abonnement- und Einzelentgelt-Fernsehen
moglich; ebenso sind alle Dienste der Individualkommunikation Uber dieses
Netz durchfiihrbar.*” Mit Hilfe dieser Technologie betreibt beispielsweise das
kanadische Unternehmen Le Groupe Videotron in Montreal ein Kabelnetz, das
es den Zuschauern eines Eishockeyspiels ermoglicht, per Fernbedienung eine
von vier moglichen Kamerapositionen auszuwahlen.*”® In den USA unterneh-
men die beiden Kabelnetzbetreiber TCI und Time Warner bereits Schritte, um
mit Hilfe der Glasfasertechnologie ihre Kabelnetze auf 500 Kanale auszubau-
en.*"® Die dramatische Steigerung der Ubertragungskapazitadt kommt natirlich
neuen Rundfunkveranstaltern und insbesondere auch Sparten-Rundfunkveran-
staltern zugute, deren Programme aufgrund ausgelasteter Kabelnetze derzeit
nicht oder nicht Gberall in die Kabelnetze eingespeist werden kdnnen.

8.1.2. Digitale Datenkompression

Die heute Ublichen Fernseh- und Horfunkubertragungsnormen basieren auf ei-
nem analogen Verfahren, namlich der Frequenz- bzw. der Amplitudenmodulati-
on. Um jedoch beispielsweise die neue Glasfasertechnologie nutzen zu konnen,
muf die Ubertragung des Bild- und Tonsignals auf digitalem Wege erfolgen.

18 \gl. Noam, E.: Television in Europe, S. 43; und Brants, K.: Policing the Gable, S 56.
*7 vgl. Brandt, W.: Strategien fiir Rundfunkanstalten, S. 82.

18 vgl. Lewyn, M.: Two-Way TV, S. 60 D-E.

19 vgl. Brown, R.: "Military Channel", S. 7.
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Jedoch ist fir die digitale Ubertragung eines Fernsehsignals eine sechs bis
achtfach grofere Bandbreite notig, als beim analogen Verfahren. Digitale Bild-
komprimierungssysteme wandeln ein analoges Fernsehsignal in ein digitales
um und komprimieren es unter Verwendung bestimmter Algorithmen. Durch
dieses Verfahren kdnnen bis zu zehn Fernsehkanale in der selben Bandbreite
ubertragen werden, in der gegenwartig lediglich ein analoger Kanal ubertragen
wird.** Digitale Datenkompression ist nicht nur bei Kabelnetzen anwendbar,
sondern kann auch die Anzahl der verfiigbaren Ubertragungskanale von Satelli-
ten erhdhen. So hat die SES beschlossen, ihr Astra-Satellitensystem bis 1996
auf insgesamt sechs Satelliten auszubauen. Zusatzlich zu der bis dahin mogli-
chen Abstrahlung von 64 analogen Fernsehprogrammen werden die Satelliten
Astra 1 E und Astra 1 F durch den Einsatz digitaler Kompression in der Lage
sein, Hunderte von Fernsehdiensten und eine noch grélRere Zahl von Radio-
und Datendiensten zu Ubertragen.*”’ Durch diese technische Weiterentwicklung
werden sowohl fiir neue Programmveranstalter Ubertragungskapazitaten in un-
geahntem Ausmald zur Verfugung gestellt, als auch den Rezipienten eine noch
grolRere Programmuvielfalt geboten. Zweifellos werden Sparten-Rundfunkveran-
stalter von dieser Entwicklung profitieren, da sich die Kosten fur die technische
Weiterverbreitung erheblich verringern werden. Somit wird es in Zukunft auch
Programme geben, die sich auf extrem enge Nischen mit kleinen Publika kon-
zentrieren kdnnen und auch mit geringen Einnahmen aus Werbung oder Abon-
nement-Gebuhren einen Gewinn erzielen kdnnen.

8.1.3. Digitaler Horfunk

Auch beim Horfunk ist die analoge Ubertragung die bisher gebrauchlichste
Form. Dieses Verfahren hat jedoch bezuglich der Klangqualitat technisch be-
dingte Grenzen. Rauschen, Knistern und andere Storgerausche konnen insbe-
sondere beim terrestrischen Empfang die Klangqualitat erheblich verschlech-
tern. Aus diesem Grund gibt es Bestrebungen, die Ausstrahlung von Horfunk-
programmen in digitaler Form zu vollziehen, die erheblich bessere Klangqualitat
bei deutlich verminderter Storanfalligkeit verspricht. Bereits seit Ende 1989 er-
folgt in Deutschland die digitale Ausstrahlung von 16 Horfunkprogrammen tber
Satellit (DSR).** Zu empfangen sind diese zu einem 'Paket' zusammengefalten
Programme Uber die Satelliten DFS Kopernikus 3 und TV Sat 2 sowie auf den
Sonderkanalen S2 und S3 in den Kabelnetzen der Deutschen Bundespost.*
Zu ihrem Empfang ist jedoch ein spezieller 'Tuner' nétig. AuRerdem kann durch
die Abhangigkeit vom Kabelanschlul® oder einer fest installierten Satellitenan-
tenne der Empfang nicht mobil erfolgen.

Diesen Nachteil versuchen zwei andere Verfahren fur digitale Horfunkubertra-
gung zu beseitigen. Auf der WARC 1992 wurden Frequenzbereiche zugeteilt,

420 \/gl. O.V.: Digital-TV ist Realitét, S. 130.

21 \gl. SES (Hrsg.): Astra, S. 18; und SES (Hrsg.): Sechs-Satelliten-System, S. 1.
22 Vgl. Pitzer, S.: Zukunftsmusik, S. 43.

2 \/gl. 0.V.: Ubertragung des DSR-Paketes, S. 74.
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die sich besonders gut fur die Realisierung eines direktempfangbaren digitalen
Satellitenhorfunks eignen, fur den keine stationaren Empfangsanlagen mehr n6-
tig sein werden. Das amerikanische Unternehmen Radiosat International entwi-
ckelt derzeitig Satelliten, die eine Kapazitat von 20 Stereo- und 200 Monokana-
len haben. Die Abstrahlungsleistung soll durch extrem grol3e Sendeantennen
so hoch sein, dal} Signalbeeintrachtigungen, z. B. durch Gebaude nicht mehr
vorkommen sollen. Der Empfang von Hoérfunkprogrammen, die Uber diese Sa-
telliten abgestrahlt werden, soll auch in fahrenden Autos moglich sein. Das bei
der Abstrahlung verwendete digitale Datenformat soll mit dem europaischen
DAB-Standard kompatibel sein. Mit Hilfe dieser neuen Generation digitaler und
direktstrahlender Satelliten kann nicht nur die Klangqualitat von Hérfunksendun-
gen revolutioniert werden. Mit ihrer Hilfe wird es in Zukunft auch kleinen Rund-
funkveranstaltern moglich sein, mit einem, verglichen mit der herkdmmlichen
Sendetechnik, geringen finanziellen Aufwand ein sehr grol3es Gebiet und die
darin lebenden Menschen zu erreichen.”* Dies wird insbesondere dem Markt-
eintritt neuer und extrem spezialisierter Sparten-Horfunkveranstaltern Vorschub
leisten.

Das im obigen Absatz bereits erwahnte 'Digital Audio Broadcasting' ist ebenfalls
noch im Entwicklungsstadium. Bei der Ubertragung wird vom analogen Tonsi-
gnal nur soviel in das digitale Format umgewandelt, wie das menschliche Ohr
auch tatsachlich héren kann. Dies erlaubt den Bit-Datenstrom um mehr als den
Faktor 5 zu reduzieren, ohne dal} selbst getbte Ohren einen Unterschied wahr-
nehmen kdnnen. Die Ausstrahlung soll schwerpunktmafig auf terrestrischem
Wege erfolgen, wobei eine Abstrahlung Uber Satellit ebenfalls moglich ist. Fur
die terrestrische Ausstrahlung soll ein Sendernetz betrieben werden, das je-
weils nur ein Datenpaket Ubertragt, dann die Frequenz wechselt und ein weite-
res Paket Ubertragt usw. Dies erfordert eine Synchronisierung des gesamten
Sendernetzes. Der Empfanger setzt die einzelnen Datenpakete wieder in eine
ununterbrochene Folge zusammen. Wesentlicher Vorteil dieses Verfahrens ist,
dafd die Moglichkeit von Empfangsstorungen nur noch sehr gering ist, da prak-
tisch nie der Empfang eines gesamten Frequenzbandes gleichzeitig gestort ist,
sondern meistens nur eine bestimmte Frequenz. Uberdies ist dieses System
ebenfalls nicht nur fur den stationaren, sondern auch fir den mobilen Empfang
geeignet.*® Es ist vorgesehen, jeweils sechs Programme zu biindeln und in ei-
nem Paket zu Ubertragen. Dies bringt eine enorme Erweiterung der Programm-
Ubertragungskapazitat.** Neben dem 'gewohnlichen' Horfunk wiirde dieses Ver-
fahren auch neue Daten-Rundfunkdienste, wie z. B. Borsen-, Wirtschafts-, Ver-
kehrs- und Wetterinformationen ermdglichen.*”” Auf langfristige Sicht wird DAB
das heute Ubliche UKW-System ersetzen. Es sind jedoch erhebliche finanzielle
Aufwendungen fur die Errichtung des DAB-Sendernetzes notwendig. Daruber
hinaus muR fiir eine Ubergangszeit die Ausstrahlung parallel (iber beide Netze

24 \/gl. Kuhl, H.: Radiozukunft, S. 24f.

% Vgl. Kramer, D.: Spartenradios, S. 22.
2 vgl. APR (Hrsg.): DAB, S. 8.

27 \/gl. Hast, A.: DAB-Priifstein, S. 122f.
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erfolgen.*® Wenn das bisherige UKW-Netz durch DAB abgeldst wird, konnen
auch die ehemaligen UKW-Frequenzen fur DAB genutzt werden. Dann konnen
weit mehr Programme als bisher Ubertragen werden. Darlber hinaus kann DAB
die Verbreitungskosten reduzieren, da mit weit niedrigerer Leistung bei gleicher
Ausbreitung als beim herkdmmlichen UKW-Radio gesendet werden kann.*®
Auch dies wurde zukunftig die Entstehung neuer Sparten-Horfunkveranstalter
begulnstigen.

8.2. Mogliche zukiinftige Programmformen

Die durch technische Weiterentwicklung zuklnftig mdgliche Erweiterung der
Ubertragungskapazitaten und die damit verbundenen niedrigeren Kosten fir die
Programmverbreitung werden in Europa Sparten-Rundfunkveranstaltern den
Markteintritt erlauben, der unter den heutigen Bedingungen nicht moglich ware.
Durch weitere Konzentration auf bestimmte Sparten wird es in Zukunft mdglich
sein, dem Rundfunkmarkt und damit auch dem Publikum noch engere Nischen
zu erschliefden. Durch die gesunkenen Verbreitungskosten werden diese Pro-
gramme auch bei relativ geringen Einschaltquoten finanzierbar sein. Welche
Auswirkungen das in Europa haben konnte, zeigt ein Blick in die USA, wo die
technische Entwicklung bezuglich der Programmverbreitung der in Europa
schon weit voraus ist.

Dort will beispielsweise das Unternehmen 'Hughes Communications' einen
Markt fur Satellitendirektempfang schaffen und nutzt dafur die Kompressions-
technik. Sein Projekt namens 'DirecTV' soll auf ca. 50 Kanalen Pay-per-view-
Spielfilme anbieten. Diese Kapazitat wird nicht fur 50 verschiedene Spielfilm-
programme, sondern fur die parallele, zeitversetzte Ausstrahlung von Filmen
verwendet. Es wird angestrebt, dal} der Zuschauer praktisch jederzeit, alle 30
Minuten, einen Film einschalten kann. 20 bis 30 Kanale sind fur Sport-Pay-per-
view vorgesehen, weitere 20 bis 30 Kanale flr Nischenprogramme wie Ausbil-
dung, Medizin u.a. Der Konkurrent TCI setzt dagegen auf die Kombination von
Glasfaser und digitaler Ubertragungs- und Kompressionstechnik. Neben regula-
ren Pay-TV und Pay-per-view-Kanalen rund um die Uhr sind auch neue Formen
der interaktiven Kommunikation geplant, wie z. B. ein Tele-Katalog und eine Bi-
bliotheksrecherche via Bildschirm. Schon Ende 1993 und noch im herkdmmli-
chen Breitbandkabel soll ein weiteres Pilotprojekt von TCI in Kooperation mit
Time Warner und dem Spiele-Hersteller Sega starten. Fur zehn Dollar im Monat
sollen Abonnenten, die ein Sega-Spielgerat besitzen, rund um die Uhr Video-
spiele abrufen konnen.**

Weitere Beispiele fir Programm-Projekte in den USA, die 1993 bzw. 1994 star-
ten sollen: Der Game Show Channel und der Game Channel. Beide Kanale
wollen Spielshows rund um die Uhr bringen.”*' The Crime Channel soll aus-

28 \/gl. Kramer, D.: Spartenradios, S. 22; und Hast, A.: DAB-Priifstein, S. 129.
429 \/g|. APR (Hrsg.): DAB, S. 11 u. S. 9.

30 vgl. Schmitz, J.: 500 Fernsehkanéle, S. 22.

1 vgl. 0.V.: Gameshows, S. 67.
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schliel3lich verbrechensbezogenen Programminhalt bieten. The Golf Channel
will sich rund um die Uhr nur mit dem Golfsport befassen. History TV Network
befaldt sich ausschliel3lich mit geschichtlichen Themen. The Military Channel
will sich mit Luftfahrt, Militardokumentationen und historischen Schlachten be-
schaftigen. Recovery Network/The Wellness Channel wendet sich an Drogen-
abhangige, die von ihrer Sucht loskommen mochten. Romance Classics spezia-
lisiert sich thematisch auf romantische Filme und Serien. TV Food Network
bringt alles rund ums Nahrungsmittel.***

Die neuen technischen Moglichkeiten der Programmverbreitung werden auch in
Europa eine ungeahnte Vielzahl von neuen Rundfunkprogrammen hervorbrin-
gen. Dies wird aber auch einen erhdhten Konkurrenzdruck auf den einzelnen
Rundfunkveranstalter nach sich ziehen. Es ist anzunehmen, dal} sich die Ent-
wicklung in Europa noch dramatischer gestalten wird als in den USA. Die USA
stellen in sprachlicher und kultureller Hinsicht einen relativ homogenen Markt
dar. Wegen der Heterogenitat des europaischen Marktes wird sich jedoch in je-
dem einzelnen Land eine Vielzahl von national orientierten Programmen ent-
wickeln, die sich zwar thematisch Uberwiegend ahneln werden, sich jedoch spe-
ziell auf die Vorlieben des Publikums des jeweiligen Landes einstellen. Dane-
ben wird es einige paneuropaische Programme geben, die sich aufgrund der
weiter oben dargelegten Problemfelder Uberwiegend auf Themenbereiche mit
untergeordneter Bedeutung der. Sprache beschranken werden. Auch Sprach-
raumprogramme werden in Zukunft eine Rolle spielen. Zwar existieren schon
Programme, welche die grofdten Sprachraume Europas abdecken. In themati-
scher Hinsicht besteht jedoch noch Freiraum fur neue Programmangebote.
Auch mehrsprachige Programme kénnen bestehende Sprachbarrieren Gberwin-
den. lhre wirtschaftlichen Erfolgsaussichten sind jedoch geringer einzuschat-
zen, da sie relativ hohe Kosten, beispielsweise fiir Ubersetzung und Anmietung
mehrerer Satelliten-Tonkanale, zu tragen haben. Bemuhungen, diese Kosten
an anderer Stelle wieder einzusparen, kdnnen negative Auswirkungen auf die
Programmqualitat haben.

Pay-TV und Pay-per-view werden zuklnftig immer mehr an Bedeutung gewin-
nen, da vermutet werden kann, dal} die Werbevolumina nicht mit Anzahl der
neu entstehenden Fernsehprogramme mithalten kénnen. Pay-TV ermdglicht
auch Programme, die Publika ansprechen, welche fur die werbetreibende Wirt-
schaft keine attraktive Zielgruppe darstellen. Die wichtigsten Faktoren flr den
Erfolg des digitalen Pay-TVs sind ein einheitlicher européischer Ubertragungs-
standard und ein einheitliches Verschlisselungssystem, bei dem europaweit
der gleiche Decoder und die gleiche Smart Card verwendet werden konnen.
Dann waren der Multikanalzukunft kaum noch Grenzen gesetzt.*®

32 vgl. Brown, R.: "Military Channel", S. 4ff.
33 vgl. Schmitz, J.: 500 Fernsehkanéle, S. 26.
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