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2007 — das bisher spannendste Jahr zum Aufbruch in das digi-
tale Zeitalter. Neben den Fakten und Zahlen, die in der Ver-
gangenheit flir unser Fachpublikum wichtig und ausschlag-
gebend waren, steht in diesem Jahr mehr denn je die Analyse
der Konsequenzen und Auswirkungen der Digitalisierung auf
Medienpolitik, Medienwirtschaft und Verbraucher im Fokus
des Interesses. Der diesjihrige Digitalisierungsbericht spiegelt
damit das laufende und das zurtickliegende Jahr und analy-
siert, wie sich Regulierer, Unternehmen und Nutzer auf die
veranderten Rahmenbedingungen einstellen. Eine reine Er-
folgsstory wird damit nicht beschrieben. Denn der Bericht
zeigt auch auf, welche Einflisse die schleppende Entwicklung
der Digitalisierung im Kabel auf die Situation im Satelliten-
bereich haben, dass Entgelte fur Entschliisselung dem Nutzer
nur durch geeigneten Mehrwert nahe gebracht werden kon-
nen und welchen groen Herausforderungen die Medienpo-
litik gegeniibersteht, will sie technische Innovationen fordern,
Chancengleichheit durchsetzen und Anreize flir neue Mirkte
schaffen. Bei alledem sind die divergierenden Auffassungen
zur qualitativen Einordnung von Rundfunkfrequenzen auf
europiischer und nationalstaatlicher Ebene zu berticksichti-
gen. Hier muss die Politik mit Hilfe der Regulierungsebene
die kulturpolitische Bedeutung des Rundfunks gegeniiber
Briissel konsequent vertreten, um die deutsche Vielfalt und
Qualitit des Rundfunks in die digitalisierte Welt zu transferie-
ren. Die Finanzierung von Programmen privater Rundfunk-
veranstalter iberwiegend aus Werbeerlosen bildet die analoge
Welt ab — die digitale Welt braucht neue Erlésformen. Den
Verbrauchern ist daher klarzumachen, dass eine Erweiterung

der Vielfalt und Sicherung der Qualitit zukinftig nur mittels

Dr. Hans Hege
Vorsitzender der Gemeinsamen Stelle Digitaler Zugang
der Landesmedienanstalten

Adressierbarkeit erreicht werden kann. In welchen Bereichen
der Verbraucher umdenken muss und wo seine schiitzenswer-
ten Interessen liegen, wird ebenso behandelt wie die Frage,
inwieweit der Nutzer von heute sich bereits auf die Digitali-
sierung eingestellt hat. Weiterer Schwerpunkt der Analyse ist
die Entwicklung der Digitalisierung der Kabelnetze und ihre
Folgen fiir lokale und regionale Fernsehangebote. Gerade die
durch die zentralen Strukturen beim Umbau der Kabelnetze
entstehenden Mehrkosten der Heranfiihrung der Programme
an einen zentralen Einspeisepunkt fithren vielfach zu einer
existenzbedrohenden Belastung der Veranstalter dieser Pro-
gramme. Der Vielfaltsbeitrag und der Mehrwert dieser Pro-
gramme miissen jedoch gerade in Zeiten der Digitalisierung

deutlicher zu Tage treten.

Mit der Darstellung der zentralen Aspekte der Navigation
schlieBt der Analyseteil des Berichts und fasst die Situation
mit den Marktteilnehmern zusammen. Der inzwischen viel
beachtete Zahlen- und Faktenteil des Digitalisierungsberichts,
der auf gesicherten Umfrageergebnissen beruht, bildet den
Ubergang zu den aktuellsten und aus Sicht der Landesmedien-
anstalten spannendsten Fragen der letzten Zeit: Wie werden
Plattformen insbesondere flir das mobile Fernsehen aussehen?
Wie stellt sich der Gesetzgeber - vor allem aus medienkon-
zentrationsrechtlicher Sicht - darauf ein und wie werden die
Zugangsbedingungen flir die Nutzer letztlich aussehen? Der
Leser wird also neben vielen Antworten auch wieder genii-
gend Anregungen aus der Lektiire mitnehmen, die Stoff fiir
neue Fragen und Problemstellungen des nichsten Digitalisie-

rungsberichts bieten.
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Gesucht: eine digitale Medienordnung

Dr. Hans Hege

Der Anteil der Haushalte, die digitales Fernsehen
empfangen konnen, ist im vergangenen Jahr auf
allen klassischen Rundfunkiibertragungswegen
gestiegen. Das terrestrische Fernsehen ist fast voll-
stindig auf digitale Ubertragung umgestellt und
hat seinen Anteil insbesondere bei den Zweit- und
Drittgeriten steigern kénnen. Auch die Mehrzahl
der Satellitenhaushalte empfingt inzwischen digi-
tal. Aber der Weg, auf den es flir die Reichweiten
und damit die Chancen zur Finanzierung neuer
Programme besonders ankommt, das Breitband-
kabel, schwichelt nach wie vor. Zwar werden
inzwischen auch die privaten Programme digital
im Kabel tibertragen, und die Zahl der nur digital
empfangbaren Fernsehprogramme ist weiter ge-
stiegen. Die wichtigsten digitalen Entwicklungen
des letzten Jahres aber haben sich anderswo abge-

spielt.

Der Anteil der Internet-Haushalte, die Breitband-
Internet und damit auch audiovisuelle Medien-
inhalte nutzen konnen, ist auf iiber 60 Prozent
gestiegen, er ubertrifft damit den Anteil der Fern-
sehhaushalte, die digital empfangen konnen; er hat
inzwischen 40 Prozent erreicht. Vom Ubergang
zum schnellen Internet geht mehr Dynamik und
Innovation aus als vom Analog-Digital-Ubergang
beim Fernsehen. Zwar stehen die geschlossenen
Welten des IP-TV {iiber DSL, mit dem Kabel
vergleichbare Modelle der Vollversorgung, im-

mer noch in der Startphase, aber Unternehmen

wie Google, MySpace, YouTube und viele ande-
re Plattformen bieten attraktive Videoinhalte und
weisen ein stiirmisches Wachstum auf. Thre Wer-
beeinnahmen liegen (noch) weit unter denen des
Fernsehens, aber in der Nutzungszeit hat das In-
ternet nach der ARD-ZDF-Onlinestudie bei den
14—19jihrigen schon mit Fernsehen und Horfunk
gleichgezogen. Entsprechend den Gesetzen der
Informationstechnologie verbessern sich Ubertra-
gungs- und Speichermaoglichkeiten laufend. Nach-
dem sich die Distribution von Musik in den letz-
ten Jahren grundlegend verindert hat, entwickeln
sich nun auch vielfiltige Vertriebsformen fiir die
grofleren Datenmengen von Videoinhalten bis hin
zu Spielfilmen und machen damit den klassischen

Modellen des digitalen Fernsehens Konkurrenz.

Erfolg hingt auch in der digitalen Welt davon ab,
welchen Nutzen neue Technologien und neue In-
halte dem Verbraucher bringen, und wie viel dieser
bereit ist, daflir zu bezahlen - fiir die neuen Ge-
rite, die man fiir den digitalen Empfang braucht
und fiir zusitzliche Inhalte. Wenn der Mehrnutzen
nicht ausreicht, die Verbraucher zu iiberzeugen,
dann ist dies kein Marktversagen, das etwa der Po-
litik Veranlassung geben wiirde, die Digitalisierung
des Kabels vorzuschreiben, wohl aber ein Anstof3
fiir Unternehmen und die Regulierung, die Digi-
talisierung so zu gestalten, dass sie den Verbraucher

iiberzeugt.

Die Hauptursache fiir die schleppende Entwick-

lung des digitalen Fernsehens ist nach wie vor,

0l Breitband-Internet
tiberholt Digital-TV
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Bl Nach wie vor gibt es ein
Henne-Ei-Problem

Im Verbraucher haben
andere Interessen als
Finanzinvestoren

M Der Umstieg setzt einen
klaren Mehrnutzen fiir die
Verbraucher voraus

dass es an attraktiven Inhalten fehlt. Wir haben ein
Henne-Ei-Problem:Wenn fast alle Haushalte schon
analog ein breites Angebot an Fernsehprogrammen
haben, die ohne Zusatzentgelt empfangen werden
konnen, ist es schwer, fur die 30 Prozent digitalen
Haushalte attraktive neue Angebote zu finanzieren.
Ohnehin ist davon wiederum von der Geriteaus-
stattung her nur die Hilfte in der Lage, zusitzlich
zu bezahlen. Solange aber solche neuen Angebote
fehlen, gibt es fur viele Haushalte keinen Anreiz,
sich digitale Empfangsgerite zu kaufen oder mehr

fiir digitales Fernsehen auszugeben.

Hochauflosendes Fernsehen konnte in der Pers-
pektive einen Mehrnutzen bieten, fiir den Verbrau-
cher bereit sein konnten, fiir den Empfang privater
Programme mehr zu bezahlen, aber noch ist das
Zukunftsmusik. Die elektronische Programmftih-
rung ist ein Vorteil. Die digitale Speicherung auf
DVD- und Festplattenrecordern allerdings wird
schon fuir den analogen Empfang angeboten. Gera-
de beim Kabel wird der klare Nachteil, dass digita-
ler Empfang eine Set-Top-Box flir jedes Fernseh-
gerit voraussetzt, flir viele nicht durch eindeutige

Vorteile ausgeglichen.

In der Strategie der Kabelgesellschaften ist das
Breitband-Internet, dessen Mehrnutzen man nicht
lange erkliren muss, ebenso in den Vordergrund
getreten wie in den Digitalstrategien von ARD
und ZDE

Grundverschliisselung mit Zusatzentgelt fiir

die privaten Free-TV-Programme — ein Irrweg?
Die Startphase des digitalen Fernsehens war von
strategischen Investoren bestimmt, die wie Mur-
doch oder Kirch Milliarden investierten, um sich
attraktive Inhalte zu sichern und die Verbreitung
von Geriten zu subventionieren. Malone wollte
mit einem entsprechenden Konzept und 10 Mil-
lionen Set-Top-Boxen das deutsche Kabel voran-
bringen (dass er sich damit zugleich ein Monopol
sichern wollte, hat ithn bei den Kartellbehorden
scheitern lassen). Mit solchen Investitionen lassen

sich allerdings nicht die kurzfristigen Renditen

erzielen, die Finanzinvestoren und entsprechende

Controller in den Unternehmen heute fordern.

Aus der Sicht von Finanzinvestoren war es ein ide-
ales Konzept, mit der Grundverschliisselung der
reichweitenstirksten privaten Programme tiber Sa-
tellit nicht nur die Kontrolle iiber bisher anonyme
Kunden zu gewinnen, sondern auch ein laufendes
Einkommen aus einer Beteiligung an Zusatzent-
gelten fur etwas, was diese Kunden bisher frei be-
kommen. Die Abschaltung bisher frei empfangba-
rer Programme wire viel billiger gewesen als die in
den Medien sonst tibliche Werbung um neue Kun-
den mit zusitzlichen Leistungen. War es die Gier
nach noch hoheren Renditen, die den niichternen
Blick darauf verstellt hat, dass die Verbraucher nach
ihren eigenen Interessen handeln und dass auch
Politik und Regulierung primir die Interessen der
Biirger wahrzunehmen haben und nicht die Ren-

diteinteressen von Finanzinvestoren?

Die gegenwirtige Krise des digitalen Fernsehens
in Deutschland liegt darin, tiberspitzt ausgedriickt,
dass sowohl die privaten Senderfamilien als auch
die groBen Netzbetreiber sich in dem Wunsch ei-
nig sind, mehr vom Verbraucher zu bekommen,
dass sie aber nicht hinreichend den Mehrnutzen
darstellen kénnen, um diesen zu iiberzeugen. Die
Verbraucher geben viel Geld aus fur digitale Pro-
dukte, von iPods tiber Spielkonsolen bis zu den je-
weils neuesten Mobiltelefonen, aber eben nicht fiir

das digitale Fernsehen.

Wie schwer es ist, Geld flir Inhalte zu bekommen,
zeigt das Internet, wo Inhalteanbieter wie Netz-
betreiber ebenso gerne mehr kassieren wiirden.
Die Internetentwicklung demonstriert aber auch
die Kraft der Werbefinanzierung, deren Zukunft in
der Fernsehbranche eher diister eingeschitzt wor-

den ist.

Solange der Mehrnutzen des digitalen Fernse-
hens nicht deutlich steigt, ist eine Abschaltung des
analogen Kabelfernsehens aufler in einigen Son-
derfillen schon deshalb keine realistische Option,
weil die Wohnungsunternehmen als Grokunden

kein Interesse haben konnen, ihre Mieter zu verar-
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gern. SchlieBlich gibt es auch noch die Option des
Empfangs tiber Satellit oder DVB-T, die nicht so
schnell zu beseitigen ist. Kein verniinftiger Politi-
ker wird eine Digitalisierung gegen die Interessen
der Verbraucher unterstiitzen. Auch beim Anten-
nenfernsehen gab es diese Unterstiitzung fiir den
Umstieg erst, als in Berlin nachgewiesen worden
war, dass die Verbraucher vom Mehrnutzen uber-

zeugt werden konnten.

Was mit dem terrestrischen Umstieg erreicht wor-
den war, das digitale Fernsehen positiv zu besetzen,
nachdem es bis dahin mit teurem Pay-TV gleich-
gesetzt worden war, ist durch die Planungen mit
der Satellitenverschliisselung, verbunden mit einem
Zusatzentgelt, in Frage gestellt worden. Solange
die privaten Senderfamilien die Planungen nicht
aufgegeben haben, fiir ihre bisherigen Programme
Zusatzentgelte zu bekommen, konnte die Verbrau-
cherberatung den Kiufer iiber das Risiko infor-
mieren, dass er mit einer adressierbaren Box ein
Gerit kauft, mit dem er spiter zur Kasse gebeten
wird, auch wenn er keine zusitzlichen Program-
me haben will. Das erschwert die naheliegende
Vereinbarung tiber die Abschaltung des analogen
Satellitenfernsehens, das die Veranstalter schlief8lich
viel Geld kostet. Auch die Abschaltung der bisher
unverschliisselt digital tibertragenen privaten Pro-
gramme wird nicht realistisch sein, solange dies
einen relevanten Teil der bisherigen Reichweite

kosten wiirde.

Vorschlag fiir eine verbraucherfreundliche
Losung der Finanzierung neuer attraktiver
Angebote durch Adressierung

Die Grenzen fiir die bisherigen Finanzierungsmo-
delle des deutschen Fernsehens aus Rundfunkge-
btihren und aus Werbung sind schon in den voran-
gegangenen Digitalisierungsberichten beschrieben
worden. Wir erleben derzeit konkret, was eine
Fortfihrung der herkémmlichen Finanzierungs-

modelle bedeutet:

Weil digitale Inhalte auf immer mehr Wegen tiber-

tragen werden konnen, aktuell in den Beispielen

IP-TV und mobiles Fernsehen, und weil Inhalte
neu zusammengestellt und in vielfiltigeren For-
men uber das Internet verbreitet werden missen,
bedeutet eine Teilhabe des oftentlichen-rechtlichen
Rundfunks an diesen Entwicklungen bei der her-
kommlichen Gebiihrenfinanzierung eine unab-
sehbare Steigerung der Rundfunkgebiihr, und das
bei sinkenden Realeinkommen der Bevolkerung,
wenn nicht neue Finanzierungsformen gefunden
werden. Fir solche gibt es durchaus klassische
Beispiele: Die Verbreitung offentlich-rechtlicher
Programme im Kabel wird im Wesentlichen von
den Teilnehmern finanziert (anders als tiber Satellit
und Terrestrik); auch DVDs miissen bezahlt wer-

den (anders als Abrufe iiber das Internet).

Im privaten Fernsehen haben sich mangels hinrei-
chender Méglichkeit der Finanzierung von Inhal-
ten Uber adressierbare Gerite Programmformen
entwickelt, die auf die Interaktion mit dem Telefon
und entsprechende Einnahmen setzen. Mangels in-
halteorientierter Finanzierung gibt es im digitalen
Fernsehen vielfiltige Ubergangsformen zwischen
Programm und Werbung. Der Vielfaltsbeitrag des
privaten Fernsehens bleibt damit geringer, als er ei-
gentlich sein konnte, und das wiederum gibt dem
offentlich-rechtlichen Rundfunk Veranlassung, sei-
nerseits eine Sonderstellung zu fordern - mit zu-

sitzlichen Belastungen fiir die Gebiihrenzahler.

Die Ausstattung der Fernsehhaushalte mit adres-
sierbaren Geriten wiirde nicht nur beiden Teilen
des dualen Systems Entwicklungsmoglichkeiten
bieten, die das Verbraucherinteresse am digitalen
Fernsehen steigern, sondern auch den Rundfunk-
iibertragungswegen gleiche Chancen 6ftnen wie
den inzwischen breitbandig nutzbaren Telefonnet-
zen, die von vornherein adressierbar sind. Eine In-
ternetiibertragung gibt es nicht ohne Adresse, und
im Zeitalter des Internets wird der Rundfunk nur
wettbewerbsfihig bleiben, wenn er vergleichbare

Moglichkeiten hat.

Wie bet jeder technischen Entwicklung sind Chan-
cen auch mit Risiken verbunden, und deshalb sind

vertrauensbildende MaBnahmen notwendig, um

|m Digital TV braucht die
Adressierung, um attraktiv
zu werden

/W Die Adressierung setzt
vertrauensbildende
Mafinahmen voraus
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@ Neubestimmung der
Aufgaben im dualen System

Bl Adressierbarkeit auf allen
Ubertragungswegen

den Verbraucher gegen Risiken abzusichern.

Dazu gehort im Offentlich-rechtlichen Bereich
eine klare Abgrenzung durch den Gesetzgeber, was
aus der Rundfunkgebiihr finanziert wird und was
nicht, und Regelungen, die einen fairen Wettbe-
werb in dem Bereich sichern, in dem der offent-
lich-rechtliche Rundfunk aus zusitzlichen Entgel-

ten finanziert wird.

Im privaten Bereich konnen die privaten Sender-
familien selbst dazu beitragen, durch entsprechen-
de Erklirungen das Zutrauen zu begriinden, dass
fir die wichtigsten Fernsehprogramme keine zu-
satzlichen Entgelte (auch nicht versteckt) verlangt
werden, und dass - insofern vergleichbar dem 6f-
fentlich-rechtlichen Rundfunk - davon klar abge-
grenzt wird, was zusitzlich bezahlt werden kann

und muss.

Oftene Standards flir die Gerite und ein neutra-
lisierendes Verfahren bei ihrer Spezifikation sind
weitere Voraussetzungen. Wenn in der digitalen
Welt anders als in der analogen die Netzbetrei-
ber und Vermarktungsplattformen darauf Einfluss
nehmen, wie die Gerite genutzt werden, mit ent-
sprechenden Auswirkungen auf die Chancen des
Zugangs von Inhalte-Anbietern zu den Nutzern,
dann bedarf dies zusitzlicher Vorkehrungen zur Si-

cherung des offenen Zugangs.

Die Adressierbarkeit sollte durch Vereinbarun-
gen unter Einbeziehung der Veranstalter wie der
Geriteindustrie und der Netzbetreiber fiir alle
Ubertragungswege eingefiihrt werden, bei der
terrestrischen Ubertragung, bei der es um knap-
pes Frequenzspektrum geht, zusammen mit einer
effizienteren Kodierung fiir die zusitzlichen Pro-
gramme. Nur damit bleibt auch dieser Ubertra-
gungsweg mittelfristig konkurrenzfihig, wenn das
Programmangebot tiber Kabel, Satellit und tber

DSL ausgeweitet wird.

Chance fiir eine Medienordnung der Zukunft
Die Debatte um die Grundverschliisselung des Sa-

tellitenfernsehens hat Fehlentwicklungen deutlich

gemacht: Die privaten Senderfamilien und offent-
lich-rechtlichen Anstalten haben das Trennende
im dualen System in den Vordergrund gestellt und
nicht ihre Gemeinsamkeiten. Die 6ffentlich-recht-
lichen Anstalten haben die Verschlisselung funda-
mental abgelehnt, die Privaten mehr die Chancen
zusitzlicher Entgelte gesehen als ihre herausragen-
de (und bei der Werbung auf lange Sicht uner-
setzbare) Rolle, die gesamte Bevolkerung zu er-
reichen. Das Bundeskartellamt hat, durchaus nicht
ohne Riicksicht auf die Popularitit der Ergebnis-
se, Defizite der Medienregulierung genutzt. Die
Medienpolitik hat ithre Gestaltungsmoglichkeiten

nicht wahrgenommen.

Im kommenden Jahr wird die Rundfunkgesetzge-
bung die Aufgabe zu erflillen haben, die ihr das
Bundesverfassungsgericht in seinen Grundsatzur-
teilen immer wieder gestellt hat: die grundlegen-
den Strukturen des Rundfunks und der Medien
zu ordnen. Die Linder haben der Europiischen
Kommission zugesagt, die Aufgaben des offentlich-
rechtlichen Rundfunks priziser festzulegen. Noch
wichtiger: Das Bundesverfassungsgericht wird die
Moglichkeiten und Grenzen des Gesetzgebers be-
schreiben, Aufgaben und Finanzierung des offent-

lich-rechtlichen Rundfunks zu bestimmen.

Diese Aufgaben lassen sich nicht erfiillen, wenn
man nicht auch den privaten Rundfunk und die
privaten Medien insgesamt, also insbesondere auch
die Presse in die Betrachtungen einbezieht. Das
Bundesverfassungsgericht hat das immer wieder
getan: Es hat in den jeweiligen Urteilen analysiert,
was privater Rundfunk leisten kann und was nicht,
es hat auch herausgestellt, was zur jeweiligen Zeit

die Besonderheit des Rundfunks begriindete.

Die grundlegenden Aufgaben der Medienordnung
sind zeitlos: die Begrenzung von Medienmacht,
Jugend- und Verbraucherschutz, die Sicherung der
freien offentlichen Meinungsbildung, der Schutz
vor Manipulation, die Forderung von Kreativitit
und Vielfalt. Die Mittel, mit denen diese Ziele ver-
folgt werden, sind angesichts der Veranderungen in

der digitalen Welt zu tiberpriifen. Die Grundver-
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sorgung im technischen Sinne kann heute nicht
mehr die terrestrische Fernsehversorgung jedes
Dorfes bedeuten, aber durchaus den Zugang lind-
licher Rdume zu breitbandigem Internet als im-
mer wichtiger werdendem Weg des Informations-
zugangs. Die Aufgabe des offentlich-rechtlichen
Rundfunks und seine Finanzierung sind zu tber-
prifen, unter Berticksichtigung dessen, was andere

leisten konnen und was nicht.

Urspriinglich war es Aufgabe des offentlich-recht-
lichen Rundfunks, wenige Programme {iber einen
einzigen Ubertragungsweg zu verbreiten und die-
sen zu bezahlen. Nun gibt es immer mehr Wege,
immer mehr Programme und in der Verkniipfung
mit dem Internet immer mehr inhaltliche Ge-
staltungsmoglichkeiten. So ist es alles andere als
selbstverstandlich, dass aus der Rundfunkgebiihr
alle Wege bezahlt werden, auch wenn sich allein
aus der Vielzahl der Wege ergibt, dass jeder Weg
nur einen Teil der Bevolkerung erreicht. Die Fra-
ge, welche Programme angeboten werden, ist von
der Frage zu unterscheiden, auf welchen Wegen
der Transport finanziert wird. Schon bisher unter-
scheiden sich dabei Kabel einerseits sowie Satellit

und Terrestrik andererseits.

Wenn in der ARD-Digitalstrategie die Rundfunk-
gebiihr als ,,Content-Flatrate fir Qualititsinhalte*
bezeichnet wird, liegt ein fundamentaler Wider-
spruch darin, dass im selben Papier der unver-
schliisselte und freie Empfang aller Angebote der
ARD auf allen Plattformen zu jeder Zeit gefordert
wird. Das wire eine Technik- und Verbreitungs-
Flatrate, die es beim wichtigsten Ubertragungsweg,
dem Kabel, bisher nicht gibt. Niemand hat den
Anspruch, offentlich-rechtliche Programme im
Kabel ohne Kosten zu empfangen, und es gibt kei-
nen Grund, einen solchen Anspruch z. B. fiir den

mobilen Empfang zu begriinden.

Wenn offentlich-rechtliche Sendungen zu jeder
Zeit an jedem Ort und auf jedem Gerit empfan-
gen werden sollen, dann ist dies eine grundlegende
Verinderung, die mehr kostet. Unsere Nachbarlin-

der regeln klar, wie Angebote des offentlich-recht-

lichen Fernsehens fiir mobile Empfangsgerite be-
handelt werden. Ist es richtig, die Gebithrenzahler
damit zu belasten, auch wenn solche Angebote nur
in Ballungsraumen zu empfangen sind und jeden-
falls vorldufig nur einen Bruchteil des Fernsehkon-

sums ausmachen werden?

So sinnvoll es ist, offentlich-rechtliche Inhalte auch
zum Abruf im Internet bereitzustellen, bedarf es
doch der Entscheidung, ob und unter welchen
Voraussetzungen das kostenfrei sein muss. Wie in
anderen Lebensbereichen ist zu definieren, welches
Angebot solidarisch finanziert werden muss und
wo es sinnvoller ist, dass derjenige bezahlt, der es

auch tatsichlich nutzt.

Bei der BBC wird schon lange unterschieden zwi-
schen Bereichen, die aus der Rundfunkgebiihr fi-
nanziert werden, und solchen, die kommerziell sind,
aber im Interesse des fairen Wettbewerbs besonders
ausgewiesen werden miissen und besonderen Re-
geln unterliegen. Es diirfte sinnvoll sein, auch den
offentlich-rechtlichen Anstalten Deutschlands ent-
sprechende Moglichkeiten zu o6ffnen, wie sie sie
im Bereich der Produktionsunternehmen schon

lange nutzen.

Die Alternativen dazu wiren entweder eine Be-
schrinkung der Entwicklungsméglichkeiten des
oftentlich-rechtlichen Rundfunks oder eine un-
absehbar steigende Rundfunkgebithr. Auch die
offentlich-rechtlichen Anstalten brauchen die
Adressierung, um Inhalte nicht nur wie bisher
korperlich als DVD oder begleitendes Buch ver-
kaufen zu konnen, sondern auch online tber das

Internet.

Die Adressierung wird zur Schlisselfrage auch
im Verhiltnis zwischen privatem und offentlich-
rechtlichem Rundfunk. In fritheren Urteilen hat
das Bundesverfassungsgericht die Grenzen eines
aus Werbung finanzierten Programms beschrieben,
und sie sind in der Praxis des privaten Fernsehens
auch deutlich erkennbar. Die Grenzen verliefen
auch noch deutlich, solange Pay-TV Premium-

Inhalte zu hohen Kosten bedeutete. Mit einem

Bl Rundfunkgebiihr — Flatrate
fuir Inhalte und fiir die
Verbreitung?
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Bl Was leisten die privaten
Veranstalter und die Presse?

0l Die grofen Fragen
kommen noch

/@ Nach wie vor haben
private Veranstalter eine
besondere Rolle, aber
nicht alle

breiten Einsatz der Adressierbarkeit werden stirker
als heute themenorientierte Kanile und speziali-
sierte Angebote moglich, die sich vergleichbar der
Presse aus Mischformen von Werbung und Ent-
gelten finanzieren. Was fiir die Hauptprogramme
des oftentlich-rechtlichen Rundfunks gilt, dass sie
nicht durch Private ersetzt werden konnen, lasst
sich nicht beliebig auf alle Zusatzangebote des 6f-
fentlich-rechtlichen Rundfunks iibertragen.

Im Bereich des breitbandigen Internet stofen An-
gebote der offentlich-rechtlichen Anstalten auf
vergleichbare Angebote der Presse und des priva-
ten Rundfunks, die nun alle zunehmend bewegte
Bilder nutzen und sie zu neuen Nutzungsformen

verbinden.

‘Wenn jihrlich tiber 7 Milliarden Euro zur Unter-
stiitzung von Qualititsinhalten ausgegeben werden,
die der Markt nicht hinreichend finanziert, wird
die digitale Entwicklung neue Fragen aufwerfen.

Hier sollen nur drei gestellt werden:

Ist die Form der offentlich-rechtlichen Anstalt
durchgehend die effizienteste Organisation, solche
Inhalte zu finanzieren (in Grofbritannien wird
eine Diskussion um einen Public Service Publisher
gefiihrt, der Qualititsinhalte auch im Internet mit
neuen Formen der Partizipation fordern soll, als
Ersatz fur den schwindenden Public Service Auf-

trag der bisherigen terrestrischen Veranstalter)?

Erodiert durch die wachsenden Maoglichkeiten,
Inhalte offentlich-rechtlicher Sender aus dem In-
ternet und auch aus Mediatheken abzurufen und
zeitunabhingig zu nutzen, die mit der linearen
Verbreitung verbundene Rechtfertigung, zur Si-
cherung der Gesamtattraktivitit auch Sendungen
zu finanzieren, die fuir sich genommen keinen 6f-
fentlichen Auftrag erfiillen und vom Markt ebenso
hergestellt werden konnen? Wer die Oper fordert,
muss schlieBlich nicht auch das Musical finanzie-
ren. Missen nicht neue Mittel gefunden werden,
die Aufmerksamkeit fir Qualititsinhalte zu for-

dern?

Schwicht es die Legitimation der allgemeinen
Rundfunkgebiihr, dass sie zwar von allen bezahlt
werden muss, praktisch aber insbesondere den Al-
teren zugutekommt? Kann die besondere Funk-
tion des offentlich-rechtlichen Rundfunks noch
begriindet werden, wenn er jiingere Altersgruppen

kaum noch erreicht?

‘Wias ist die Besonderheit des Rundfunks?

Bei der Neubestimmung der Aufgaben wird es
nicht nur um ein duales Rundfunksystem gehen,
sondern um eine Medienordnung insgesamt, weil
zumindest in einigen Bereichen eine Besonderheit
des Rundfunks gegeniiber anderen Medien nicht

mehr durchgehend begriindet werden kann.

Neben dem offentlich-rechtlichen Rundfunk
werden die grofen privaten Veranstalter auf abseh-
bare Zeit eine besondere Aufgabe und Verantwor-
tung haben, weil sie in unvergleichbarer Weise an
der oftentlichen Meinungsbildung mitwirken. Die
deutsche Medienordnung kann sie anders als die
Europiische Kommission schon deshalb nicht als
reines Wirtschaftsunternehmen ansehen, weil ein
wachsender Teil der Bevolkerung oftentlich-recht-
liches Fernsehen nicht oder kaum benutzt, Zeitun-
gen immer weniger liest und Internetangebote bei
Jugendlichen zunehmend andere Medien ersetzen.
Den privaten Sendern kommt damit eine groBere
Verantwortung zu. Die Gewihrleistung des 6ftent-
lich-rechtlichen Rundfunks allein konnte anders
als frither eine freie offentliche Meinungsbildung

nicht mehr sichern.

Viele themenorientierte Kanile und Angebote
iiber digitales Fernsehen und das Internet hin-
gegen haben trotz der Wirkung bewegter Bilder
keinen besonderen Einfluss auf die offentliche
Meinungsbildung, der von vorneherein eine be-
sondere Behandlung gegeniiber anderen Medien
rechtfertigen wiirde. Weder gibt es eine Knappheit
der Ubertragungsmaoglichkeiten noch Zugangs-
schwellen durch die finanziellen Aufwendungen
(diese sind bei vielen gedruckten Medien wesent-

lich héher).
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Dafiir gibt es aber neue Positionen, die man et-
was unscharf als Plattformen umschreibt, die eine
Vielzahl von Angeboten zusammenfassen und
vermarkten und dabei auch Auswahlentscheidun-
gen treffen und das Nutzerverhalten beeinflussen.
Diese neuen Machtpositionen kénnen mit Netzen
verbunden sein, es konnen aber auch die neuen

Plattformen des Web 2.0 sein.

Die dritte groe Machtposition neben Senderfa-
milien und Vermarktungsplattformen konnten in
der Perspektive Unternehmen besetzen, die Hilfe
bei der Orientierung im digitalen Angebot bieten

und damit das Nutzungsverhalten beeinflussen.

Wir haben im geltenden Recht einen sehr wei-
ten Rundfunkbegrift. Die Differenzierung zwi-
schen Rundfunk und Telemedien sollte durch eine
Difterenzierung innerhalb des Rundfunks erginzt
werden, die das aufwindige Verfahren der Vorab-
Lizenzierung auf diejenigen konzentriert, bei de-
nen es daftir nach wie vor gute Griinde gibt und
diejenigen ausnimmt, bei denen die Feststellung
einer klaren Verantwortlichkeit vergleichbar den

gedruckten Medien ausreicht.

Gerade wenn man die Besonderheit des Rund-
funks in seinem Beitrag zur offentlichen Mei-
nungsbildung sieht, da darf er nicht zur ,kleinen
Miinze* gemacht werden. Sowenig wie man die
Menschenwiirde durch inflationiren Gebrauch
abwerten darf, sollte man dies auch nicht beim

Rundfunk tun.

Die groBte Herausforderung fiir das Medienrecht
bleibt die Plattformregulierung, fiir die die Lan-
desmedienanstalten Vorschlige entwickelt haben.
Wie im letzten Digitalisierungsbericht geschildert,
bedarf es besonderer Regelungen fiir diejenigen
Plattformen, die mit den Netzen verbunden sind,
iiber die die Biirger den Hauptteil ihres Fernseh-
konsums beziehen. Fiir kleinere Zielgruppen und
Nischenangebote kann die Verbreitung tiber das
Internet ausreichen, fiir diejenigen Fernsehpro-
gramme, die einen nennenswerten Beitrag zur o6f-
fentlichen Meinungsbildung leisten, ist der Zugang

zu Kabel und Satellit unverzichtbar. Die damit ver-

bundenen Machtpositionen bediirfen weiter der
Regelung und der Begrenzung. Dass sich die bis-
her getrennten Funktionen von Netz und Inhalt
verbinden und die digitale Welt wesentlich kom-

plexer ist, stellt das Medienrecht vor neue Fragen:

Die Sendeerlaubnis war und ist ein einfacher An-
kniipfungspunkt, weil sie derjenige erhilt, der ei-
nen entsprechenden Antrag stellt. Die Medienkon-
zentrationskontrolle macht schon heute deutlich,
dass der Inhaber der Sendeerlaubnis nicht derje-
nige sein muss, der den relevanten Einfluss auf die
offentliche Meinungsbildung austibt. Dennoch
bleibt der Antrag auf Sendeerlaubnis der juristische
Ankniipfungspunkt.

Auch die Belegung von Ubertragungskapazititen
auf Netzen, die fiir den Rundfunk aufgebaut wor-
den sind, ist noch vergleichsweise einfach, wenn es
um abgrenzbare Kanile und den reinen Transport
geht. In der digitalen Welt gibt es nicht nur viel-
filtigere Netze, sondern auch eine Konvergenz der
Inhalte und Vermarktungsmodelle, die Netzbetrieb

und Vermarktung von Programmen verbinden.

Wie bei der Veranstalterkonzentration sollte es
vorrangiges Ziel sein, strukturelle Vorgaben zu ma-
chen, die der Konzentration von Medienmacht bei
Vermarktungsplattformen entgegenwirken. Dabei
konnte durchaus an den bewihrten Malstab des

Zuschauermarktanteils angekniipft werden.

In den letzten Jahren hat das Kartellrecht die Ent-
wicklung der Plattformen {iber Kabel und Satellit
bestimmt, obwohl sich seine Aufgaben eigentlich
auf Einzelfallentscheidungen beschrinken. Ord-
nungspolitik bleibt Aufgabe des Gesetzgebers,
auch in der komplexeren digitalen Welt. Er hat die
grundlegenden Ziele vorzugeben, die dann durch
eine Regulierung konkretisiert und fortentwickelt
werden konnen. Gerade, weil die digitale Welt viel
komplexer ist, als die analoge, muss sich der Ge-
setzgeber auf Grundsitze beschrinken, die dann
allerdings in einem transparenten Verfahren auf
die jeweiligen Fragestellungen angewandt werden

mussen.

Bl Neue Machtpositionen
in der digitalen Welt

Bl Rundfunk darf nicht zur
,kleinen Miinze“ werden






Vom Zuschauer zum Nutzer
\Verschiebungen im Gefuge der
medialen Kommunikation

Prof- Dr. Norbert Schneider

Rollenwechsel: Anfinge der Verinderungen

Schreitet man die Front derer ab, die in der digita-
len Welt zu den Gewinnern zihlen konnten, dann
diirfte unter denen, die daftir in Frage kommen,
einigermallen prominent der Nutzer auftauchen,
jenes Wesen, das sich vom Zuschauer tiber den
Konsumenten hochgedient hat in eine Rolle, die
ihn nun auf Augenhdhe bringen konnte mit den
Michtigen dieser Branche. Oder sollte man besser
sagen: Er ist hochgedient oder einfach hochgeredet
worden? Auf jeden Fall ist er nach einer erstaun-
lichen Abfolge von Hiutungen seit einiger Zeit
ins Zentrum des Interesses von Soziologen ebenso
wie von Medienokonomen gertickt. Der Nutzer
ist dabei, seine Objektrolle, die fuir das klassische
Sender-Empfinger-Paradigma  der  klassischen
Massenmedien typisch war, abzustreifen oder zu
verlieren, je nachdem, wie hoch man seinen eige-

nen Anteil daran einschitzt.

Fiir den Zuhorer oder Zuschauer eines Senders war
diese Objektrolle nahezu von der Qualitit eines
Naturgesetzes, weil das Subjekt in diesem Kom-
munikationsprozess mit dem Sender unabweisbar
besetzt war. Der Sender gab die Dinge vor, vor al-
lem das Was, das Programm, und das Wann, die Zeit,
zu der das Programm zu horen oder zu sehen war.
Und er tut es ja auch heute noch, so sehr offen-

bar und so unabsehbar, dass die EU-Kommission

diesem Umstand nun ein regulatorisches Denkmal
setzt, indem sie in der anstehenden audiovisuellen
Richtlinie unverdrossen und von Argumenten un-
beeindruckt das Begriffspaar linear/nicht-linear als
Basisdifferenz zur Bestimmung von audiovisuellen
Medien ausruft, mit der Linearitit als Kernmerk-
mal von Rundfunk, ganz so, als sei der Modus des
Zugriffs auf ein Produkt auch in der digitalen Welt

die Mutter aller Definitionen.

Mittlerweile hat sich an dieser Objektrolle vie-
les verindert. In mancher Hinsicht ist sie nahezu
vollig verschwunden. Diese Verinderung verdankt
sich einem Prozess, der tiber einen langen Zeitraum
beobachtet werden kann.Verfolgt man diesen Pro-
zess mit Blick auf die Rundfunkangebote und ihre
Rezeption, dann war es vermutlich die Fernbe-
dienung, mit der die vorherrschende Schaltmacht
alter Art, wie sie in der Zeit des Medienpatriar-
chats uneingeschrinkt am Werke war, in Frage ge-
stellt wurde. Die Fernbedienung hat es zum ersten
Mal erlaubt, dass sich die Zuschauer auch faktisch
differenzierten. Die theoretische Wahl zwischen
Programmen, die es schon vorher auch schon gab,

wurde nun auch praktisch moglich.

Auch die Moglichkeit, Programme aufzuzeichnen,
schon seit Jahrzehnten technisch kein Problem,
aber noch nicht fiir den Endverbraucher zuginglich
und erschwinglich, hat den Zuschauer ein Stiick
weit aus der Macht des Sendersubjektes herausge-

fithrt, hat ihn zeitlich unabhingiger gemacht, hat

Il Linearitdt — ein Kern-
merkmal von Rundfunk?

/M Ende des Medien-
patriarchats durch die
Fernbedienung
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0l Zweites Instrument
auf dem Weg zum Nutzer:
das Aufzeichnen

1l Pay-TV und VoD:
etwas mehr Freiheit
in der Unfreiheit

Im Aufspaltung des
Publikums in Milieus

Il In der Tradition von reality
TV: user generated content

ihm jedenfalls eine Wahl zwischen nun schon zwei
Moglichkeiten eroftnet. Nach einer ersten Bliite-
zeit dieser neuen Nutzung von TV-Programmen
(im Horfunk hat sich das Aufzeichnen merkwiirdi-
gerweise nie richtig durchgesetzt, die Technik war
von Anfang an zu kompliziert) hat der Wille zum
Aufzeichnen freilich erheblich nachgelassen. Fiir
viele wurde es offenbar einfach zu miithsam und zu
umstindlich, Programm nachzuholen. Der Kasset-
tenstapel mahnte, aber die Mahnung blieb liegen.
Eine Entwicklung, die all denen Recht zu geben
schien und scheint, die den Couchpotato fiir eine
unverriickbare Variante des Kommunikanten hal-
ten; fur die sich der Mensch im Zweifel lieber zu-

riicklehnt als nach vorne zu gehen.

Blieb die Hoheit iiber den Zuschauer in dieser
Phase noch nicht im Kern beriihrt durch neue
technologisch generierte Moglichkeiten und inso-
weit also noch beim Broadcaster, so anderte sich das
substantiell mit dem Moment, in dem der bisher
nur statistisch in Erscheinung tretende Zuschauer -
ein durch und durch erforschter Anonymus - durch
technische Moglichkeiten in einen neuen Zustand
versetzt wurde. Er konnte und kann nun in seiner
Individualitit in Erscheinung treten, er kann - ein
scheinbares Paradox - als Individuum im Kontext
von Massenmedien agieren. Erstmals bot sich diese
Gelegenheit, wenn auch noch sehr rudimentir, mit
der Einfithrung von Pay-TV und damit verbunden
mit der Offerte spezieller Angebote, die auf Abruf
zu haben waren. Video-on-Demand (VoD) kehr-
te die Sender-Empfinger-Lage zwar nicht einfach
um, weil das Angeforderte und damit verbunden
die Definitionsmacht iiber die Programme und
Produkte, nach wie vor beim Sender blieb. Es ging
im Grunde nur um etwas mehr Freiheit in der Un-
freiheit. Aber es konnte nur eine Frage der Zeit
sein, bis auch diese Einschrinkung fallen wiirde.
Einen Vorgeschmack dafiir, wie es am Ende gehen
konnte, lieferte die zunichst belachelte, doch nach
und nach als interessant anerkannte Verbindung

von Telefon und Fernsehen auf Rezipientenseite.

Die Faktoren der Verinderung:
Individualisierung und Digitalisierung

Zwei Faktoren vor allem haben dazu gefiihrt, dass
der Nutzer in eine qualitativ neue Rolle in der
medialen Kommunikation geraten ist und einen
Funktionszuwachs erlebt, der in der Medienge-
schichte ohne Beispiel ist. Der erste Faktor ist der
iber viele Jahrzehnte gehende, die ganze Gesell-
schaft betreffende und sie verindernde Prozess der
Individualisierung. Und der andere ist die Digitali-
sierung von Produktion, Distribution und Rezep-
tion der audiovisuellen Signale, und dies sowohl im
Bereich des Rundfunks als auch vor allem im und

mit dem weltweiten Netz.

a) Individualisierung: der Zuschauer

tritt in Erscheinung

Auf die unzihligen Konkretionen der Individua-
lisierung, die sich seit etwa 1800 im gesellschaftli-
chen Leben zeigen, und die vielfach beschrieben
wurden, kann ich hier nur ganz pauschal verwei-
sen. Im Kontext der Massenmedien konkretisiert
sich die Individualisierung etwa in der Zunahme
und Akzeptanz von Spartenprogrammen, wie es sie
seit Anfang der 90er Jahre des letzten Jahrhunderts
auch in Deutschland gibt. Die Individualisierung
spiegelt sich in der Aufspaltung des Publikums in
Milieus. Wir erkennen ihre Wirkung zuletzt in An-
geboten von Pay-per-View und Pay-per-Chan-
nel. Die Individualisierung ist ein Motor fir die
wachsende Attraktivitit von Internet-Portalen wie
MySpace oder YouTube. Chris de Wolfe, einer der
Griinder von My Space, beschreibt die Idee solcher
Portale mit einem Verweis auf das Individuum als
treibende Kraft: ,,Unsere Seite ist eine Plattform,
auf der jeder der ganzen Welt zeigen kann, wer er
ist. So was gabs vorher nicht. ... Die Leute wollen

sich ausdriicken.*

Die neueste Ausformung der medial bezogenen
und wirksamen Individualisierung ist, was man user
generated content nennt. User generated content wird
neuerdings auch zur Basis ganzer TV-Programme
wie etwa bei Current TV. Dass damit die Tradition

von reality TV aufgegriffen und fortgeftihrt wird,
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sel nur am Rande erwihnt. Auch reality TT ist im
Kern ein Format, das sich am Anfang seiner Karri-
ere den engen Sendervorgaben zu entziehen ver-

suchte, aber bald wieder eingefangen worden ist.

Dieses Phinomen eines vom Nutzer selbst erzeug-
ten Inhaltes rundet insofern eine Bewegung ab, als
nun diejenigen, die es bisher beim Lesen gelassen
haben (oder beim Zuschauen), nun das Schreiben
noch hinzuftigen. Das wird von manchen als Be-
drohung des Journalismus gesehen, so als sei Schrei-
ben und Schreiben dasselbe. Doch selbst flir den
Fall, dass es die eine oder andere Schnittmenge tat-
sachlich gibt - interessanter ist, dass durch derartige
Selbstzeugnisse die Balance zwischen privat und
offentlich abstiirzt, weil fiir die private Seite zu-
nehmend weniger bleibt. Hier vollzieht sich, durch
die eigene Adresse individualisiert oder auch durch
die vorgelagerte Moglichkeit der Anonymisierung,
der Verkleidung (die irgendwann abgelegt werden
muss, weil nicht die Maske den Reiz ausiibt, son-
dern das dahinter verborgene Gesicht) ein sehr
bewusster Ausstieg aus dem privaten Lebensraum.
Die Lust an der Selbstveroffentlichung konsumiert
alte Haltungen und Angste wie Reserviertheit
oder Scham. Es kommt zu einem entschlossenen
Verzicht auf Geheimnisse zugunsten der Erregung
von Offentlicher Aufmerksamkeit. Das begriindete
die glinzende Karriere von Talkshows in den 90er
Jahren und stimuliert nun den Gebrauch der Web-
cam oder gibt Anlass zur Einrichtung einer eige-
nen Homepage von einer Art, in der Momente der

Selbstdarstellung alles andere tiberlagern.

Casting Shows sind attraktiver denn je. Fiir einen
einzigen Augenblick von Prominenz opfert man
alles Private. Man stellt nicht mehr nur Dokumen-
te, man stellt sich selbst ins Netz. Was man sich vor
gestern noch verbeten hitte, dass man beim Telefo-
nieren belauscht wird, findet man heute so wenig
anstoBig, dass man Kindern kaum noch erkliren
kann, weshalb in einer Es-war-einmal-Zeit Tele-

fonzellen gebaut wurden.

b) Digitalisierung: im Zeichen der Konvergenz

Der anthropologischen Kategorie der Individuali-
sierung entspricht auf der Ebene der Technologie
die Digitalisierung. Auch sie spielt schon sehr viel
linger eine Rolle als sie 6ffentlich wahrgenommen

wird.

Die Digitalisierung der medialen Kommunikati-
on schafft die zwanglose Verbindung von Massen-
kommunikation und Individualkommunikation.
Dank der Moglichkeiten, das Signal in groBer Ge-
schwindigkeit und in groBer Menge zu verschi-
cken, kommt es erstmals in der Mediengeschichte
zu einer weltweit simultanen Prisenz von Ereignis-
sen fiir Viele. Digitalitit ist Omniprisenz, Ubiqui-
tat, Simultanitit. Das Produkt, die Ware zirkulieren
nicht mehr. Sie sind jederzeit just in time und just in

town, aber eben nicht nur urbi, sondern auch orbi.

Okonomisch von besonderem Interesse an der
Digitalisierung ist, dass dadurch die Voraussetzun-
gen fiir eine bisher undenkbare Datenkompression
geschaffen werden. Sie spart Transportkosten und
Kommunikationskosten in gigantischem Umfang.
Die Digitalisierung senkt die Verbreitungskosten
des Signals in vielen Bereichen auf annihernd
null und entspricht damit einem alten Postulat der
Globalisierung, flir die es immer auch um die Re-

duktion der Kosten fiir Kommunikation ging.

Zugleich macht die Digitalisierung - tiber welche
Plattform auch immer, tiber IP-TV so gut wie tiber
Telefon - den Nutzer von Massenmedien endlich
als Individuum adressierbar. Er bezahlt je linger
je weniger mit einer Flatrate. Er bezahlt exakt die
Leistung, die er abruft. Pay-per-Use. So jedenfalls

sollte es sein, und so wird es auch sein.

Die Digitalisierung revolutioniert Formen und
Verfahren der Massenkommunikation. Das frither
Getrennte verschmilzt. Die Konvergenz tritt ihre
Herrschaft an, ausgehend von der Konvergenz des
Signals. Der Effekt dieser Kernschmelze und ihrer

Kettenreaktion ist noch nicht annihernd erkannt.

Bl Lust an der Selbst-
veroffentlichung

/W Konvergenz des Signals
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1l Konvergenz der Medien:
das Verlagshaus wandelt
sich zum Medienhaus

1l Konvergenzin der
Nutzung: z. B. Triple Play

1l Konvergenz von bisher
getrennten Funktionen:

der undefinierbare Plattform-

betreiber

Noch wissen wir nur ungefihr, was das heil3t: das
Verschicken unterschiedlicher Signale tiberall hin,

so einfach, so viel davon, so billig und so schnell.

Der Konvergenz des Signals entspricht eine Kon-
vergenz der Medien. Das Verlagshaus ist eine Erin-
nerung an die analoge Welt. Es wandelt sich zum
Medienhaus. Alles kommt nun unter ein Dach,
von der Zeitung bis zum Internet-Portal. Die ver-
tikale Integration wird als Modell der Zukunft
entwickelt. Das aktuelle Stichwort heil3t Plattform,
obwohl niemand schon richtig weil}, was das ei-

gentlich ist.

Der Konvergenz der Medien entspricht eine Kon-
vergenz in der Nutzung. Ein Gerit muss alles kon-
nen. Ein Nutzer nutzt nicht wie frither ein Medi-
um, spiter dann eines nach dem andern. Er nutzt
jetzt einen Medienmix. Ein aktuelles Geschifts-
modell, das diesem Ansatz folgt, heilit Triple Play.
Das Gerit, an dem man die Entwicklung am bes-
ten sehen kann, ist das mobile Telefon mit seiner

steigenden Anzahl an Features.

Das digitalisierte Signal erzeugt friher oder spi-
ter auch eine Konvergenz von bisher getrennten
Funktionen. Inhalteanbieter, Netzbetreiber, Navi-
gator, Vermarkter — sie alle verflechten und ver-
schachteln sich in die Funktion des noch nicht
definierten, vielleicht sogar undefinierbaren Platt-
formbetreibers in seinen unterschiedlichen Ver-
laufsformen. Er ist damit ein neuer Spieler auf dem
Feld. Wahrscheinlich einer der neuen Michtigen
(so dass es schon ganz gut wire, wenn man ihn
genau beschreiben kénnte) und insofern auch Ob-
jekt aller Bemiithungen, vorherrschende Medien-

macht zu verhindern.

Digitalisierung verandert auch die Rolle des
Broadcasters. Er wird - abgesehen von originiren
und nicht substituierbaren Funktionen, die er wei-
terhin und vermehrt bedienen wird (live, global
usw.) - der Spezialist fur die Herstellung und Be-
reitstellung von Inhalten bleiben, die immer mehr
andere vermarkten. Der Wettbewerb der Verbrei-

tungswege dreht sich um die exklusiven Inhalte.

Die Geschichte von Arena war darauf eine Art von
Anzahlung. Der Broadcaster wird auf jeden Fall
nicht mehr wie ehedem der dominierende Faktor
in der Kommunikation bleiben. Das Sender-Emp-
finger-Modell verliert fur weite Bereiche seine

Vorherrschaft.

Der NutznieBer all dieser Konvergenzen koénn-
te der Nutzer sein. Jedenfalls dann, wenn er sich
dessen bewusst ist, was hier geschieht, oder wenn
er von verstindigen Dritten darauf gestoBen wird.
Diese Prognose wird fiir das bloe Auge besonders
deutlich bei den neuen Offerten, die Telefon ba-
siert sind, bei DVB-H und DVB-SH, bei UMTS
oder auch bei DMB. Auch wenn sie hinter der
klassischen Massenkommunikation noch eine Wei-
le herlaufen werden, was die Reichweite bzw. die
Quote betrifft, so sind sie doch auch heute schon

das plausible Modell einer Entwicklung.

Wie gewachsen das Mal3 der Wahlfreiheit inzwi-
schen ist, zeigt sich bei einem zwar ebenfalls vor-
erst noch schwach gefragten, aber auf Zukunft
wohl unwiderstehlichen Angebot nach Art von
T-Home: IP-TV als ein Amalgam von Fernsehen

und Internet, die Hochzeit von Netz und Glotze.

Die Faktoren des Nutzers:

Adressierbarkeit und Interaktivitit

Die autonome Wahl, die Wahl zwischen einer
kaum tibersehbaren Zahl von Titeln ist die eine
Tir, durch die eine kommunikative Autonomie
des Nutzers in Reichweite kam. Die andere, am
Ende noch viel groBere, das Tor, durch das man in-
zwischen zum Nutzer kommt, ist die individuelle
Adressierung des Nutzers. Er hat als Einzelner eine
Adresse und ist damit - ein fundamentaler Unter-
schied zu frither - persénlich adressierbar sowohl,
was das Angebot betriftt als auch, was dessen Be-
zahlung angeht. Er erkennt und er wird erkennbar.
Nicht nur metaphorisch, sondern auch ganz real
ist das Telefon das Basismodell fiir diese Entwick-
lung. Der Telefonnutzer war schon immer adres-
sierbar. Darin bestand die Pointe des Telefonierens,

auch nach Einfilhrung von Schaltkonferenzen.
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Nun bekommt er nicht mehr nur die one-to-one-
Botschaft, sondern etwas, was prinzipiell fur Viele,
sogar fur alle gedacht ist, kommt nur zu thm. Es
entsteht ein Paradox nach Art des Geheimtipps: all

inclusive und zugleich exklusiv.

Die letzte und gewiss am meisten verindernde
Komponente mit Blick auf die Moglichkeiten des
Nutzers hat das World Wide Web gebracht, das In-
ternet. Es bietet in den besseren Verlaufsformen
heute schon alles, was weltweit sendet, fiir den
individuellen Gebrauch. Und es bietet zugleich
die Moglichkeit, zu reagieren. Interaktivitit, schon
beim Telefon die Seele des Geschiftes, gehort beim
Internet zur Grundausstattung, was die Moglich-

keiten des Nutzers angeht.

Die Entwicklung vom Zuschauer zum Nutzer
Bewertet man diese iiber viele Stufen, iiber Fort-
schritte wie Riickschritte laufende Entwicklung
vom Objekt des Zuschauers zum Co-Subjekt des
Nutzers, dann zeichnet sie sich vor allem durch
vier Momente aus. (1) Sie dauerte vergleichsweise
nur sehr kurz. Bei Lichte besehen ist das meiste in
den letzten zwanzig Jahren passiert, ganz abgese-
hen davon, dass Manches schon lange vorher mog-
lich gewesen wire, aber unbezahlbar war. (2) Noch
immer ist die Entwicklung stark technikgetrieben,
was sich daran erkennen lasst, dass technische Kon-
figurationen immer schon fertig vorliegen, wenn
wirtschaftliche Berechnungen erst noch angestellt
werden. Hier fehlt die Figur des Nutzers als dis-
ponierende Groéfie noch am meisten. Zugleich hat
diese Konzentration auf die Technologien Fra-
gestellungen sozialer oder kultureller Art bisher
eher nicht zugelassen bzw. in den Hintergrund
geschoben. Uber die sozialen Folgen dieses neuen
Paradigmas ist nur wenig bekannt und selbst Spe-
kulationen begegnet man selten. (3) Die Digitali-
sierung des Signals schafft erstmals die praktischen,
d.h. auch die bezahlbaren Voraussetzungen flir alle
Arten der Adressierbarkeit. (4) Der Nutzer in der
digitalen Welt ist eine Frucht vom Baum der Indi-

vidualisierung. Der digitale Nutzer liegt im gesell-

schaftlichen Trend der Individualisierung. Technik
allein und Gewinnstreben hitten ihn nicht in die

Lage gebracht, in der er sich heute fiithlen kann.

Der Datenschutz — Verinderungen

zu Lasten des Nutzers?

Das Mal an neuen Moglichkeiten, das die Digi-
talisierung dem Nutzer bietet und das die Rolle
des Nutzers extrem aufwertet, ist betrichtlich. Das
kommunikative Fiillhorn, das sich hier offnet, be-

griindet die schonsten Hoffnungen.

Doch es bleibt zugleich neben den Segnungen der
neuen Vielfalt und der nahezu autonomen Verfti-
gung das Problem, dass sich der Nutzer, auch wenn
er sich selbst auf eine Weise preisgibt, outet, was ja
soviel heilit wie: selbst entiulert, die vor Jahrzehn-
ten noch nicht vorstellbar gewesen wire und dies
vollig freiwillig — dass er nicht nur preisgibt, was
er will, sondern immer schon einen Uberschuss
an Daten offeriert. Er wird, ob er dies will oder
nicht, tiber sein Medienverhalten gewissermallen
abgeschopft. Er hinterldsst, ohne dass man Genau-
es so recht schon wiisste (hier liegt eine schwere
Bringschuld von Anbietern!), ein breite Spur im
Netz. Seine Nutzerdaten machen ihn auf Jahre
identifizierbar. Sie erlauben, was man mit einem
harmlos klingenden Begrift Nutzerfithrung nennt,
ein Verfahren, das den eben von einigen Zwingen
befreiten Nutzer in eine neue Zwangslage brin-
gen kann. Er hinterldsst mit jeder Bestellung, die
ja nun nur noch die seine ist, ein Datenpaket, das
jede Menge Riickschliisse auf ihn erlaubt. Kauf-
verhalten und kulturelle Neigungen werden als
Kollateraleffekt oder als hochwillkommene Da-
tenbeute eingefahren von denen, die den Nutzer
adressieren — oder er sie. Das macht ihn im Ubri-
gen ja auch 6konomisch so wertvoll. Jedes Datum
zahlt, jedes Datum zahlt sich aus. Information wird
kapitalisierbar, was sie zwar schon immer war, nun
aber auch ohne explizite Erlaubnis dessen, der die
Daten zur Verfligung stellt, dem sie abgenommen
werden. Man kdénnte mit dem Anspruch auf ein

Paradox von freiwilliger Enteignung reden. Der

Im Der Nutzer hinterldsst
eine breite Spurim Netz.
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0l Ist Nutzerschutz noch
denkbar?

@ Medienkompetenz II:
die Kenntnis des Nutzers
Uber seine Wahlfreiheit

Nutzer gibt also zahllose Daten ab, freiwillig und
lustvoll ebenso wie unwillig und lustlos. Oder ein-
fach nur ahnungslos. Im Effekt macht das keinen
Unterschied. Der digitale Nutzer steht nicht ein-
mal mehr im Hemd da. Er steht vor denen, die
mit ithm, ohne dass er genau verfolgen konnte, wie,
kommunizieren, nahezu splitternackt. Sein Verhal-
ten mutiert Datum flir Datum in eine Werbefliche,
etwa in einem Ansatz wie behavioral targeting, der
sich fir Suchmaschinen als wertvoll zu erweisen
beginnt. Klaus Staeck nannte Street View, ein Pro-
dukt von Google, ein Gaffertool, mit dem man die
Aufmerksamkeit der ganzen Welt flr sich errei-

chen konne.

Die Freiheit des Nutzers ist also keineswegs ohne
Risiko. Und die Frage ist, ob man dieses Risiko
reduzieren kann. Ist Nutzerschutz unter solchen
Vorzeichen noch denkbar? Mit den klassischen
Methoden zumal in der Tradition des Datenschut-
zes? Hat Hans-Jiirgen Papier recht, wenn er die
freiwillige Preisgabe von teils sehr personlichen
Daten durch die Betroffenen als eine signifikante
Einschrinkung des Personlichkeits- und Daten-
schutzes versteht? ,,Der Personlichkeitsschutz ge-
nieBe in der Offentlichkeit offenbar keinen gro-
Ben Stellenwert mehr®, sagte Papier und fligt ein
wenig fassungslos hinzu: ,,Das verwundert mich
schon sehr.” Winfried Hassemer, einer seiner Kol-
legen am hochsten deutschen Gericht, restimiert
resigniert: ,,Privatheit, informationelle Selbstbe-
stimmung, Datenschutz — das sind ehemals kost-
bare Geschenke, die heute niemand mehr haben
will ... Der Datenschutz hat eine glorreiche Ver-
gangenheit, eine bedrohte Gegenwart und eine
offene Zukunft.“ Und auch ein dritter aus dem
Kreis der obersten Richter, Wolfgang Hoffmann-
Riem zeigt sich oOffentlich besorgt iiber Steuer-
moglichkeiten, die in immer raffinierterer, Inhalte
und medieniibergreifender Weise nutzbar gemacht
werden. Er hilt dies vor allem deshalb fir prekir,
weil die Rezipienten glaubten und es thnen immer

wieder suggeriert werde, dass sie miindiger als bis-

her entscheiden konnten. Damit wiirden Selekti-
on und Manipulationsrisiken womoglich schwerer

erkannt.

Herausforderung:

die Aufgaben des Regulierers

Bevor man im Anblick der digitalen Revolution
in wohlfeilen Alarmismus verfillt, sollte man ei-
nen Augenblick tiberlegen, ob sich tatsichlich so-
viel verandert hat, nur weil der Nutzer von heute
nichts mit dem Menschen zu tun haben will, der

sich gegen die letzte Volkszihlung ins Zeug legte.

Mindestens in einer Hinsicht hat sich nichts ge-
indert. Ob es dem Nutzer egal ist oder nicht — er
muss wissen, was ihm im Zweifel egal ist. Er muss
also wenigstens aufgeklirt werden tiber seine Lage.
Es muss so etwas wie eine Gebrauchsanweisung
fiir das mediale Leben in der digitalisierten Ge-
sellschaft fiir thn geben. Das ist derzeit das grofte
Defizit. So wie es flir Gerite zwar schwer verstind-
liche, aber nach und nach verstehbare Gebrauchs-
anweisungen gibt, so brauchen wir das nun fuir das

digitale Leben selbst.

Es geht um das, was ich Medienkompetenz II nen-
nen mochte. Sie muss soweit getrieben werden,
dass der Nutzer eines wenigstens hat: die Kenntnis
dartiber, dass er die Freiheit hat zu wahlen. Er muss
jenseits dumpfer Schicksalsglaubigkeit — ,,Die ma-
chen ja mit mir sowieso, was sie wollen* — seine
‘Wahlfreiheit kennen. Wenn er alles tiber sich preis-
geben will, dann mag er das tun. Aber es muss auf
eine Weise geschehen, die deutlich macht, dass er
es tatsachlich ist, der es will. Dass er weil3, was er

tut.

Das wird im Zweifel allerdings voller Zweifel
bleiben. Erklirungen iiber die Freiwilligkeit eines
bestimmten Handelns sind nicht nur durch einen
Mangel an echtem Wissen, der solchen Erkliarun-
gen oft anhaftet, ein Problem. Sie sind es oft auch
der Umstinde wegen, in denen sie entstehen. Man
konnte auch sagen: Die Frage, was ein Mensch

abdingen kann, stellt sich damit schirfer denn je.
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Mit dem Satz: ,,Das ist mir egal!“ sind die Biicher
nicht geschlossen. Keine Gesellschaft, die bestehen
will, kann sich auf ein solches frohliches Freispre-
chen einlassen, wenn sie eine zusammenhingende

Werteordnung unterstellt.

Medienaufsicht in diesem neuen Kontext wird
mehr denn je auch eine besondere Art von Ver-
braucherschutz sein missen. Vielleicht wird man
den Vorschlag, den Wolfgang Hoffmann-Riem
schon 1994 gemacht hat, die Gesellschaft moge
sich eine Stiftung Medientest leisten, noch ein-
mal aufgreifen und ernsthaft priifen. Die Expertise
fiir dieses sehr spezielle Geschift des Verbraucher-
schutzes im Kontext von Artikel 5 wurde in der
analogen Welt nicht gebraucht. Sie muss nun nach
und nach erworben werden. Aber es wire auch
merkwiirdig, wenn man feststellen mdisste, dass sich
vom Broadcaster bis zum Nutzer in der digitalen
Welt fast alles verindert und nur der Regulierer

tut, was er immer getan hat.

Bl Medienaufsicht im neuen
Kontext: eine besondere Art
von Verbraucherschutz

Die Zitate von Papier und Hofmann-Riem finden sich in epd medien 30, 2007, S.20 und epd medien 47, 2007, S.10, das Zitat von Hassemer in der FAZ 153/2007,

das Zitat von Staeck in der FR vom 7.7.2007.
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Kabel auf dem Sprung ins digitale Zeitalter

Werner Lauff

Will man Stand und Perspektiven der Digitalisie-
rung der deutschen Fernsehkabelnetze beschrei-
ben, muss man zunichst das Thema erweitern. Eine
konsequente Digitalisierung im engeren Sinn, ver-
standen als Umwandlung analoger in digitale Ka-

nile, findet im Kabel nimlich bisher kaum statt.

Keine umfassende Digitalisierung

Eine umfassende Digitalisierung wire in zwel
Darreichungsformen denkbar: als sukzessive Ab-
schmelzung, die nach und nach aus jedem analo-
gen Kanal durchschnittlich zehn und mehr digitale
machen wiirde, und als Abschaltung des gesamten
analogen Teils des Kabels zu einem festzulegenden

Stichtag.

Zwar haben einige Kabelnetzbetreiber Bemii-
hungen zur Abschmelzung unternommen; von
einer nachhaltigen Entwicklung, wie sie von Ka-
bel Deutschland einmal angekiindigt wurde (,,finf
Kanile pro Jahr*) kann aber keine Rede sein. Zum
einen, weil die meisten Inhaber analoger Kabel-
platze nicht bereit sind, sich auf die digitale Ver-
breitung ithrer TV-Programme zu beschrinken und
damit auf den iiberwiegenden Teil ihrer Reichwei-
te zu verzichten. Zum anderen, weil die Unter-
nehmen der Wohnungswirtschaft die Entwertung
des Kabelanschlusses beflirchten: Wie sollen sie ei-

ner betagten Mieterin erkliren, dass diese an ihrem

85. Geburtstag zum Zweck des weiteren Empfangs
ihres Lieblingssenders eine digitale Set-Top-Box

braucht — und wie man sie bedient?

Gibt es bereits kaum Akzeptanz fiir die Abschmel-
zung analoger zugunsten digitaler Kanile, so gilt
dies erst recht fiir die Abschaltung des gesamten
analogen Teils des Kabels. Zwar wird sie von den
Fernsehsendern und ihrem Verband VPRT nach
wie vor gefordert; zwar liebdugeln auch grofe Ka-
belnetzbetreiber immer wieder mit dieser Losung
— unter Betonung der Vorteile: Auf einen Schlag
wire der Mangel an (analogen und digitalen) Fre-
quenzen beendet. Und keine MaBlnahme wire ge-
eigneter, digitale Empfangsgerite zu angemessenen
Preisen in jeden Kabelhaushalt zu bringen. Aber
alle Beteiligten betonen, dass es dazu einen netz-
iibergreifenden Konsens aller Beteiligten geben
miisste, zu dem eine wirksame Initiative noch fehlt.
Zumindest Mitte 2007 ist ein ,,analoger Switch-
Off* also nicht in Sicht — noch nicht einmal zum

vielfach genannten ,,Stichjahr 2010.

Der Konflikt zwischen Veranstaltern und Netzbe-
treibern hat sich Anfang 2007 allerdings zunichst
einmal beruhigt. Uber den Abschmelzprozess im
Jahr 2006 wurde Transparenz hergestellt. Kabel
Deutschland wie auch Unity Media legten fiir die
Digitalisierung eines weiteren Kanals in 2007 Pla-
nungen vor, die weitgehend auf dem ,,freiwilligen*
Riickzug von kleineren Veranstaltern aus dem

Kabel beruhten. Gleichzeitig haben die Landes-

B Analogabschaltung noch
nicht in Sicht
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Bl Grundstein fiir digitales
Kabel ist gelegt

/W Blockade der gro3en
Privaten tiberwunden

Im Grundverschliisselung
bereitet Weg fiir Pay-Ange-
bote

medienanstalten die Erwartung geduBert, dass bei
der Digitalisierung eines weiteren Kanals in 2008
vorrangig landesfremde Dritte Fernsehprogramme
der ARD-Anstalten in das Abschmelzszenario ein-
zubeziehen sind - wenn es denn bei einer Gesamt-
strategie zur Digitalisierung des Kabels weiterhin

hakt.

Der erste Weg: Programme

Versteht man Digitalisierung allerdings im erwei-
terten Sinn als Beitrag der Netzbetreiber zur stir-
keren Nutzung digitaler Signale durch die ange-
schlossenen Haushalte, dann fillt die Bilanz deutlich
erfreulicher aus. Man kann sogar behaupten, dass
das Kabel mit seiner Vorreiterrolle bei Simulcast,
Grundverschliisselung und Programmpaketierung
im Jahr 2007 den strategisch wichtigsten Beitrag
zur schrittweisen Digitalisierung in Deutschland

geleistet hat.

Simulcast und Grundverschliisselung

Zur Erinnerung: Das Kabel ist bereits seit vielen
Jahren insofern digital, als es neben 30 bis 35 ana-
logen Kanilen auch eine ,,digitale Insel” enthilt.
Dort finden sich beispielsweise die Digitalpro-
gramme von Premiere sowie von ARD und ZDE
Aufgrund der spirlichen Werbung der offentlich-
rechtlichen Anstalten fiir ihre Programme und we-
gen der geringen Verfligbarkeit von Free-to-Air-
Digitalboxen blieb die Kenntnis von Existenz und
Umfang der Insel allerdings meist auf Premiere-

Abonnenten beschriankt.

Vor Dezember 2005 wiren groBere Autklirungs-
aktionen auch wenig Erfolg versprechend gewe-
sen, weil sich die beiden Senderfamilien ProSie-
benSat.1 und RTL Group bis dahin weigerten, der
Parallelausstrahlung ihrer Programme im digitalen
Teil des Kabels (,,Simulcast™) zuzustimmen. Daher
hitten die Kabelnetzbetreiber nur ein reduziertes
digitales Programmangebot anpreisen konnen. Au-
Berdem hitten sie den standigen Wechsel zwischen
der digitalen Box und dem analogen TV-Tuner

mit zwei verschiedenen Fernbedienungen pro-

pagieren miissen — Umstinde, die es nicht gerade
nahelegten, eine Werbekampagne furs digitale Ka-

bel zu starten.

Dem Veto der groBen Sender lag die strategische
Haltung zugrunde, dass sie sich nicht ohne Not
selbst Konkurrenz machen sollten, jedentalls aber
nicht ohne Gegenleistung. Thnen war klar: Wenn
erst einmal mehr digitale Boxen als bisher in den
Haushalten sind, werden die Kabelnetzbetreiber
dartiber viele Programme transportieren. Diese
ziehen Zuschauer von den etablierten Sendern ab.
Als Folge gehen die erzielbaren Werbeeinnahmen
der Flaggschift-Programme der Senderfamilien

zurtick.

Allerdings iiberwog bei RTL Group und ProSie-
benSat.1 nach geraumer Zeit die Auffassung, dass
sich die Blockade nicht ewig aufrecht erhalten las-
se und es moglicherweise besser sei, eine Politik
der aktiven Zukunftssicherung zu betreiben. Diese
Linie setzten sie in ihren Verhandlungen mit den
Vertretern der Kabelnetzbetreiber letztlich um.
Die ,,Leistung™ der Sender bestand dabei vor allem
in der Zustimmung zum Simulcast. Die beiden
wesentlichen Gegenleistungen: Beide Familien er-
hielten zusitzliche digitale Kabelplitze fiir bereits
existierende und geplante Free- und Pay-TV-Sen-
der. Und die Netzbetreiber sagten zu, die Grund-
verschliisselung einzuftihren; ein Versprechen, das
Kabel Deutschland und Unity Media und ande-
re 2006 und 2007 in die Tat umgesetzt haben, in
einigen, auch grofieren, Netzen aber noch nicht

verwirklicht ist.

Die Grundverschliisselung bewirkt aus Sicht der
Sender vor allem, dass ihre spiteren Pay-TV-Pro-
gramme miithelos abonniert werden kdnnen. Das
Kalkdil: Ist bereits ein Endgerit mit eingebautem
Verschliisselungssystem  (,,embedded conditional
access™) im Haus, ist es fiir einen (Smartcard-be-
sitzenden) Fernsehzuschauer leicht, neue im Free-
TV beworbene Bezahl-Programme spontan zu
abonnieren: Ein Anruf beim Kabelnetzbetreiber
gentiigt; die Freischaltung kann unmittelbar er-

folgen. Zwar gibt es weitere Argumente fiir die



31

Grundverschliisselung, insbesondere das der terri-
torialen Rechteabgrenzung (ein Sender muss zum
Erwerb eines Senderechts immer ofter nachwei-
sen, dass er den Film oder das Ereignis ausschlie(3-
lich Zuschauern in seinem Sendegebiet verfligbar
macht); beim Kabel (das nicht grenziiberschreitend
tatig ist) spielt dies jedoch allenfalls mittelbar eine
Rolle, insofern namlich, als die zum Zweck der
territorialen Rechteabgrenzung angestrebte Ein-
fithrung der Grundverschlisselung beim Satelliten
nicht durch ein unverschliisseltes Kabel unterlau-

fen werden soll.

Aus heutiger Perspektive betrachtet war die Ei-
nigung der Sender mit den Kabelnetzbetreibern
Ende 2005 sowie der Beginn des Simulcasts und
der Grundverschliisselung in den Jahren 2006 und
2007 der wirksame Ausgangspunkt fiir eine Digi-
talisierungspolitik der kleinen Schritte. Der erste
dieser Schritte bestand darin, Neuanschliisse nur
noch digital auszuflihren; da allerdings die Zahl der
neuen Kunden im weitgehend gesittigten Kabel-
markt relativ gering ist, geht von dort keine we-
sentliche Wirkung aus. Der zweite Schritt vollzog
sich in den Bereichen Wording und Marketing:
Nun ist nicht mehr ,,Fernsehen®, sondern ,,Digi-
tal-Fernsehen® das Hauptprodukt der Netzbetrei-
ber.

Freilich sind diese MaBBnahmen, wie man heu-
te weil}, nur begrenzt wirksam. Zum einen wird
der Begrift ,,digital* nach seiner Besetzung durch
DVB-T nicht mehr automatisch als Synonym flir
Vielfalt und Signalqualitit empfunden. Zum ande-
ren bestatigt sich erneut, was eigentlich im Kabel
schon seit seiner Einflihrung in den 80er Jahren
bekannt war: Fernsehtransportleistungen verkau-
fen sich fast ausschlieBlich tiber Inhalte. Daher kam
im Berichtsjahr 2007 der Programmpaketierung

besondere Bedeutung zu.

Programmpaketierung

Noch vor zwdlf Monaten war die Fachoffentlich-
keit hinsichtlich der Erfolgschancen neuer entgelt-
pflichtiger Programmpakete im Kabel eher skep-

tisch. Die Vermutung lautete, wer mehr Inhalte
wolle,sei lingst Kunde von Premiere oder Arena; die
Sittigung sei doch unverkennbar, neue Program-
me wiirden schlicht und einfach nicht gebraucht.
In der Tat lief die Bewerbung von ,,Kabel digital
home*, ,,tividi“ und anderen neuen inhaltlichen
Angeboten schleppend an. Viele Kabelnetzbetrei-
ber addierten anfinglich sogar stillschweigend die
Abonnenten der Fremdsprachenprogramme, um
in ihren Verlautbarungen die geringen Nutzerzah-
len zu verschleiern. Inzwischen aber tiberschrei-
tet die Zahl der Abonnenten der Kabelpakete die
Erwartungen — und ist sogar wohl bald groBer als
die Zahl der Premiere-Abonnenten im Kabel. Ins-
gesamt haben bereits tiber eine Million Haushalte

die Pakete abonniert.

Dies hat mehrere Folgen. Erstens wird die Ver-
anstaltung  digitaler Pay-TV-Programme neben
Premiere und Arena nunmehr finanziell attraktiv.
Zwar haben die teilnehmenden Sender, die einen
Anteil an der monatlichen Paketgebiihr erhalten,
ihre Anfangsverluste zumeist noch nicht abgebaut;
dennoch sind sie mit der Erlosentwicklung eige-

nen Aussagen zufolge durchaus zufrieden.

Zweitens erhoht der Erfolg der Kabelpakete den
Druck zahlreicher Sender auf den Satellitenbe-
treiber SES Astra, das Projekt entavio zum Erfolg
zu fihren — denn das Kabel erreicht mit einem
Marktanteil von knapp tber 50 Prozent nur die
eine Hilfte der Bevolkerung; die andere muss noch
erschlossen werden. Daher werden auch dringend
Plattformen fiir den Satellitenbereich benaotigt, die
sich um Paketierung, Abonnementverwaltung, Ab-

rechnung und Customer Care kiimmern.

Drittens hat diese Entwicklung Konsequenzen
fir Premiere: Der etablierte Pay-TV-Anbieter
betrieb bereits seit Langem eine Kabel- und Sa-
telliten-Plattform, mit der interessierte Sender je-
doch nur die Haushalte erreichen konnten, die ein
Grundabonnement von Premiere besaBen. Als mit
,,Stargate® eine unabhingige Plattform auftauchte
und auf die Suche nach Investoren ging, reagierte

Premiere rasch, kiindigte eine mit dem Premiere-

|m schwerer Start
fiir Zusatzpakete
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Bl Simulcast, Grundver-
schliisselung und Paketie-
rung als Katalysator

Abonnement nicht verknipfte zusitzliche Platt-
form unter dem inzwischen strittigen Titel ,,Pre-
miere Sky* an und warb den Initiator von Stargate

kurzerhand ab.

Viertens fiihrt die Akzeptanz der neuen Kabel-Pa-
kete zu einem ,,Huckepack“-Effekt fiir alle Sender,
die in der Darreichungsform ,,Free-TV* im Kabel
digital verfuigbar sind — durch die Vermarktung der
Pakete und der damit verbundenen zunehmenden
Anzahl an digitalen Boxen konnen sie eine grof3e-

re Grundgesamtheit von Zuschauern erreichen.

In allen vier Bereichen hat der Erfolg des Kabels
bei der Programmpaketierung somit Folgewirkun-
gen ausgelst, die ansonsten nicht eingetreten wi-
ren — Simulcast, Grundverschliisselung und Pro-
grammpaketierung waren insofern Katalysatoren
fiir Entwicklungen im Kabelnetz selbst, in anderen

Netzen und bei Sendern und Plattformen.

Hinzuzufiigen ist, dass einige Netzbetreiber, unter
anderem Kabel BW, zunichst weniger auf Pay-
Pakete gesetzt und stattdessen eine Vielzahl von
Free-TV-Programmen angeboten haben. In Ba-
den-Wiirttemberg gibt es viele Einfamilienhiuser,
deren Eigentiimer ohne Hindernisse zum Satelli-
tenempfang wechseln konnten. Kabel BW kam es
darauf an, die im Kabel mdgliche Vielfalt zu de-
monstrieren, um einer Abwanderung der Kunden
zuvorzukommen. In der Riickschau lisst sich aller-
dings feststellen, dass die blofe Bereitstellung von
Vielfalt offenbar noch keinen durchschlagenden
Erfolg garantiert.

In welchem Umfang die Akzeptanz der Kabel-Pa-
kete die Penetration digitaler Set-Top-Boxen und
damit die Nutzung des digitalen Teils des Kabels
befordert hat, lasst sich schwer feststellen: Abon-
nenten des Unity-Programmpakets konnen bei-
spielsweise gleichzeitig Abonnenten von Premiere
und/oder von Arena sein. Der Deutsche Kabel-
verband geht davon aus, dass derzeit 3,3 Millionen
Kabelhaushalte digital fernsehen; diese Zahlen, die

sich mit den Ergebnissen der GSDZ-Erhebung
decken, sprechen flir einen Digitalisierungsgrad

des Kabels von nunmehr 16 Prozent.

Kritische Erkenntnisse

Es gibt vor allem zwei kritische Erkenntnisse die-
ses Prozesses aus den Jahren 2006 und 2007: Wer
gehofft hatte, die Zustimmung der grolen Sender
zur Parallelausstrahlung im analogen und digitalen
Teil des Kabels wiirde als solche bereits zu einer
rasanten Zunahme der Penetration digitaler Boxen
fiihren, sah sich getiuscht: Digital fern zu sehen
ist fur die meisten Kabelhaushalte kein Wert an
sich. Die meisten spiiren: Der Umstieg von analog
auf digital ist mit Kosten und Miihen verbunden
— mit Kosten, weil man Boxen anschaffen und in
manchen Netzen sogar mehr fiirs Abo zahlen muss
(,,digitale Grundgebiihr*), mit Miihen, weil es gilt,
die neuen Endgerite einzurichten und ihre Be-
dienung zu erlernen. Solchen Herausforderungen
unterziehen sich Biirger zumeist nur bei einem
gewissen Anreiz — oder im Falle der ,,Radikallo-

sung”, der Abschaltung zum Stichtag.

Daher lauft auch die Grundverschliisselung ohne
Abschaltszenario in einem gewissen Sinne leer.
Bemerkenswert ist, dass es beim Kabel bei der
Einfiihrung der Grundverschliisselung und der da-
mit meist verbundenen Erhebung der ,,digitalen
Grundgebiihr kaum Proteste gegeben hat. Dies
ist erkldrlich: Diejenigen, die an einem zusitzli-
chen Pay-TV-Programmpaket interessiert waren,
akzeptierten selbstverstindlich eine Smartcard. Die
anderen sehen immer noch analog fern und haben
bisher gar nicht bemerkt, dass die Programme der
Senderfamilien im Digitalbereich des Kabels ver-

schliisselt sind.

Diese Situation unterscheidet sich ganz drastisch
von der des Satelliten: Dort hatten die Initiatoren
von ,entavio® urspriinglich offenbar im Sinn, aus
eigener Kraft Millionen von ,,digitalen Zuschau-
ern’ davon zu iberzeugen, von ,digital unver-
schliisselt und kostenlos™ zu ,,digital verschliisselt

und kostenpflichtig* zu wechseln — eine Aufgabe,
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die, zumal sie auch noch mit dem Wechsel von
vorhandenen Boxen verbunden wire (beim Kabel
geht es ,,nur” um die Erstanschaffung), der Qua-

dratur des Kreises gleichkommt.

Der zweite Weg: Funktionalitit

Allerdings gibt es auch einen zweiten Weg zur
,Digitalisierung® der Kabelnetze (im Sinne der
starkeren Nutzung digitaler Signale): ihre Aufriis-
tung. Unter dem Begrift der Aufriistung fasst man
drei parallele MaBnahmen zusammen: die Erwei-
terung des Frequenzspektrums, die Einrichtung
eines Riickkanals und die Reduzierung der Clus-
tergroBe (der Anzahl der an einem ,,Kabelstrang*
angeschlossenen Haushalte). Die Aufriistung fiihrt
dazu, dass aus dem Broadcast-Netz (ein Inhalt wird
an alle angeschlossenen Teilnehmer gleichzeitig ge-
sendet) auch ein Punkt-zu-Punkt-Netz wird (der

Teilnehmer kann Inhalte individuell anfordern).

Vordergriindig betrachtet scheint dies zunichst nur
dazu zu fiihren, dass Kabelhaushalte nun auch tiber
das Kabel breitbandigen Internetzugang und Tele-
fonie nutzen koénnen (,,Triple Play*). Tatsichlich
stchen diese beiden Leistungen auch nahezu allein
im Vordergrund des Marketings der Netzbetreiber.
So versuchen sie den Riickstand gegeniiber dem
Telefonnetz abzubauen. In strategischer und per-
spektivischer Hinsicht aber 6ffnet die Aufriistung
der Kabelnetze auch die Tiir zu dem, was man als
IP-TV bezeichnet: die digitale Punkt-zu-Punkt-
Ubertragung von Fernsehinhalten aus der ,letzten
Meile* auf den PC oder (mit Hilfe von Set-Top-

Boxen) auf den Fernseher.

IP-TV ist begrifflich bisher oft nur mit dem DSL-
Netz verbunden. Interessanterweise wird umgangs-
sprachlich sogar bereits als IP-TV bezeichnet, was
das Kabel lingst auf dem Broadcast-Wege verwirk-
licht: die Ubertragung zahlreicher linearer Fern-
sehprogramme von einer Zentrale in die Haushal-
te. Dies liegt technisch darin begriindet, dass im
Nur-Punkt-zu-Punkt-Netz ,,DSL* das IP-Pro-
tokoll quasi angewendet werden muss, weil man

einen Haushalt anders nicht erreichen konnte. In

Wirklichkeit ist der Begriff IP-TV aber viel wei-
ter zu verstehen. Er beschreibt nicht nur lineares
TV, sondern Fernsehen im umfassenden Sinne als
Summe von Programmen und Einzelsendungen,
als Summe von Inhalten und Funktionalitit. Das
aufgeriistete Kabel ist fiir so verstandenes IP-TV
viel besser gertistet als DSL, weil es eine intelligen-
te Lastverteilung vornehmen kann: massenattrakti-
ve Programme in den Broadcast-Teil, Spezialinhal-
te in die Punkt-zu-Punkt-Sektion. Demgegentiber
muss das DSL-Netz jeden Inhalt (auch ,,Wetten

Dass®) einzeln an jeden Haushalt schicken.

Dass die Kabelnetzbetreiber im Jahr 2007 die
Punkt-zu-Punkt-Fihigkeit

ihrer aufgeristeten
Netze nicht auch fiir Fernsehinhalte eingesetzt
haben, liegt vor allem am schwachen Auftakt von
IP-TV tber DSL. Zum einen scheinen sich die
DSL-Betreiber zunichst auf lineares Fernsehen
zu konzentrieren und andere Anwendungen (z. B.
virtuelle Videorekorder, zeitversetztes Fernsehen,
Sparten on demand) zu vernachlissigen. Zum an-
deren ist die Nachfrage nach IP-TV-Diensten via
DSL in Deutschland geringer gewesen als in jedem
anderen Land der Welt. Aus diesem Grund warten
alle Kabelnetzbetreiber ab, ob die Lage noch be-
drohlicher wird. Pline fiir IP-TV-Dienste haben
sie jedenfalls fertig ausgearbeitet, zum Teil haben

bereits Tests stattgefunden.

Das Angebot von IP-TV-Funktionalitit (in Ergan-
zung zum Broadcast-Inhalt) wire sicherlich ein
starkes Argument flir den digitalen (und aufgeriis-
teten) Kabelanschluss. Es wiirde zudem junge Ziel-
gruppen ansprechen, die jetzt solche TV-Funktio-
nalitit im ,,freien” Internet suchen, beispielsweise
auf neu entstehenden TV-Plattformen (,,Joost")
oder in Video-Websites (,, YouTube®).

Aus diesen Griinden ist Aufriistung der Kabelnetze
nicht etwa nur Mittel zur Expansion der Kabel-
netze in Richtung Internet-Zugang und Telefonie,
sondern auch Voraussetzung und Grundlage flir
einen weiteren Digitalisierungsschub im Kernge-
schift Fernsehen. Es entsteht Fernsehen, das mehr

bietet als nur lineares Free- und Pay-TV oder den

Bl Marketing setzt auf
Triple Play

B IP-TV-Pldne in der
Schublade
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Im Digitalisierung langsam
aber stetig

Bl Netzebene 3 ist weit-
gehend aufgeriistet

Einzelabruf massenattraktiver Videos aus einer be-
grenzten Zahl von Angeboten. Es beginnt Fernse-
hen, das weit mehr leisten kann als je in der Broad-

cast-Welt moglich war.

Die Voraussetzungen dafiir sind nicht schlecht: Die
Aufriistung ist auf der iiberregionalen Netzebene
3 viel weiter fortgeschritten als dies allgemein be-
kannt ist; nach Angaben der grofen Netzbetreiber
ist sie Ende 2007 bis Mitte 2008 in einigen Bun-
deslindern sogar bereits abgeschlossen. Dies bedeu-
tet nun keineswegs, dass jeder Haushalt Anschluss
an ein aufgertistetes Netz erhalten kann, denn die
Aufriistung und Signallieferung muss durchgingig
tiber die Stufen Netzebene 3, Netzebene 4 und
Wohnungswirtschaft vollzogen sein — technisch
wie auch vertraglich. Dennoch ist die Perspektive
fiir eine breite Penetration von IP-TV via Kabel

sehr gut.

Die ernsthafte Auseinandersetzung mit dem The-
ma IP-TV ist den Kabelnetzbetreibern auch aus
einem anderen Grund anzuraten. Sie hatten, als die
Deutsche Telekom damit begann, Fernsehen tiber
DSL anzubieten, die Wohnungswirtschaft aufge-
fordert, von der Telekom Gestattungsvertrige zu
verlangen, wie sie im Kabel bereits seit langer Zeit
tiblich sind (daher wird die Erlaubnis zur Vermark-
tung von Kabelanschliissen in den Wohnungen ge-
gen Entgelt und/oder Rabatt erteilt). Zwar haben
die Gespriche zwischen Wohnungswirtschaft und
Telekom insofern nicht zu einem Gleichklang ge-
fiihrt — eine Gestattung zur Lieferung von DSL-Si-
gnalen in eine Mietwohnung wird weiterhin nicht
erforderlich sein. Dennoch hat die Deutsche Tele-
kom Anreize flir die Wohnungswirtschaft zugesagt,
wenn diese ihren Mietern empfiehlt, Fernsehen
und Internet tiber die Telekom zu beziehen. Bietet
der Kabelanschluss funktional gesehen weniger als
ein Telefonanschluss, konnten die Unternehmen
der Wohnungswirtschaft diesem Gedanken auch
tatsdchlich niher treten, vielleicht sogar ohne ihre

eigene Position wesentlich zu verschlechtern.

Fazit

Insgesamt betrachtet kann man feststellen: Die Di-
gitalisierung des Kabels findet langsam, aber stetig
statt. Zwar sind Abschmelzung und Abschaltung
derzeit keine virulenten Themen; dennoch ist
die Akzeptanz paketierter Programme grol3, die
Plattformbildung ist gelungen. Die Aufristung
der Netze schreitet voran; die Einfiihrung von IP-
TV-Funktionalitit in diesen aufgeriisteten Netzen
wiirde einen zweiten Digitalisierungsschub aus-
I6sen. Keine perfekte, aber doch eine erfreuliche

Bilanz.
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Digitalisierung von Lokal- und Regional-TV

Eckhard Eckstein

Lokales und regionales Fernsehen wird auch in
der digitalen Welt Bestand haben. Darin waren
sich auch auf der Leipziger Kongressveranstaltung
,Medientreffpunkt Mitteldeutschland 2007 Ver-
treter von TV-Sendern, Netzbetreibern und Lan-
desmedienanstalten einig. ,,Das Lokale, das unmit-
telbare Lebensumfeld interessiert die Zuschauer
immer®, betonte unter anderem Andre Zalbertus,
AZ-Media-Geschiftsfithrer
Heimat-TV-Senders Center TV. Klar wurde in

Leipzig jedoch auch, dass der ndtige Umstieg von

und Betreiber des

der analogen auf die digitale TV-Verbreitung eine
Ziasur bedeutet, der manche Veranstalter leicht zum

Opfer fallen kénnen.

Laut TV-Sender-Datenbank der ALM (Arbeitsge-
meinschaft der Landesmedienanstalten) existieren
in Deutschland 275 Regionalprogramme (Stichtag
30.April 2007). Dazu zihlen 205 subregionale und
lokale Programme sowie 70 landesweite Program-
me und Programmfenster, die in einigen der alten
Bundeslinder in das Hauptprogramm von RTL
und Sat.1 eingefligt werden. Zudem existieren
im lokalen Bereich 64 sogenannte Biirgerfernseh-
Programme bzw. Offene Kanile. Sie alle spielen
eine wichtige Rolle fiir die Medienvielfalt in der
Bundesrepublik. Und bei den Zuschauern finden

sie wachsende Akzeptanz. Das belegen Reichwei-

tenerhebungen und Zuschauerbefragungen wie
zum Beispiel durch die Funkanalysen in Sachsen

und in Bayern.

Weniger erfolgreich sind jedoch die Anstrengun-
gen der meisten Lokal-TV-Anbieter, kostende-
ckend zu arbeiten. Belege dafiir finden sich unter
anderem in der Goldmedia-Studie ,,Beschiftigte
und wirtschaftliche Lage des privaten Rundfunks
in Deutschland” (BLM-Schriftenreihe 87).

In der digitalen Welt droht den lokalen und regio-
nalen Sendern eine Verschirfung ihrer wirtschaft-
lichen Schwierigkeiten. Sie sind hier konfrontiert
mit einer groBeren Medienvielfalt und deutlich
hoherem Konkurrenzdruck. Gleichzeitig verin-
dert sich mit der Digitalisierung des Kabels auch
die Struktur des Netzes. Programme werden nun
zentral eingespeist, was die Veranstalter zwingt, die-
se zum zentralen Einspeisepunkt zu bringen. Das
ist fiir viele Veranstalter kaum wirtschaftlich dar-

stellbar.

Das klassische Verbreitungsmedium der Lokal-TV-
Programme, das Breitbandkabelnetz, erlaubt in der
digitalisierten Form die Verbreitung von erheb-
lich mehr Programmangeboten. Die Ressourcen-
knappheit im analogen Kabel wird dadurch aufge-
hoben. Hinzu kommt, dass neue Inhalte tiber neue
Verbreitungswege wie Mobile-Media, DSL- oder
Internet-TV die Aufmerksamkeit der Nutzer auf

sich ziehen und ihr Interesse am Konsum klassi-

Bl Zuschauer wollen regiona-
le und lokale Programme

Im zentrale Einspeisung
fiir Lokale teuer
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0l Lokal-TV bekommtim
Digitalen mehr Konkurrenz

Im Kabel hinkt bei Digitalisie-
rung noch hinterher

0l Kabel bleibt wichtigster
Empfangsweg fiir Lokales

scher Medien reduzieren werden. Darauf miissen
sich die lokalen und regionalen Sender nach An-
sicht von Marktexperten rechtzeitig vorbereiten.
Sie miissen in der uniibersichtlicher werdenden
Medienwelt stiarker Prisenz zeigen, nicht nur in
technischer (Verbreitungswege) sondern auch in
inhaltlicher (Programmqualitit) und wirtschaftli-

cher (Vermarktung) Hinsicht.

Lokale und regionale Programmangebote werden
heute noch tiberwiegend auf analogem Wege ver-
breitet. Die voranschreitende Digitalisierung des
deutschen Rundfunksystems sorgt jedoch dafiir,
dass immer mehr Haushalte von analogem auf di-
gitalen Empfang umschwenken. Dadurch verlieren
die Lokal- und Regional-TV-Anbieter konstant

an Reichweite.

Die Landesmedienanstalten versuchen deshalb, ihre
Position zu stirken, ihnen den Weg in die digitale
Welt zu ebnen und zu gewihrleisten, dass sie im
wachsenden digitalen Gesamtangebot auch wei-
terhin auffindbar und flir jedermann zuginglich
bleiben. In den Bundeslindern gibt es dazu ver-
schiedene Maflnahmen (z. B. Programmaustausch-

Projekte in Sachsen und Berlin-Brandenburg).

Digitale Kabeleinspeisung

Auch die Arbeitsgemeinschaft der Landesmedien-
anstalten (ALM), die Technische Kommission der
Landesmedienanstalten (TKLM) und die Gemein-
same Stelle Digitaler Zugang (GSDZ) versuchen

Losungswege aufzuzeigen.

Zunichst geht es vorrangig darum, den lokalen
und regionalen Programmen einen Platz im di-
gitalen Kabel zu verschaffen. SchlieBlich sind die
Kabelnetze traditionell ihr wichtigster Verbrei-
tungsweg. Nahezu zwei Drittel aller Fernsehhaus-
halte in Deutschland sind technisch an das Kabel-
netz angeschlossen und rund 50 Prozent nutzen
den Kabelanschluss eftektiv. Nur im Kabel finden
Lokal- und Regional-TV-Anbieter Reichweiten-
Voraussetzungen, um ihre Zuschauer adiquat be-

dienen zu konnen.

Nach der vorliegenden Erhebung des Marktfor-
schungsinstitutes TNS Infratest im Auftrag der
GSDZ hat Deutschland Mitte 2007 37 Millio-
nen analoge und digitale TV-Haushalte. Darunter
befinden sich 15,7 Millionen Satellitenhaushalte
(44,5 Prozent aller TV-Haushalte) und 19,9 Milli-
onen Kabel-TV-Haushalte (53,7 Prozent). Das ter-
restrische Fernsehen wird in 4,2 Millionen (11,5

Prozent) TV-Haushalten gesehen.

Bei den digitalen TV-Haushalten ergibt sich ein
anderes Bild. Inzwischen empfangen 40 Prozent
der TV-Haushalte in Deutschland digitales Fern-
sehen. 61 Prozent von ihnen nutzen den Satelli-
ten, knapp 25 Prozent DVB-T. Mit weniger als
22 Prozent verzeichnet das Kabel den geringsten
Digitalanteil (Summe > 100 Prozent, da Haushalte
z.T. mit mehreren Empfangsarten). Uber die DSL-
Leitung sind 0,3 Prozent der TV-Haushalte digital
versorgt. Die Zahlen machen deutlich, dass das fur
Lokal- und Regional-Sender so wichtige Kabel-
netz im digitalen Bereich aufpassen muss, nicht
vom Satelliten abgehingt zu werden. Im Wettbe-
werb setzen die Kabelnetzbetreiber dabei auf die
Moglichkeit des Riickkanals. ,, Triple-Play-Ange-
bote mit schnellem Internet, Telefonie und Rund-
funk kommen beim Konsumenten gut an®, erklirt
Kabelverband-Sprecher Dr. Ralf Heublein.

Durch den Ausbau der Kabelnetze und den Einsatz
effizienterer Ubertragungstechnologien werden
auch die verfiigbaren Kapazititen zur Ubertragung
von Fernsehinhalten enorm gesteigert. Statt 8 bis
10 lassen sich auf einem digitalen Kabelkanal (Mul-
tiplex) mittlerweile bis zu 16 Programme iibertra-
gen.Allein hierdurch haben die Kabelnetzbetreiber
Platz fiir rund 100 zusitzliche Programme geschaf-
fen. Zum anderen kénnen durch die abgestimmte
Abschaltung einzelner analoger Kanile fiir eine
Ubergangszeit weitere digitale Programme ein-
gespeist werden (digitale Dividende). Zusitzlich
schaffen Kabel Deutschland, Kabel BW und Uni-
tymedia durch die Aufriistung der Kabelnetze auf
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614 bzw. 862 MHz weitere digitale Kapazititen
fiir den zukiinftigen Bedarf. Diese Aufriistung soll
Ende 2008 weitgehend abgeschlossen sein.

Frithzeitig mit der Digitalisierung der Netze be-
gonnen hat Kabel BW. Baden Wiirttemberg ist
deshalb auch das einzige Bundesland, in dem alle
lokalen und regionalen Programmangebote auch
digital verbreitet werden. Kabel BW hat dafiir
reichlich Platz im Netz. Bei der Modernisierung
hat man es gleich auf die volle Bandbreite (862
MHz) ausgebaut. Bis zu 1.000 Kanile lassen sich
nun dartiber verbreiten. 600 davon sind schon be-
setzt, 20 davon mit Programmen, die es nur im
Kabel gibt. Baden-Wiirttemberg sei mittlerwei-
le das Bundesland mit den meisten rein digitalen
TV-Sendern in Deutschland, so Kabel BW. Neben
allen regionalen Veranstaltern sind auch Stadt- und
Lokalsender prisent. Um das digitale Kabel zu pro-
moten hat Kabel BW Anbieter von kabelexklusi-
ven Inhalten bis Ende 2009 von der Einspeiseent-

gelt-Zahlung im digitalen Bereich befreit.

,,Generell ist die digitale Verbreitung wesentlich
glinstiger als analoge. Sie kostet etwa nur ein Fiinf-
tel des im analogen Kabel filligen Einspeiseent-
gelts®, heillt es bei Kabel BW. Die Programmzu-
fiihrung erfolgt bei Kabel BW zunehmend iiber
Glasfaserleitung und nicht mehr via Satellit. Die
leistungsstarken Glasfaser-Verteilringe in Baden-
Waiirttemberg, an die alle Senderstandorte ange-
schlossen sind, sind tiber die groffen Glasfasertras-
sen mit den europiischen Metropolen verbunden.
Und auch alle regionalen und lokalen Inhalte las-
sen sich tiber Glasfaser in das digitale Kabel BW-

Netz einspeisen.

Die Kabel Deutschland GmbH (KDG) ist bei ih-
ren Anstrengungen, das digitale Programmangebot
auszubauen in einer weniger komfortablen Po-
sition als Kabel BW. Das Unternehmen ist in 13
Bundeslindern prisent und hat dort iiber 300 Ka-
belkopfstationen, die erst fiir die Einspeisung digi-
taler lokaler Programminhalte technisch ausgeriis-

tet werden miissen. Die Programmzufithrung zu

diesen funktioniert meist noch per Satellit. Lokale
Programme werden meist iiber drahtgebundene

Leitungen zugefiihrt.

Die KDG spielt im Grunde die wichtigste Rolle
fiir die Kabel-Verbreitung der lokalen und regi-
onalen Angebote in Deutschland. Uber die von
ihr betriebenen Netze werden immerhin rund
140 lokale Fernsehprogramme verteilt. ,,Lokale
und regionale Programmangebote haben fiir Ka-
bel Deutschland in der digitalen Welt im Hinblick
auf die Meinungs- und Angebotsvielfalt in der
deutschen Rundfunklandschaft und die Interessen
der angeschlossenen Zuschauer einen sehr hohen
Stellenwert. Auch sind attraktive und informative
lokale bzw. regionale Fernsehangebote ein wichti-
ges Unterscheidungskriterium im Wettbewerb der
Infrastrukturen. Kabel Deutschland liegt deshalb
an der Verbreitung solcher Programme tiber ihre
Netze und der Zukunftsfihigkeit solcher Ange-
bote gleichermalen®, erklirt Dr. Annette Schu-
macher, Leiterin Regulierung bei der KDG und
verantwortlich fiir die Ressorts Medienrecht und

Medienpolitik.

Kabel Deutschland stehe in regelmiBigen und sehr
konstruktiven Gesprichen mit den Landesmedien-
anstalten zur Frage der sukzessiven Realisierung
der digitalen Einspeisung lokaler und regionaler
Programme. ,,Nicht zuletzt geht es dabei darum,
verniinftige Preismodelle zu finden, die die Kos-
ten der digitalen Kabelweiterverbreitung adidquat
erfassen, dabei aber der wirtschaftlichen Leistungs-
fihigkeit der lokalen und regionalen Programman-
bieter angemessen sind. Wir sind sehr zuversicht-
lich, dass dieses Verfahren ziigig und erfolgreich

zum Abschluss kommen wird®, betont sie.

Nach eigenen Angaben hat die KDG derzeit 9,5
Millionen direkte Kunden. 1,2 Millionen davon
nutzen bereits die digitalen Programmangebote.
Dazu kommen noch mal rund 800.000 Haushal-
te, die Pay-TV-Programme von Premiere iiber das
digitale Kabel beziehen. Laut KDG sind im ersten
Halbjahr 2007 rund 400.000 Kabelkunden auf den

1l Kabel BW setzt auf
Regional- und Lokal-TV

1l KDG: Zufiihrung oft noch
via Satellit
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1l Lokale Programme sind
Mehrwert fiir Kabelkunden

|B Technische Losungen
fuir Einspeisung gefunden

digitalen Empfang umgeschwenkt. Das sind erneut
Zuschauer, die den nicht digital verbreiteten Lo-

kal-TV-Sendern verloren gehen.

Auch Unitymedia, dritte groBe Kraft im Kabel-
netzbereich, verfolgt mittlerweile eine verstirkte
Ausbaustrategie, um die Digitalisierung der Netze
voranzubringen. ,,Dabei spielten regionale Pro-
gramme eine besondere Rolle. ish hat mit Rhein
Ruhr TV sogar versucht, neben TV NRW einen
weiteren privaten regionalen Sender im digitalen
Kabelnetz zu fordern®, erklirt Dr. Dirk Ulf Stotzel,
Direktor Public Policy Digital TV des Unitymedia-
Unternehmens ish NRW GmbH. ,,Regionale und
lokale Angebote haben im Kabelnetz einen hohen
Stellenwert. Oftmals werden diese Sender nicht via
Satellit transportiert und auch die Verbreitung via
DVB-T ist nicht flichendeckend gesichert. Damit
bleibt das Kabelnetz der einzige effektive regional
und lokal breit abdeckende Verbreitungsweg fiir
derartige Programmangebote®, meint er. ,Re-
gionale und lokale Angebote schaffen regionale
Identititen im Kabelnetz.“ Im digitalen Kabel der
Unitymedia-Kabelnetzbetreiber wiirden flir wei-
tere regionale Angebote ausreichend Kapazititen

zur Verfligung stehen.

Must Carry

Die Kabelnetzbetreiber sind durch (Must Carry-)
Regelungen in den Landesmediengesetzen und im
Rundfunkstaatsvertrag (RStV) dazu verpflichtet,
bestimmte lokale und regionale Programme nicht
nur im analogen, sondern auch im digitalen Kabel
zu transportieren. ,,Vom Grundsatz her akzeptieren
die Kabelnetzbetreiber Must Carry - in der analo-
gen wie auch in der digitalen Welt. Es ist fiir sie
durchaus attraktiv lokale Inhalte zu transportieren.
Die Lokal-TV-Einspeisung in die digitalen Netze
ist von daher schon im eigenen Interesse, betont
Kabelverband-Sprecher Heublein. Gescheitert sei
die Einspeisung bisher lediglich an den daftir noti-

gen hohen technischen Unkosten.

Lokal-TV-Gutachten

Um diese Planungsphase zu beschleunigen und
um den Kabelnetzbetreibern konkrete Vorschlige
fir eine zeitnahe Digitaleinspeisung von lokalen
und regionalen Programmangeboten machen zu
konnen, hatte die TKML ein Gutachten bei Dr.
Ing. Dirk Jiger vom Institut fiir Nachrichtentech-
nik (IfN) an der Technischen Universitit (TU)
Braunschweig und Technischer Direktor der Euro-
pean Cable Communications Association (ECCA)
in Auftrag gegeben. Jiger analysiert in dem seit Ja-
nuar 2007 vorliegendem Gutachten (,,Digitalisie-
rung der Kabelnetze - technische Moglichkeiten
zur Einspeisung der Regionalfenster von RTL und
Sat.1 sowie regionaler und lokaler TV-Veranstalter
und Offener Kanile®) die technisch-wirtschaft-
lichen Moglichkeiten, die eine ziigige Digitali-
sierung der Ubertragung von Fensterprogram-
men und Regionalprogrammen ermoglichen. Er
kommt dabei zu dem Ergebnis, dass die Ergin-
zung bestehender Programm-Multiplexe durch
lokale Inhalte an regionalen Kabel-Kopfstationen
und die zeitlich begrenzte Integration regionaler
Fensterprogramme in ein Hauptprogramm sich in
einem durchaus vertretbaren Kostenrahmen bewe-
gen und zeigt verschiedene technische Moglich-
keiten daftir auf. Die Landesmedienanstalten wie-
derum verhandeln mit den Kabelnetzbetreibern
iiber Programmzufithrung, Einspeisemodalititen
und wirtschaftliche Regelungen, die fur Lokal-
TV-Veranstalter und Netzbetreiber gleichermallen
akzeptabel sind. Unter Vorsitz von Thomas Heyer
von der Thiringer Landesmedienanstalt (TLM)
hat eine Lokal-TV-Arbeitsgruppe der Technischen
Kommission (TKLM) auf Basis des Jiger-Gutach-

tens Losungsvorschlige erarbeitet.

Sie sehen vor, dass in Programm-Multiplexen, die
bei der KDG zum Beispiel bundeseinheitlich via
Satellit verbreitet werden, Kapazititen bzw. Pro-
grammplitze frei gehalten werden sollen, um sie
fir die Einfligung jeweiliger lokaler TV-Angebote
in den Regionen zu nutzen. In den Kabelkopfsta-

tionen der Netzbetreiber sollen die tiber Leitungen
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zugefiihrten Lokal-TV-Programme dabei in den
DVB-Datenstrom integriert werden. ,,Im Feldtest
haben wir diese Technik bereits untersucht. Sie ist
recht einfach, bereit fiir die Einfihrung und bedarf’
nur einer einmaligen, iiberschaubaren Investition®,
erkliart Heyer. Start soll noch in diesem Jahr sein.
,, Wir sind dabei, uns tiber die Konditionen zu ver-
stindigen. Die Kabelnetzbetreiber kommen uns
da ein Stick weit entgegen, weil sie lokale Inhalte
auch als Alleinstellungsmerkmale sehen®, erklirt

Heyer.

Fensterprogramme

Im Bereich der Fensterprogramme zeichnet sich
hingegen noch keine Losung wie beim Lokal-TV
ab. Fiir reichlich Diskussionsstoff hat ein Vorschlag
von RTL geftihrt. Er sieht vor, dass im digitalen
Kabel alle RTL-Fenster aus dem Hauptprogramm
entfernt und auf einem Extra RTL-Regional-Ka-
nal zusammengefasst werden. Die Umsetzung die-
ses Vorschlages wiirde jedoch eine Anderung der
gesetzlichen Vorgaben erforderlich machen. Die
Landesmedienanstalten haben deutlich gemacht,

dass sie diesen Weg ablehnen.

Bei Sat.1 verfolgt man eine etwas andere Fenster-
programm-Strategie als bei RTL. ,,Sat.1 hat defini-
tiv den Kampf um die Abschaftung der Regional-
fenster aufgegeben. Erstens sehen wir hierbei keine
Aussicht auf Erfolg, und zweitens glauben wir, dass
regionale Inhalte in der digitalen Welt eine vollig
neue Bedeutung erlangen werden®, erklart Annet-
te Kiimmel, bei ProSiebenSat.1 verantwortlich fiir
die Medienpolitik. Sat.1 miisse auch andere wirt-
schaftliche Berechnungen bei Fensterprogrammen
zugrunde legen als RTL, weil der Sender heute
schon die digitale Satelliten-Zufithrung von Fens-
ter-Programmen zu den Kabelkopfstationen der

Netzbetreiber praktiziere.

Kiimmel: ,,Die Bedeutung regionaler Inhalte wird
auch beim mobilen Fernsehen via DVB-H deut-
lich. Spezielle lokale Inhalte sind immer mehr

gefragt, von regionalen Informationen bis hin zu

lokalem wuser generated content. Man muss regionale
Inhalte kiinftig auf unterschiedlichen Nutzungs-

wegen miteinander verkniipfen kénnen.*

Satelliten

Neben den Kabelnetzen spielen heute auch Rund-
funksatelliten zunehmend eine wichtige Rolle zur
digitalen Versorgung der Haushalte mit lokalen

und regionalen Inhalten.

Um die Reichweiten in den Verbreitungsgebie-
ten der Lokalsender zu stabilisieren und langfristig
auch zu steigern begann die Bayerische Landes-
zentrale fiir neue Medien (BLM) 2003 damit, die
Sender auf Basis technischer Pilotprojekte auch
digital via Satellit auszustrahlen. Bei den DVB-S-
Projekten (Digital Video Broadcasting Satellite)
werden immer mehrere rdumlich benachbarte
Sender zu einem Satellitenprogramm zusammen
gefiihrt. Mittlerweile werden alle 16 Lokal-TV
Sender zeitpartagiert via Astra ausgestrahlt. Mehr
als 500.000 Euro kostet jeweils die jahrliche Satel-
litenverbreitung der bayerischen Pilotprojekte und
die damit verbundene Signalaufbereitung. Den Sa-
telliten-Uplink tibernimmt APS in Unterfohring.
Gerade lindliche Riume profitieren laut BLM

von der Satellitenverbreitung.

Das Satellitenexperiment wird insgesamt positiv
bewertet. Die in Bayern im Auftrag der BLM und
der bayerischen Programm-Anbieter von TNS In-
fratest durchgefiihrten Funkanalysen belegen den
Erfolg.

Laut Bayerischer Funkanalyse 2007 nutzen rund
2,4 Millionen Menschen in Bayern (Bevolkerung
ab 14 Jahren in TV-Haushalten) das digitale Satel-
litenfernsehen. 2005 waren es nur 1,1 Millionen.
Der Satellit spielt mit 71 Prozent Reichweite in
bayerischen Digital-TV-Haushalten (Kabel: 16
Prozent; DVB-T: 13 Prozent) die klar dominieren-
de Rolle.

Bl Regionalfensterim
Digitalen noch umstritten

| Satellit wird auch fiir
regionale und lokale
Programme interessant
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/W Lokal-TV auch via IP-TV

Insgesamt verfuigen 35,8 Prozent der bayerischen
Bevolkerung in Fernsehhaushalten iiber eine di-
gitale Empfangsmoglichkeit entweder via Satellit
(25,3 Prozent), Kabel (5,9 Prozent) oder DVB-T
(5,8 Prozent).

Profitiert hat davon auch die Reichweite des loka-
len Fernsehens in den digitalen Satellitenhaushal-
ten. Rund 120.000 Personen ab 14 Jahren (Vor-
jahr: 150.000) sehen an einem durchschnittlichen
Werktag mindestens ein lokales Fernsehprogramm
tiber digitalem Satellit. 14 Prozent der Tagesreich-
weite des lokalen Fernsehens resultiert damit aus
der DVB-S-Verbreitung (Vorjahr: 18 Prozent). Der
Riickgang gegeniiber dem Vorjahr ist laut BLM
unter anderem auf eine Transponder-Umstellung

zurtickzufiihren.

Nach Meinung von BLM-Prisident Prof. Wolf-
Dieter Ring sind Sicherung und Ausbau des tech-
nischen Empfangspotentials auf allen Empfangse-
benen von zentraler Bedeutung fiir das lokale
Fernsehen. Die DVB-S-Reichweitenergebnisse
der Funkanalyse Bayern belege die Notwendigkeit,
diesen Distributionsweg weiterhin aufrecht zu er-

halten und gegebenenfalls auszubauen.

Die Verbreitung lokaler/regionaler Programme via
Satellit erfolgt nicht nur in Bayern. So hat auch
die Landesanstalt fur Kommunikation (LFK) eine
Satellitenkooperationsgemeinschaft gebildet. Auf
dem digitalen Astra-Transponder von Rhein-
Neckar-Fernsehen (RINF) werden die Regional-
magazine von R.TV Karlsruhe und TV Siidbaden
verbreitet. Und auch das hessische rheinmaintv

sendet digital via Astra.

»Wer die auf die eigenen Bedirfnisse malge-
schneiderte Vielfalt bis jetzt tiber den Satelliten be-
zogen hat, wird auch sein Regionalfernsehen tiber
die Parabolantenne empfangen wollen. Und oft
genug ist dies auch in Agglomerationen der ein-
zige Weg, wie man zu seinem Programm kommit.
Oder aber man hat — im Zeichen einer steigen-
den Mobilitit durch Beruf und Freizeit — tiberall
in Deutschland und Europa die Moglichkeit, das

vertraute Programm aus der Heimat zu sehen®,
meint Astra-Deutschland-Sprecher Friedrich-Karl
Reichardt.

Neue Chancen

Die Digitalisierung des Rundfunks bietet indes
den kleinen lokalen und regionalen Veranstaltern
auch einige interessante Vorteile. Die Technikkos-
ten sinken. Produktions- und Sendeabliufe lassen
sich effektiver gestalten. Und einmal generierte
Inhalte lassen sich auch {iber andere digitale Ver-
triebswege wie IP-TV und Mobile TV leichter

vermarkten.
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Das lor zum Nutzer — Navigatoren
und Programmfuhrer

Andreas Hamann

Suchen, finden und gefunden werden ist der neue
Dreiklang des Informationszeitalters. Die Fiille
von Angeboten und Informationen, die die di-
gitale Welt bereithilt, macht Suchmaschinen und
Navigatoren zu unentbehrlichen Leuchtfeuern im

digitalen Datenmeer.

Im World Wide Web hat Google mit einem Markt-
anteil von knapp 90 Prozent diese Rolle ibernom-
men. Keine Information, an die man nicht durch
diese universelle Suchmaske kommt. Kaum eine
Information, die nicht den Weg tiber diese Maske

zu ihren Nutzern nimmt.

Ist Google damit nicht nur ein Such- sondern
auch ein ,,Informationsfilter* (FAZ.net)? Der Er-
folg von Google basiert zunichst einmal auf einem
ebenso gut gebauten wie gehtiteten Algorithmus.
Dieser soll garantieren, dass wirklich nur die objek-
tiv besten Suchergebnisse auf den vorderen Plitzen
zu finden sind. Manipulationsversuchen von au3en
begegnet Google rigide. Eine Manipulation durch
Google selbst wiirde den Kern seines Erfolges, die
Objektivitit der Suchmaschine, aushéhlen. Zudem
lasst sich mit zielgenauen Werbeeinblendungen,
die selbstverstindlich gekennzeichnet sind, genug
Geld verdienen — im Jahre 2006 lag der Umsatz bei
rund 10 Milliarden Dollar.

Diese wirtschaftliche Potenz ermoglicht es dem
Unternehmen in andere Bereiche zu expandieren.
Mit der Ubernahme von YouTube tritt Google im
weitesten Sinne auch in die Welt der Medien, der
Inhalte ein. Betrachtet man, dass insbesondere die
jingere Generation den Download digitaler In-
halte inzwischen vollstindig verinnerlicht hat und
dass YouTube keineswegs nur eine Plattform fiir
peinliche Pannenvideos ist, wird Google kiinftig
auch auf dem digitalen Markt der Meinungen ein

gewichtiges Wort mitreden.

Der Welt der herkdmmlichen Medien, erst recht
der des Rundfunks, dem ,,Medium und Faktor
der offentlichen Meinungsbildung®, sind derarti-
ge Machtballungen fremd. Hier wartet man nicht,
ob ein Monopolist sich vielleicht eines Tages doch
entscheidet, seine Macht zu missbrauchen und am
Ende dann doch Informationen filtert, hier gebie-
tet die Verfassung eine positive Ordnung, die a pri-
ori die Vielfalt der Meinungen sicherstellt. Diese
Vielfalt wird gemeinhin verstanden als Anbieter-

und Angebotsvielfalt.

Die Gewihrleistung dieser Vielfalt ist auch bei der
Behandlung von Navigatoren und elektronischen
Programmflihrern oberstes Ziel. Denn sie sind
das Nadelohr, durch das Sender und Zuschauer
miissen, wenn sie sich suchen und finden wollen.
Damit wohnt ihnen ein zumindest potentiell gro-
Bes Diskriminierungspotential inne: Wer tiber die

Gestaltung des Navigators bestimmt, hat es in der

1l Angebotsfiille macht
Suchmaschinen und
Navigatoren unentbehrlich

Im Die Vielfalt im Rundfunk
darf nicht durch Navigatoren
ausgehebelt werden
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B Wettbewerb bei Navigato-
ren noch Zukunftsmusik

1l Transparente Regeln
fiir Programmlisten sichern
Diskriminierungsfreiheit

Hand, einzelne Sender oder Sendergruppen her-
vorzuheben oder verschwinden zu lassen. Diese
Gefahr wichst natiirlich, wenn kommerzielle Inte-
ressen im Spiel sind, wenn es also um die Vermark-

tung von Programmen geht.

Die Landesmedienanstalten befassen sich daher in
ihrer Gemeinsamen Stelle Digitaler Zugang von
Gesetzes wegen mit der Frage der chancenglei-
chen und diskriminierungsfreien Darstellung von
Rundfunkprogrammen in Navigatoren. Seit 2002
hat die GSDZ einer Reihe unterschiedlicher Na-
vigatoren und Programmfiihrer die medienrechtli-
che Unbedenklichkeit bescheinigt. Im Mittelpunkt
stand dabei die Frage, nach welchen Kriterien die
vielen Programmangebote sortiert und gelistet

werden.

Die GSDZ hat die zentralen Aspekte der Naviga-
tor-Regulierung in einem Eckpunktepapier aus-
gearbeitet, das im Juli 2007 verdftentlicht wurde.
Vorausgegangen war ein intensiver Austausch mit
allen Marktbeteiligten. Diese waren sich, wenn
auch aus unterschiedlichen Motiven, einig, dass
es weiter eine neutrale Stelle geben soll, die die
Diskriminierungsfreiheit von Navigatoren sicher
stellt. Die Programmveranstalter fiirchten um die
Objektivitit der Programmfiihrer: Die Anbieter
konnten versucht sein, eigene Angebote zu be-
vorzugen, Listenplitze zu verkaufen oder den Zu-
schauer durch Wertungen zu lenken. Die Anbieter
von Navigatoren wiederum sehen die Gefahr, dass
die Veranstalter aufgrund ihrer Marktmacht Vorga-
ben flir Navigatoren diktieren und so eine Diffe-

renzierung hiertiber unméglich machen kénnten.

Aus Sicht der GSDZ wire ein freier Wettbewerb
verschiedener Navigationssysteme, wie er etwa bei
den Programmzeitschriften besteht, die beste Ge-
wihr fiir einen freien, ungehinderten Zugang der
Veranstalter zum Zuschauer und fiir dessen freie,
selbstbestimmte Programmwahl. Wenn man aus
vielen unterschiedlichen Navigatoren wihlen und
diese auf der eigenen Set-Top-Box beliebig aus-
wechseln konnte, wiirde der Wettbewerb unter den

verschiedenen Navigatoren schon sehr weitgehend

hierfur sorgen. Kein Anbieter konnte es sich leis-
ten, dauerhaft bestimmte Programme zu bevorzu-
gen, weil der Zuschauer die Moglichkeit hitte, zu
einem anderen, objektiveren Navigator zu wech-
seln. Zudem wiirde der Wettbewerb unter den Na-
vigatoren, der im Falle elektronischer Programm-
zeitschriften im Ubrigen auch ein publizistischer
ist, daftir sorgen, dass sich diese - gerade auch im

Sinne der Nutzer — stetig weiter entwickeln.

Festzustellen ist jedoch, dass es diese ideale Welt
derzeit und absehbar nicht gibt. Die weit tiberwie-
gende Mehrzahl der Set-Top-Boxen ist gar nicht
fir einen gleichwertigen Einsatz verschiedener
Navigatoren ausgertistet. Damit ist der Zuschauer
mit dem Kauf einer Box an den darin installier-
ten Programmfuihrer gebunden. Bei Nichtgefallen
muss gleich die gesamte Box ausgetauscht werden.
Dazu kommt, dass der Verbraucher seine Kaufent-
scheidung nicht am Navigator sondern nach Preis

und Ausstattung ausrichtet.

Auch deswegen ist also eine Regulierung dieses
Bereiches angezeigt. Der Fokus liegt dabei auf der
Darstellung der Programmangebote in der oder
den Listen. Geht man wieder vom Idealfall aus, ste-
hen dem Nutzer in einem Navigator verschiedene
Suchkriterien zur Verfigung. Steht ihm etwa der
Sinn nach Sport, wire eine nach Genres sortierte
Liste die Wahl, sucht er ein bestimmtes Programm,
bietet sich eine alphabetische Liste an. Optimal
wire auch eine Favoritenliste, damit man im Pro-
grammdschungel gleich auf seine Lieblingssender
zugreifen kann — es bleibt dabei jedoch abzuwar-
ten, wie weit der Zuschauer diese tatsichlich an-
legt und nutzt. Der optimale Navigator also bietet
alles auf einmal. So ist tibrigens auch sicher gestellt,
dass die Programme, die in der einen Liste hinten
stehen, in einer anderen die Chance auf einen der
besseren Plitze haben. Dies ldsst sich gut am Bei-
spiel der regionalen Programme zeigen: In einer an
Zuschauerreichweiten orientierten Liste werden
diese weit hinten liegen. Bietet der Navigator je-
doch — zudem — eine Genre-Liste, fillt der Zugrift
iiber die Rubrik Regionales leicht.
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Viele Boxen begniigen sich jedoch mit nur einer
Liste. Hier muss sichergestellt sein, dass die Sortie-
rung nachvollzogen werden kann. Neben den be-
reits genannten bietet sich das zugegeben weiche

Kriterium der Zuschauergewohnheit an.

Bei aller Vielfaltssicherung miissen aber auch Spiel-
rdaume flir die Anbieter der Navigatoren moglich
sein. Nur so ist zumindest ein Minimum an Diffe-

renzierung und Wettbewerb moglich.

Wias soll denn nun aber Gegenstand der Regulie-
rung sein? Der Basis-Navigator, der elektronische
Programmftihrer, der EPG? Diese Frage steht be-
wusst nicht am Anfang, weil es nicht um eine be-
griffliche Differenzierung geht, sondern um eine
inhaltliche. Die freie Auswahl der Zuschauer und
der freie Zugang der Veranstalter zu diesen bezie-
hen sich auf alle Elemente, die die Programmwahl
erleichtern, bestimmen oder steuern sollen. Der
Regulierungsansatz ist also insoweit ein universel-

ler.

Das muss aber nicht mit einer ausufernden Regu-
lierung einhergehen - wenn die formalen und in-
haltlichen Anforderungen mit Augenmal} gewihlt
werden. So kann man die Anzeige- und Priifpflicht
auf die Fille beschrinken, in denen die potenti-
elle Gefahr fiir die oben zitierte Meinungsvielfalt
besonders grof3 ist. Das ist der Fall, wenn Unter-
nehmen den Navigator steuern, die selbst Inhalte
anbieten; dass hier die Neigung besteht, die eige-
nen Angebote zu bevorzugen, liegt nahe. Das Dis-
kriminierungspotential steigt aber auch, wenn ein
Navigator einen hohen Verbreitungsgrad hat: Hier

hat ein Fehler gleich viel gréBere Folgen.

Aber, wie immer, wenn es um Mediennutzung
geht, empfiehlt es sich auch bei Navigatoren, zwei-
gleisig vorzugehen: durch Regulierung aber auch
durch Aufklirung. Die Funktion und Handhabung
von Navigatoren muss gelernt werden. Wer weil3,
wie diese Systeme aufgebaut sind und welche Inte-
ressen gegebenenfalls dahinter stehen, kann damit
umgehen. Da sind sich Rundfunk- und Internet-

Welt wieder gleich.

Dies ist aber nicht nur ein selbstloses medienpida-
gogisches Ziel. Wenn man die Digitalisierung will,
muss man sie dem, der sie haben soll eben auch

hinreichend erklaren und nicht nur verkaufen.

1l Regulierung gibt das Ziel
vor, nicht den Losungsweg

Bl Regulierungsbedarf ist
nicht bei jedem Navigator
gleich grof
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DATEN UND FAKTEN ZUR DIGITALISIERUNG

Zielsetzung der Erhebung der GSDZ

Mit der aktuellen Erhebung zum Stand der Di-
gitalisierung des Fernsehempfangs in Deutsch-
land liegt nun die dritte Untersuchung vor, die
die GSDZ im Auftrag der Landesmedienanstalten
durchgeftihrt hat.

Diese erfasst fiir die drei Ubertragungswege Kabel,
Satellit und Terrestrik die jeweiligen Nutzungsan-
teile sowie den jeweiligen Grad der Umstellung
auf digitale Ubertragung. Wie bisher weist die Un-
tersuchung pro Haushalt bis zu drei Fernsehgerite

aus.

Im Unterschied zu den beiden Vorjahren werden
die Ergebnisse erstmals auf Basis aller Privathaus-
halte in Deutschland, also einschlieB3lich aller Aus-
linderhaushalte gewichtet und hochgerechnet, so
dass die Hochrechnungsbasis von 33,904 Millio-
nen auf 36,981 Millionen Fernsehhaushalte an-
steigt. Dies fiihrt zu einer besseren Vergleichbarkeit
mit den Zahlen des German Satellite Monitor von
SES ASTRA, die im halbjihrlichen Wechsel mit
den GSDZ-Zahlen erscheinen werden. Mit dieser
Unmstellung konnen zwar die absoluten Hochrech-
nungszahlen nicht mehr ohne weiteres mit denen
aus den beiden Vorjahren verglichen werden, der
Vergleich der Prozentwerte bleibt aber dennoch

moglich.

Aktueller Stand der Digitalisierung
in den deutschen TV-Haushalten
Juni 2007

Die Erhebung dokumentiert die Entwicklung des
Umstellungsprozesses und bietet so eine Grund-
lage fur dessen Analyse und anstehende Entschei-

dungen in Politik und Wirtschaft.

Stand der Digitalisierung in Deutschland

Der Anteil der Fernsehhaushalte in Deutschland,
die auf zumindest einem Fernsehgerit digitalen
Empfang haben, ist Mitte 2007 auf rund 40 Pro-
zent gestiegen (siche Abb. 1). Das ist gegeniiber
dem Vorjahr eine Steigerung um gut acht Prozent-
punkte oder vier Millionen Fernsehhaushalte. Be-
trachtet man die letztjihrige Steigerungsrate von
knapp sechs Prozentpunkten, scheint die Digitali-

sierung Fahrt aufzunechmen.

In rund 14,8 Millionen Fernsehhaushalten steht
somit zumindest ein digitales Empfangsgerit. Dies
sind weit iberwiegend sogenannte Set-Top-Bo-
xen, die das digitale Signal fiir den Fernseher um-
wandeln. Insbesondere im oberen Preissegment
sind die Fernsehgerite aber mehr und mehr mit
einem eingebauten Digital-Tuner ausgestattet (sog.

integrierte Fernsehgerite, IDTV).

Rund ein Finftel der digitalen Haushalte nutzen
daneben noch analogen Empfang. Hier ist die Stei-
gerung gegeniiber dem Vorjahr deutlich geringer

ausgefallen, als bei den reinen Digital-Haushalten.
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Ubertragungswege insgesamt

Wie in den Vorjahren hat das Kabel mit rund 54
Prozent den grofiten Marktanteil, den es gegen-
iiber dem Vorjahr sogar noch ausbauen konnte. Auf
Platz zwei liegt der Satellit mit rund 43 Prozent
und damit nahezu unverindert gegentiber 2006.
Auftillig ist die Steigerung des Anteils der Terrest-
rik um gut 2 Prozentpunkte auf rund 12 Prozent.
In absoluten Zahlen ausgedriickt: 19,9 Millionen
Fernsehhaushalte haben Kabelempfang, 15,7 Mil-
lionen nutzen den Satelliten und 4,2 Millionen die
Terrestrik (siche Abb. 2).

Dabei sind auch Uberschneidungen maglich, da
nicht nur der primire, sondern alle im Haushalt

verfigbaren Empfangswege gezihlt wurden.

In der Zahl der Kabelhaushalte sind rund 900.000
Haushalte enthalten, die Fernsehen iiber eine so-
genannte  Satellitengemeinschaftsantennen-Anla-
ge (SMATV-CH) empfangen. Hier wird das Sa-
telliten-Signal auf fir herkommliche Fernseher
verwertbare Signale umgesetzt, so dass anders als
iiblicherweise beim Satelliten-Empfang kein sepa-
rater Satelliten-Receiver notwendig ist. Aus die-

sem Grunde schlagen wir diese Haushalte dem

Abbildung1  Stand der Digitalisierung in den TV-Haushalten

2006

39,9% der
TV-Haushalte
haben Zugang
zu digitalem
Fernsehen

Basis: 36,981 Mio. TV-HH in Deutschland ]
Quelle: GSDZ 06/2007

ausschl. analoger TV-Empfang = 22,230 Mio. TV-HH
ausschl. digitaler TV-Empfang = 11,941 Mio. TV-HH
digitaler und analoger Empfang = 2,810 Mio. TV-HH
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Kabel zu wihrend SES ASTRA die Empfangsart
fir ausschlaggebend hilt und diese Haushalte dem

Satelliten zurechnet.

In der Gesamtbetrachtung der digitalen Ubertra-
gungswege ergeben sich durchweg Steigerungen.
Diese fillt mit rund 2 Prozentpunkten beim Kabel
deutlich verhaltener aus als bei Terrestrik und Sa-
tellit, die um jeweils rund 5 Prozentpunkte gegen-

iiber dem Vorjahr zulegen konnten.

Digitalisierung der einzelnen
Ubertragungswege

Der fiir den Fernsehempfang wichtigste Uber-
tragungsweg, das Kabel, verzeichnet weiter einen
leichten Aufwirtstrend bei der Zahl angeschlosse-
ner Haushalte. Der Zugewinn liegt dabei nahezu
ausschlieBlich im Bereich digitaler Kabelanschliis-
se. Hier wird spiirbar, dass die drei groBen Ka-
belgesellschaften bemiiht sind, Neu-Kunden von
Beginn an fiir das digitale Kabel (DVB-C) zu ge-

winnen.

Abbildung 2

Verteilung der Ubertragungswege
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3,2 Millionen Haushalte nutzen, laut GSDZ-Erhe-
bung, das digitale Kabel. Damit sind rund 16 Pro-
zent aller Kabelhaushalte digitalisiert. Das Kabel
liegt beim Digitalisierungsgrad weit hinter den an-
deren Ubertragungswegen zuriick (siche Abb. 3).
Anders ausgedriickt: Rund 16 Millionen Kabel-
haushalte miissen noch auf digitalen Empfang

wechseln, bevor der Voll-Umstieg geschafft ist.

Interessant ist in diesem Zusammenhang die Si-
tuation bei den Zweit- und Dritt-Geriten (siche
Abb. 5).Von den rund 37 Millionen Fernsehhaus-
halten hat etwa jeder Dritte ein zweites Gerit — ty-

pischerweise im Schlaf- oder Kinderzimmer. Dieses

Verhiltnis gilt im Wesentlichen fiir alle Ubertra-
gungswege und -arten, mit einer Ausnahme: Beim
digitalen Kabel nutzt nur etwa jeder achte Haus-
halt fiir das Zweit-Gerit ebenfalls DVB-C.

Hieran wird ein strukturelles Defizit des digitalen
Kabels deutlich: Bei DVB-C wird fiir jeden Fern-
seher eine eigene Set-Top-Box bendtigt. Es kann
nicht mehr wie bisher eine beliebige Zahl von
Fernsehgeriten an das Kabel angeschlossen wer-
den. Damit verliert das Kabel aber auch einen Vor-

teil, den es bisher gegentiber dem Satelliten hatte,

Abbildung 3 Stand der Digitalisierung innerhalb der Ubertragungswege
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wo immer schon mehrere Empfinger erforderlich
waren, wollte man verschiedene Programme sehen

bzw. aufzeichnen.

Durch die jlingsten Vermarktungsstrategien einzel-
ner Netzbetreiber verschirft sich dieses Problem
noch. Danach erfolgt die Freischaltung fiir digitale
Angebote immer nur fiir eine bestimmte Box. Wer
also mehrere Boxen besitzt, kann in diesen Netzen
nicht ohne Weiteres seine Smartcard auf allen Bo-

xen einsetzen.

Beide Aspekte stellen aus Sicht der Zuschauer zu-
nichst einmal eine Einschrinkung der Nutzbarkeit
dar, die offenkundig viele Kabelkunden davon ab-
hilt, auf DVB-C umzusteigen.

Daran wird aber auch deutlich, dass fiir den Um-
stellungsprozess die erhebliche Zahl an Zweit- und
Dritt-Geriten einbezogen werden muss. Auch fur
diese braucht der Zuschauer zumindest mittelfris-
tig eine Uberzeugende Perspektive, wenn er auf

den digitalen Empfang umsteigen soll.

Die immer noch groe Zahl analoger Haushalte
macht es erforderlich, die Anstrengungen fiir die
Umstellung im Kabel zu intensivieren. Daher und
auch um die oben beschriebenen Teilaspekte naher
untersuchen zu konnen, regen die Landesmedien-
anstalten an, die Uberlegungen zu Pilotprojekten,
in denen der Voll-Umstieg erprobt werden kann,

wieder aufzunehmen.

Abbildung 4 Verteilung der Ubertragungswege bei digitalen Haushalten
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Ein Fortschritt bei der Digitalisierung des Kabels
wird im Ubrigen nicht nur fiir die digitale Fern-
sehlibertragung positive Effekte haben, sondern
auch die Position der Breitband-Versorgung in
Deutschland insgesamt verbessern, die heute nahe-

zu ausschlieBlich tiber DSL sicher gestellt wird.

2007 hat der digitale Satellitenempfang erstmals
den analogen iiberholt. Mit 57 Prozent nutzen
mehr als die Hilfte aller Satellitenhaushalte digi-
talen Empfang (DVB-S; siche Abb. 3). Gegeniiber
dem Vorjahr hat DVB-S eine Steigerung von 5
Prozentpunkten erfahren. Zugleich ist die Gesamt-
zahl der Satellitenhaushalte nahezu unverindert
geblieben. Anders als beim Kabel hat hier also die

Digitalisierung nicht zu einem Zuwachs geftihrt.

Vielmehr scheinen Satellitenhaushalte lediglich die
Set-Top-Box ausgetauscht zu haben; die meisten
Satelliten-Schiisseln sind ohnehin mit digital-taug-

lichen LINBs ausgestattet.

Insbesondere die Diskussionen um die geplante
Grundverschliisselung des digitalen Satelliten-Sig-
nals, die das Bundeskartellamt gestoppt hat, konn-
ten den Verbraucher davon abgehalten haben, zum

Satelliten zu wechseln.

Mit knapp tber 9 Millionen Haushalten leistet
DVB-S aber weiterhin den grofiten Beitrag zur
Digitalisierung (siche Abb. 4). Nach vorliegenden

Schitzungen sind ein wesentlicher Teil (rund 40

Abbildung 5 Empfang auf den drei meistgenutzten TV-Gerdten
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Prozent) der dort eingesetzten Boxen sogenannte
Zapping-Boxen, Gerite also, mit denen verschliis-

selte Signale nicht empfangen werden kénnen.

Verschliisselungstaugliche oder adressierbare Gera-
te sind aber eine Voraussetzung fiir neue Geschifts-
modelle, mit denen etablierte Veranstalter ihre Basis
stabilisieren und neue Anbieter eine Chance zum
Markteintritt erhalten konnen. Je stirker die Zahl
der im Markt befindlichen Free-to-Air-Boxen
wichst, desto schwerer wird es, auch im Satelliten-

Bereich entsprechende Modelle zu etablieren.

Die positivste Entwicklung hat nach der vorliegen-
den Erhebung die digitale Terrestrik (DVB-T) ge-
nommen. 3,6 Millionen Haushalte nutzen DVB-T
und damit nahezu doppelt so viele wie im Vorjahr.
In immerhin rund 3 Millionen davon wird DVB-T
fiir den Empfang auf dem ersten Fernsehgerit im
Haushalt genutzt (siehe Abb. 5).

Positiv ist sicher auch, dass die Terrestrik mittler-
weile einen Digitalisierungsgrad von knapp unter
90 Prozent erreicht hat (siche Abb. 3). Die ARD
plant daher, die Abschaltung der analogen Sender,
die bereits begonnen wurde, voraussichtlich bis
Ende 2008 abzuschlieBen. In ihrem kiirzlich vor-

Abbildung 6

DVB-T-Empfang in den Kerngebieten
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Abbildung 7  DVB-T-Gebiete in Deutschland

Die Programmbelegung variiert in den einzelnen Regionen.
Stand: 23. Juli 2007
Quelle: www.ueberallfernsehen.de

private und o6ffentlich-rechtliche Programme
ausschlieBlich offentlich-rechtliche Programme
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gelegten Konzept zur Digitalisierung ist zudem
davon die Rede, DVB-T bis 2008 so auszubau-
en, dass 90 Prozent der Bevolkerung dieses iiber

Dachantenne empfangen konnen.

ImVergleich der verschiedenen Ubertragungswege
hat DVB-T das digitale Kabel iiberholt. Bedenkt
man, dass der starke Zugewinn bei DVB-T nicht
zu vergleichbaren Verlusten der anderen Ubertra-
gungswege fiihrt (siche Abb. 4), wird die relativ
immer noch begrenzte Bedeutung der Terrestrik
deutlich.

In der regionalen Betrachtung ist erneut festzu-
stellen, dass die Verbreitung in den Gebieten, die
zuletzt flir DVB-T erschlossen wurden, weiterhin
unter dem Durchschnitt liegt (siche Abb. 6). Hin-
zu kommt, dass dort derzeit ausschlieBlich 6ffent-
lich-rechtliche Programme empfangbar sind (siche
Abb. 7). Ein Umstieg bzw. die Investition in einen
DVB-T-Empfinger scheint sich aus Sicht eines
groBen Teils der Zuschauer erst zu lohnen, wenn
auch ein Grundangebot privater Programme vor-

handen ist.

Festgestellt werden konnte zudem, dass DVB-T in
Ballungsriumen stirker vertreten ist als in lindli-
chen Bereichen. Dies diirfte an der in Stidten oft
eingeschrinkten Mdglichkeit zur Montage von Sa-
telliten-Schiisseln ebenso liegen, wie an dem noch
nicht flichendeckenden DVB-T-Ausbau.

Seit der vorangegangenen Erhebung sind eine
Reihe von DSL-TV-Angeboten an den Start ge-
gangen. T-online und Hansenet bieten Fernsehpa-
kete an, die tiber DSL verbreitet werden, Arcor hat
ein entsprechendes Pilotprojekt begonnen. Aller-
dings steht dieser vierte Ubertragungsweg erst am
Beginn. Nach der vorliegenden Erhebung nutzen
rund 0,3 Prozent der Fernsehhaushalte diese An-
gebote.

Die weitere Entwicklung wird auch davon abhin-
gen, ob die verschiedenen Anbieter vergleichbare
Angebote bereitstellen konnen, ob also alle at-

traktiven Programmangebote vertreten sind. Den

weiteren Verlauf wird aber auch das Ergebnis der
Diskussionen um den Ausbau und die Mitnutzung

der DSL-Netze bestimmen.

DSL-TYV in der hier verwendeten Definition nutzt
das normale Fernsehgerit als Ausgabemedium. Im
Unterschied hierzu wird PC-T'V als Fernsehemp-
fang auf dem PC, genauer mittels einer TV-Karte
verstanden, wobei das Signal iiber alle zuvor be-
schriebenen Ubertragungswege kommen kann.
Nach unserer Erhebung nutzen mittlerweile rund
1,6 Millionen Fernsehhaushalte diese Moglichkeit.
Insbesondere bei Jugendlichen hat der Computer
eine starke und weiter zunehmende Bedeutung als
Media-Center.

Pay-TV

Ausweislich der vorliegenden Unternehmenszah-
len gibt es zum ersten Quartal 2007 insgesamt 5,2
Millionen Pay-TV-Abonnenten (siche Abb. 8).
Damit hat gegentiber dem Stand zum Jahresende
2006 erneut eine leichte Steigerung stattgefunden.
Hinzuweisen ist darauf, dass diese Zahl die jeweils
verdulerten Pakete widerspiegelt, nicht aber die
der Haushalte, die Pay-TV nutzen. Es ist davon
auszugehen, dass es Haushalte gibt, die mehrere
Pakete verschiedener Anbieter nutzen. Ein Indiz
hierfr mag sein, dass seit 2005 die Zahl der Pre-
miere-Kunden gleich geblieben ist, der absolute
Zugewinn also primir auf Arena und KDG zu-

riickzufiihren ist.

Die als Pay-TV angebotenen Premium-Program-
me waren sicher ein wichtiger Treiber der Digita-
lisierung. Allerdings hat seit der ersten Erhebung
der GSDZ der Anteil der Pay-TV-Nutzer an den
Digital-Haushalten stetig von 28 auf 22 Prozent
abgenommen. Fiir die weitere Entwicklung wird
interessant sein, wie sich die kiirzlich zwischen
Arena und Premiere gefundene Einigung iiber
die Bundesliga-Rechte, die auch das Bundeskar-
tellamt abgesegnet hat, auswirkt. Zudem tritt mit

Premiere Star ein neues Angebot auf den Markt.
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Nicht zuletzt wird auch HD-TV noch eine Rolle
spielen: fur die Digitalisierung insgesamt, weil nur
dort derartige Angebote verbreitet werden und fiir
Pay-TV im Besonderen, weil ein GroBteil dieser
aufwindigen Angebote sich wohl nur iiber diesen

Weg refinanzieren lassen.

Abbildung8  Abonnentenzahl der Pay-TV-Sender
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Michael Schmid

Deutschland verzeichnet im europiischen Ver-
gleich hinter GroBbritannien die zweithdchste
Anzahl digitaler TV-Haushalte. Auch bei der Di-
gital-TV-Penetration hat Deutschland aufgeholt:
ein Digitalisierungsgrad von rund 35 Prozent (It.
Screen Digest Jahresende 2006; GSDZ-Erhebung
06/2007: 40 Prozent) der deutschen TV-Haushalte
steht einem von 44 Prozent der TV-Haushalte in

Westeuropa gegentiber. (siche Abb. 9)

Grof3britannien bleibt unterdessen das europdische
Land mit den meisten Digital-TV-Haushalten und
dem hochsten Digitalisierungsgrad. Ende 2006 be-
zogen 77 Prozent (19,6 Millionen) aller britischen
TV-Haushalte ihre Programme digital.

Die Terrestrik ist in GroBbritannien mit einem
Anteil von iiber 50 Prozent die am weitesten ver-
breitete Empfangsebene und bietet daher auch
das hochste Digitalisierungspotenzial: Ende 2006
nutzten bereits 7,7 Millionen britische TV-Haus-
halte DVB-T. Die digitale Satellitenverbreitung
hatte mit 8,8 Millionen Haushalten einen et-
was hoheren Anteil bei der Digitalisierung. Im 1.
Quartal 2007 wurde DVB-T jedoch zur wichtigs-
ten digitalen TV-Infrastruktur in GroBbritannien.
Die Vermarktung von Pay-TV-Programmen tber
DVB-T (,,Top Up TV*) spielt dabei in GroBbri-
tannien eine wachsende, wenn auch momentan

eher nachrangige Rolle. Auch Satellit und Kabel

Digitalisierung im europaischen Vergleich

sind in GrofBbritannien weitestgehend digitalisiert,
hier dominieren aber bisher vor allem Pay-TV-

Angebote.

Nachdem die flichendeckende Ausstattung der
TV-Haushalte mit digitalen Empfangsgeriten in
Grofbritannien weitgehend abgeschlossen ist, setz-
ten nun Premium- bzw. Upselling-Angebote neue
Wachstumsimpulse: So sorgten 2006 vor allem die
grof} angelegte Vermarktung von digitalen PVRs
(Personal Video Recordern) durch Freeview sowie
die Einfiihrung von zusitzlichen HDTV-Kanilen
(z.B.: SkyHD) fiir ein starkes Wachstum. Durch
den bevorstehenden Launch von Freesat (kosten-
lose Satelliten-Plattform mit tiber 200 Program-
men) Anfang 2008 wird ein weiterer Wachstums-

schub erwartet.

Die skandinavischen Linder gelten ebenfalls
als Vorreiter der TV-Digitalisierung in Europa:
Finnland, Norwegen und Schweden weisen tiber-
durchschnittliche Digitalisierungsraten um 50
Prozent auf. In Finnland und Schweden spielt da-
bei die Terrestrik eine groBe Rolle. In Schweden
sind DVB-T und der digitale Satellitenempfang
mit jeweils 0,9 Millionen Haushalten auf einem
ahnlich hohen Niveau, in Finnland ist DVB-T mit
Abstand die wichtigste digitale TV-Infrastruktur.
In Norwegen steht der Start von DVB-T dagegen

noch bevor.
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Eine Besonderheit in Schweden ist, dass ein
Mischmodell aus Free- und Pay-TV bei DVB-T
sehr erfolgreich ist. Mehr als die Hilfte aller
DVB-T-Haushalte abonnieren zusitzlich eine
Pay-TV-Option. Dariiber hinaus ist Schweden das
erste europdische Land, in dem ein HDTV-Kanal
terrestrisch verbreitet wird. Auch in Finnland gibt
es signifikante Pay-TV-Abonnentenzahlen {iiber
DVB-T.

In Osterreich ist die Empfangssituation nach In-
frastrukturen stark mit Deutschland vergleich-
bar. Satellit und Terrestrik haben eine gegentiber

Deutschland etwas hohere Bedeutung, das Kabel

eine etwas geringere. Der Digitalisierungsgrad
liegt jedoch mit 21 Prozent deutlich unter dem
westeuropiischen Durchschnitt (44 Prozent). Ur-
sache hierfiir duirfte vor allem der relativ spite Start
von DVB-T in Osterreich sein. DVB-T wird in
Osterreich seit Oktober 2006 angeboten. Ahnlich
wie in Italien erfolgt hier eine Subvention von
DVB-T-Set-Top-Boxen auf Basis von MHP. Bis
Anfang Mai 2007 wurden bereits 150.000 DVB-T-
Set-Top-Boxen in Osterreich verkauft, davon sind
60.000 MHP-fihig.

Abbildung 9 Digitalisierung in Europa
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Der Satellit verfiigt in Osterreich dagegen iiber
einen mit Deutschland vergleichbaren Digitalisie-
rungsgrad von rund 50 Prozent. Das 6sterreichische
TV-Kabel hat dhnliche Probleme bei der Digitali-
sierung wie das deutsche: Ein umfangreiches ana-
loges Basisangebot erhoht hier die Hemmschwelle
der Kunden, kostenpflichtige digitale Angebote

zusatzlich zu abonnieren.

In Italien dominieren Terrestrik und Satellit den
Fernsehempfang, Kabelnetze sind praktisch nicht
existent. Die Terrestrik ist mit einer Reichweite
von fast 70 Prozent die mit Abstand wichtigste In-
frastruktur. Ahnlich der Situation in GrofBbritan-
nien hat in Italien die Terrestrik damit das hochste
Digitalisierungspotenzial. Insgesamt sind bereits
mehr als 10 Millionen italienische TV-Haushal-
te digital. Damit liegt die Digitalisierungsrate mit
45 Prozent leicht tiber dem westeuropiischen
Durchschnitt. Eine Besonderheit in Italien ist, dass
DVB-T-Receiver stark subventioniert wurden.
Uber 4 Millionen italienische TV-Haushalte nut-
zen inzwischen DVB-T, die meisten mit einem
MHP-fihigen Receiver.

Italien ist aber auch einer der bedeutendsten eu-
ropaischen Mirkte flir IP-TV — das Fernsehen
iiber die DSL-Leitung. Das starke Engagement der
Telekommunikationsunternehmen resultierte bis
Ende 2006 in fast 300.000 IP-TV-Haushalten. In-
teressanterweise wurden auch die IP-TV-Boxen in

Italien durch den Staat subventioniert.



Methodik

Die Erhebung der Gemeinsamen Stelle Digitaler Zugang
wurde anhand computergestiitzter telefonischer Interviews
(CATT) auf Basis des Telefonstichprobensystems der Arbeits-
gemeinschaft der deutschen Marktforschungsinstitute (ADM)
durchgeftihrt. Der Befragungszeitraum war vom 30. Mai bis
zum 26. Juni 2007. TNS Infratest MediaR esearch hat die Um-
frage auf Grundlage eines Fragebogens realisiert, der auf dem
Fragebogen der GSDZ-Vorgingerstudie aus dem Jahr 2006
basiert aber auch einige Elemente und Formulierungen aus
dem German Satellite Monitor von SES ASTRA tibernom-
men hat. Ziel der Angleichung der Erhebungsinstrumente war

die bessere Vergleichbarkeit der Ergebnisse beider Studien.

Die Grundgesamtheit dieser Erhebung bilden alle deutsch-
sprachigen Privathaushalte in Deutschland. Im Unterschied
zur Vorjahresstudie wurde die Hochrechnung nicht mehr
nur auf Basis der deutschen, sondern auch der auslindischen
Haushalte vorgenommen. Entsprechend hat sich die Grund-
gesamtheit aller Haushalte von 35,57 Millionen (2006) auf
39,18 Millionen (2007) gesteigert. Davon besitzen 94,4 Pro-
zent einen Fernseher. Diese 36,98 Millionen TV-Haushalte
bilden die Basis fiir die Ergebnisdarstellung. Die Erhebung
basiert auf einer Netto-Fallzahl von 6.000 Interviews. Inter-
viewt wurde jeweils die Person im Haushalt, die angab, am

besten tiber den TV-Empfang Bescheid zu wissen.

Die Stichprobe mit insgesamt 6.000 Interviews ist dispropor-
tional angelegt, um flir jedes Bundesland eine ausreichende
Fallzahlbasis zu gewihrleisten. Dieser disproportionale Stich-
probenansatz wurde spiter im Rahmen der Gewichtung wie-

der ausgeglichen.

Definition von Kabel- und Satellitenempfang

TV-Gerite, die an eine Gemeinschafts-Satelliten-TV-Anlage
angeschlossen sind (SMATV-Haushalte), jedoch flir den TV-
Empfang keinen eigenen Receiver bendtigen, zihlen zum
Kabelempfang. In diesen Haushalten werden die hochfre-
quenten Satellitensignale fiir die Ubertragung in dem nieder-
frequenten Kabelnetz der Hausverteilanlage umgesetzt. Das
Programmangebot ist, wie etwa bei den Kunden der Netze-
bene-3-Betreiber, vorgegeben. Zum Satelliten-Empfang zih-
len demnach nur TV-Gerite mit eigenem Satellitenreceiver.
Diese Einteilung wurde gewihlt, weil in dieser Erhebung die
Empfangsperspektive der TV-Haushalte im Vordergrund steht.
In der Studie von SES ASTR A werden die SMATV-Haushal-

te weiterhin zur Empfangsebene Satellit gerechnet.

Erfassung der Ubertragungswege und der Ubertragungsart
Fiir jedes abgefragte TV-Gerit im Haushalt wurden alle anlie-
genden Ubertragungswege erfasst. Empfingt ein TV-Haushalt
mit einem Gerit sowohl terrestrisch als auch via Satellit, wur-
den bei der Erfassung der in den TV-Haushalten vorhandenen
Ubertragungswege beide Wege aufgenommen. Damit ergibt
sich etwa in Abbildung 2 eine Gesamtsumme von mehr als
100 Prozent. Die rund 1,6 Millionen benutzten PC-TV-Ge-

rite sind hierbei jedoch nicht einbezogen.

Bei der Erfassung der Ubertragungsart (analog oder digital)
stellt der Kabelempfang eine Ausnahme dar: TV-Haushalte
mit Kabelempfang, die ein TV-Gerit an einen digitalen Ka-
bel-Receiver angeschlossen haben, nutzen den Receiver in
der Regel nur zum digitalen Pay-TV-Empfang. Die frei emp-
fangbaren Programme werden weiterhin analog genutzt. Da
es beim Satelliten- und beim Terrestrik-Empfang diese Dop-
pelnutzung von analogen und digitalen Programmen in der
Regel nicht gibt, werden alle Kabel-TV-Gerite mit digitalem
Receiver zugunsten einer einheitlichen Darstellung als digi-

tale Empfangseinheiten ausgewiesen.
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Marktsituation Set-Top-Boxen

0l Preis driickt auf Umsatze

W DVB-S-Markt stabil

Marc Hankmann

Der Grad und die Dynamik der Digitalisierung
lassen sich an den von der Gesellschaft fiir Unter-
haltungselektronik (gfu) und der Gesellschaft flir
Konsumforschung (GfK) ermittelten Verkaufszah-
len der sogenannten Beistellboxen, hiufig auch als
Set-Top-Boxen oder Receiver bezeichnet, ablesen.
Zum ersten Mal kam es 2006 zu riickldaufigen Ent-
wicklungen im Kaufmarkt. Betroffen sind sowohl
die abgesetzte Menge als auch die erzielten Um-

satze.

Nachdem der Kaufmarkt fiir Set-Top-Boxen nach
Jahren des Wachstums bereits 2005 nur noch sta-
bile Umsitze erreichte, gehen diese 2006 um fast
18 Prozent zuriick. Ausloser dieser Entwicklung
ist neben der Verunsicherung der Verbraucher der

starke Preisdruck bei digitalen Set-Top-Boxen.

Insgesamt wurden knapp 3,8 Millionen Receiver
im vergangenen Jahr verkauft, rund zehn Prozent
weniger als im Jahr davor. Das entspricht einem
Marktvolumen von 392 Millionen Euro. Anteils-
miBig ergeben sich nur geringfugige Verschiebun-
gen im Vergleich zu 2005. Mit 71 Prozent halten
digitale Receiver den groBten Anteil, wihrend der

Verkauf analoger Boxen weiter zurtickgeht.

Der grofite Absatzriickgang wird bei Set-Top-Bo-
xen flir digitales Antennenfernsehen (DVB-T) ver-
zeichnet. Wurden 2005 noch 1,6 Millionen Gerite

verkauft, waren es 2006 nur noch 1,29 Millionen

(siche Abb. 10). Das diirfte damit zusammenhan-
gen, dass der Ausbau des DVB-T-Empfangs so gut
wie abgeschlossen ist, der Markt also eine Sitti-

gung erfihrt.

Riicklaufig sind auch die Verkiufe bei digitalen
Kabelreceivern (DVB-C). Wurden 2005 noch
420.000 Receiver verkauft, waren es 2006 nur
noch 350.000. Dieser Riickgang des ohnehin ver-
gleichsweise geringen Kaufmarkts fiir digitale Ka-
belreceiver erklirt sich durch die forcierten Ange-
bote der Kabelnetzbetreiber, bei Vertragsabschluss
fiir einen digitalen Kabelanschluss einen entspre-

chenden Receiver vom Betreiber zu erhalten.

Mit einem leichten Riickgang um 80.000 Gerite
prisentiert sich der Kaufmarkt flir digitale Satel-
litenreceiver (DVB-S) gegentiber der allgemeinen
Marktentwicklung relativ stabil. In 2005 wurden
2,18 Millionen, 2006 2,1 Millionen Set-Top-Bo-

xen verkauft.

Die Umsitze sind in diesem Marktsegment aller-
dings von 181 auf 188 Millionen Euro gestiegen.
Grund daftir ist der Absatz hochpreisiger Gerite flir
den HDTV-Empfang. Ohne die im vergangenen
Jahr abgesetzten HD'TV-Boxen betrigt der Umsatz
nur noch 171 Millionen Euro (sieche Abb. 11).
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Der groBite Teil der 84.000 verkauften HDTV-
Receiver, naimlich 84 Prozent, sind DVB-S-Emp-
finger. Die Umsitze digitaler Set-Top-Boxen flir
Kabel- und Antennenempfang waren 2006 analog

zu den Stiickzahlen riickliufig.

Ausstattung und Preisstruktur

Der Markt fiir Set-Top-Boxen ist uniibersichtlich.
Unzihlige Hersteller bieten ihre Geridte im Fach-
handel und groBen Elektronikketten an. Je nach
Verbreitungsweg variiert die Zahl der unterschied-
lichen Boxenmodelle. Trotzdem kénnen vier Basis-
typen herauskristallisiert werden, die letztendlich

auch am Endverbraucherpreis festzumachen sind.

Die giinstigste Variante ist der FTA- oder Zapping-
Receiver. Das Kiirzel FTA steht flir Free-to-Air
und bezeichnet alle frei ausgestrahlten TV- und
Radioprogramme, flir deren Empfang kein Ver-
schliisselungssystem in der Set-Top-Box vorhan-
den sein muss. FTA-Boxen sind heute zwischen 30

und 120 Euro erhiltlich.

Um neben FTA-Programmen auch verschliisselte
TV- und Radiosender empfangen zu konnen, be-
notigt die Set-Top-Box ein integriertes Zugangs-
berechtigungssystem, auch Conditional Access Sys-
tem oder CAS genannt. Die Technologie, aber vor
allem die Lizenzkosten einiger Verschliisselungsan-
bieter, ethohen den Endverbraucherpreis solcher
Empfangsgerite, die auch als Boxen mit embedded

CA bezeichnet werden. Sie liegen in einer Preis-

IW vier Basistypen

Abbildung 10  Absatz Digitalreceiver Abbildung 11  Umsdtze Digitalreceiver
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spanne von 80 bis 150 Euro. Ein typisches Bei-
spiel fur Set-Top-Boxen mit embedded CA sind
die Premiere- und Arena-Receiver. Diese Boxen
besitzen ein integriertes Verschlisselungssystem.
Premiere nutzt hierbei ein CAS von Nagravision,

Arena setzt auf Cryptoworks.

Eine Set-Top-Box mit embedded CA kann nur
Sender decodieren, die mit diesem einen Ver-
schliisselungssystem codiert sind.Vor der Einigung
zwischen Premiere und Arena konnte also kein
Premiere-Receiver das Angebot von Arena dar-

stellen. Umgekehrt verhielt es sich ebenso.

Mehr Flexibilitit verspricht die Common-Inter-
face-Technologie (CI). Dadurch wird das CAS

quasi austauschbar. Set-Top-Boxen mit Common

Interface konnen sogenannte CI-Module aufneh-
men, die wiederum ein oder mehrere CAS besit-
zen. Somit lassen sich mit einem CI-Receiver und
den entsprechenden CI-Modulen mehrere TV-
Angebote empfangen, die mit unterschiedlichen
CAS arbeiten. Fiir den Verbraucher bedeutet dies,
dass er nur noch eine Set-Top-Box bendtigt, wo
er vorher mehrere (im Fall Premiere/Arena z. B.

zwel) einsetzen muisste.

Die Kehrseite des Common Interface: Zwar bie-
tet jeder Boxenhersteller CI-Receiver an, aber
nicht jedes Verschluisselungssystem unterstiitzt die-
se Technologie, d. h. fiir solche Systeme existieren
keine CI-Module. Im Handel kosten CI-Receiver

Abbildung 12

Gesamtmarkt DVB-S-Receiver

Basis: 36,981 Mio. TV-HH in Deutschland

Quelle: Auerbach Verlag

FTA-Boxen = 3,25 Mio. TV-HH

L Cl-Boxen = 2,2 Mio. TV-HH

Premiere Haushalte = 1,6 Mio. TV-HH
embedded CA Boxen = 0,95 TV-HH
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zwischen 80 und 200 Euro. Fir ein CI-Modul
entstehen zusatzliche Kosten zwischen 60 und 120

Euro.

Die vierte Variante ist die Gruppe der noch jungen
HDTV-Receiver. Sie ermdglichen nicht nur den
Empfang herkommlicher Programme, sondern
konnen auch die TV-Sender, die im hochauflosen-
den Fernsehformat ausgestrahlt werden, wiederge-
ben. Da fiir die Ubertragung von HDTV-Sendern
die technologischen Standards weiterentwickelt
wurden, konnen Receiver mit den alten Standards
keine hochauflésenden Fernsehprogramme emp-
fangen. Die Preisspanne fiir HDTV-Boxen beweg-
te sich 2006 zwischen 250 und 400 Euro.

Weitere Preisfaktoren

Set-Top-Boxen flir hochauflosendes Fernsechen
konnen allerdings auch als Mischtyp bezeichnet
werden. Die meisten im vergangenen Jahr auf den
Markt gekommenen HDTV-Receiver besitzen
z. B. mindestens ein Einschubfach fir CI-Module,
zihlen streng genommen also auch zu den CI-Re-
ceivern. Gleiches gilt auch fiir den Festplattenrecei-
ver, auch Personal Video Recorder oder kurz PVR
genannt. In der Regel besitzen Festplattenreceiver

ein oder zwei Einschubschichte fiir CI-Module.

Besonders hiufig wird bei Festplattenreceivern
eine zweite Empfangseinheit (Tuner) eingebaut.
Dadurch kann ein Programm aufgenommen wer-
den, wihrend gleichzeitig ein anderes geschaut
wird. Mit einem Tuner muss sich der Verbraucher
zwischen Aufnehmen und Fernsehen entschei-
den. Zum Teil werden PVR auch mit USB- oder
Ethernetschnittstellen ausgeriistet, die einen Zu-
griff auf die Inhalte der Festplatte ermdoglichen
oder lediglich dazu dienen, neue Software auf die

Set-Top-Box zu iiberspielen.

Der Preis eines Festplattenreceivers richtet sich
einerseits nach seiner Ausstattung (Anzahl der Tu-
ner, CI, Anschliisse), andererseits nach der Grofle

der Festplatte. PVR mit einem Tuner kosten zwi-

schen 160 und 360 Euro, Festplattenreceiver mit
zwei Tuner (Twin-Tuner) schlagen mit 250 bis 800

Euro zu Buche.

Der Markt fiir Set-Top-Boxen hilt neben dem
PVR weitere Mischtypen bereit. So werden bei-
spielsweise auch Modelle mit integriertem CAS
und CI angeboten. Sie liegen preislich zwischen
110 und 200 Euro. Solche Set-Top-Boxen findet
man in der Regel fiir den digitalen Satellitenemp-

fang vor.

Marktanteile einzelner Boxentypen

FTA-Receiver spielen beim digitalen TV-Empfang
immer noch eine dominante Rolle, wenngleich
die Verkiufe sinken. Das Gesamtbild spiegelt sich
im Kaufmarkt fiir digitale Satellitenreceiver wieder
(siche Abb. 12). ImVergleich zu 2005 wurden hier
knapp fiinf Prozent weniger FTA-Boxen abgesetzt.
Dagegen verzeichnen CI-Boxen einen Zuwachs

von 37,6 Prozent.

Da das digitale Antennenfernsehen in Deutschland
unverschlusselt ausgestrahlt wird, ist der Anteil der
FTA-Receiver bei DVB-T extrem hoch. Er liegt
bei 99,4 Prozent. Die restlichen 0,6 Prozent er-
geben sich durch den Verkauf von CI-Receivern.
Dabei handelt es sich bei mehr als die Hilfte dieser
CI-Boxen um Festplattenreceiver mit Common

Interface.

Der Anteil von FTA-Boxen am Kaufmarkt fiir
digitale Kabelreceiver ist naturgemil} gering, da
im Kabel die digitalen Programmangebote pri-
vater Sender grundverschliisselt sind, mit solchen
Set-Top-Boxen also nur die TV- und Radiopro-
gramme der offentlich-rechtlichen Sendeanstalten

empfangen werden konnen.

Absolut keine Rolle spielen sogenannte MHP-
Receiver. MHP, die Multimedia Home Platform,
wurde als herstelleriibergreifender und offener
Standard flir interaktive TV-Dienste konzipiert. Im
vergangenen Jahr wurden jedoch nur MHP-Gerite
im niedrigen zweistelligen Bereich im Kaufmarkt

fiir Satellitenreceiver abgesetzt. Im Kabel und bei

Im Anteil der FTA-Receiver
ist riicklaufig

0l Preis und Ausstattung
eines PVR

B MHP spielt keine Rolle
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1l Umsétze werden mit
hoherpreisigen Set-Top-
Boxen gemacht

Im Verunsicherung beim
Verbraucher

0l IDTV-Gerdte kdnnen
der Set-Top-Box den Rang
ablaufen

DVB-T gibt es keine Zahlen tber Verkiufe, ob-
wohl offentlich-rechtliche TV-Sender auch tber

diese Verbreitungswege MHP-Dienste anbieten.

Der Absatz an FTA-Receivern geht zurtick, ent-
sprechend werden die Umsitze mit hochpreisigen
Receivern gemacht. Fast 60 Prozent des Umsat-
zes mit digitalen Satellitenboxen wurde 2006 mit
CI-Receivern erzielt. PVR. kamen auf iiber 18,

HDTV-Receiver auf neun Prozent.

Im Kaufmarkt fiir digitale Kabelempfinger sind
CI-Boxen mit etwas tiber 98 Prozent noch domi-
nanter. Wegen der Grundverschliisselung im Kabel
existiert quasi kein Kaufmarkt fir FTA-Receiver.
PVR- und vor allem HDTV-Boxen fiir den Ka-
belempfang kommen erst langsam in den Handel,
da entsprechende hochauflésende TV-Programme
zunichst nur tber Satellit ausgestrahlt wurden.
Uber DVB-T wird aufgrund der knappen Res-
sourcen kein HDTV verbreitet. Dementsprechend
existieren keine HDTV-Boxen flir digitales Anten-

nenfernsehen im deutschen Markt.

Prognose

Deutschland befindet sich im Vergleich zum Di-
gitalisierungsgrad anderer Linder lediglich im
Mittelfeld. Die vergleichsweise hohe Zahl analo-
ger Haushalte, die noch digitalisiert werden, lisst
jedoch den Schluss zu, dass der Markt noch Poten-
zial besitzt. Der Anteil an FTA-Boxen wird weiter
riickldufig sein, denn die Bestrebungen der Pro-
gramm- und Diensteanbieter in Richtung Adres-
sierbarkeit des Verbrauchers werden dazu fiihren,
dass zum einen immer mehr Set-Top-Boxen mit
CAS auf den Markt kommen werden, zum ande-
ren Common Interface als flexible Empfangslo-

sung an Bedeutung gewinnt.

Neue Impulse erhilt dieser Markt durch die TV-
Geritehersteller, die die Funktionen der Set-Top-
Box in ihre Fernseher integrieren. Der Markt fur
IDTVs (Integrated Digital Television) wichst. Ende
2006 besal3 fast jeder vierte Flachbildschirm, der

verkauft wurde, eine Empfangseinheit, wodurch

die Set-Top-Box iiberflissig wird. Selbst erste
Flachbildschirme fiir den Premiere- oder HDTV-
Empfang sowie Modelle mit integrierter Festplatte

sind bereits erhaltlich.

In den kommenden Jahren wird sich die rasante
Marktdurchdringung mit Flachbildschirmen zu-
nachst auch auf HDTV-R eceiver auswirken, wenn
deren Preise fallen und gleichzeitig das Angebot
an hochauflésenden Fernsehsendern steigt. Die
Umsitze mit solch hochpreisigen Empfangsge-
riten zeigen, dass der Verbraucher gewillt ist, fuir
den Mehrwert, den das digitale Fernsehen ihm
bietet, auch den entsprechenden Preis zu zahlen.
Allerdings ist ihm dieser Mehrwert nicht immer

bewusst.

Set-Top-Boxen aus Sicht des Verbrauchers

Es ist nicht allein die uniibersichtliche Vielfalt des
Boxenmarktes, die den Verbraucher vom Kauf ei-
ner Set-Top-Box abhilt und somit die digitale Mi-
gration behindert, sondern auch der ungeniigend
kommunizierte Mehrwert des digitalen Fernse-
hens. Ein besseres Bild ist nicht immer dasVerkauf-
sargument, bei dem bereitwillig das Portemonnaie

geztickt wird.

Der Verbraucher ist verwirrt, welche Set-Top-Box
ithm das gewtiinschte Programm liefert. Die Wer-
bung der Fernsehhersteller suggeriert brillante Bil-
der. Dass daftir in den meisten Fillen eine Set-Top-
Box notwendig ist, um die verbesserte Bildqualitit
des digitalen Fernsehens genieBen zu konnen, ist

lingst nicht jedem klar.

Dartiber hinaus ist der Verbraucher verunsichert,
welches Gerdt zukunftstauglich ist, ohne dass es
in ein oder zwei Jahren wieder ausgetauscht wer-
den muss. Aus mehreren Griinden ist weder der
Kauf der passenden Set-Top-Box einfach, noch die
Handhabung komfortabel.

Derzeit ist es dem Verbraucher zumindest beim
Sat-Empfang nicht moglich, eine Set-Top-Box
zu erwerben, bei der er sich sicher sein kann, dass

er diese fiir alle verfligbaren Free- und Pay-Pro-
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gramme einsetzen kann. Das folgende Beispiel soll
verdeutlichen, wie kompliziert digitales Fernsehen

sein kann.

Der durch Arena entstandene Wettbewerb um die
Ubertragungsrechte der FufBball-Bundesliga hat
fiir den Verbraucher zunichst einmal dazu geftihrt,
dass die Preise fuir ein FuBballabonnement fielen.
Demgegeniiber steht jedoch die Tatsache, dass der
Verbraucher einige technische Hiirden zu bewalti-
gen hatte, denn Arena nutzte eine andere, zu Pre-
miere nicht kompatible Ubertragungsplattform als
Premiere. So setzte Arena z. B. iiber Satellit auf ein

anderes Verschliisselungssystem.

Die Folge fuir den Verbraucher: Ihm war es so gut
wie unmoglich, beide Pay-TV-Angebote iiber eine
Set-Top-Box zu empfangen. Wer also schon einen
Premiere-Receiver sein eigen nannte, musste sich

eine zweite Box zulegen.

Das Problem haben auch Arena und Premiere er-
kannt. Thre geplante Kooperation hitte das tech-
nische Dilemma sowohl im Kabel als auch iiber
Satellit gelost, barg aber kartellrechtliche Beden-

ken in sich.

Die weitgehend inkompatiblen Empfangsgerite
zweier proprietirer Plattformen haben auf jeden
Fall dafiir gesorgt, dass der Empfang beider Pay-
TV-Angebote nur mit technischem Hintergrund-
wissen zu bewerkstelligen war und somit die Ver-

unsicherung beim Verbraucher groB ist.

Das Beispiel betrifft in erster Linie Ful3ball-Fans.
Doch es existieren bereits jetzt weitere iiber Satellit
verbreitete TV- und Radioangebote mit anderen
Inhalten, die mit ginzlich unterschiedlichen Ver-

schliisselungssystemen arbeiten.

Fiir den Verbraucher stellt sich die Digitalisierung
des Ubertragungsweges Satellit als Empfangsmdg-
lichkeit des Free-TV plus einem Pay-TV-Angebot
dar. Das volle Spektrum digitaler TV- und Radio-
programme sowie anderer Dienste via Satellit ist
fur ithn mit einer Set-Top-Box derzeit nur sehr

schwer darstellbar.

Der digitale Mehrwert

Ist vom digitalen Mehrwert die Rede, werden
neben verbesserter Bild- und Tonqualitit gerne
neue TV-Dienste wie Video-on-Demand (VoD,
Filmabruf auf Bestellung), Pay-per-View (Frei-
schaltung einer Sendung) oder Pay-per-Channel
(Freischaltung eines Programms) genannt. Solche
individualisierten Dienste setzen voraus, dass der
Zuschauer adressierbar ist, was nicht heil3t, dass er
identifizierbar sein muss, wie z. B. ein PC anhand

der IP-Adresse im Internet.

Der Diensteanbieter muss sicherstellen konnen,
dass sein Angebot nur einen bestimmten Rezipien-
tenkreis erreicht, der z. B. fiir diesen Dienst bezahlt
hat. Das wird durch den Einsatz der Smartcard in

der Set-Top-Box bewerkstelligt.

Ein weiterer, wenn nicht der entscheidende Mehr-
wert der Digitalisierung ist die Aufzeichnung des
Fernsehprogramms auf Festplatten und das damit

verbundene zeitversetzte Fernsehen (Timeshift).

Nicht zuletzt einer gewissen ,,Geiz ist geil“-Men-
talitit ist es zu verdanken, dass die Digitalisierung
in der Vergangenheit zum grofen Teil tiber FTA-
Receiver vonstattenging. Sie sind die giinstigsten
digitalen Empfangsgerite. Mit ithnen ist allerdings
auch nicht mehr moglich, als zwischen den Pro-
grammen hin- und herzuzappen. Die genannten
digitalen Mehrwerte konnen mit FTA-Receivern

nicht genutzt werden.

Die hierflir notwendige Adressierbarkeit ist im Ka-
bel zwar bereits eingefiihrt, so dass VoD- oder Pay-
Angebote entwickelt werden konnen. Aber auch
die Kabelnetzbetreiber setzen eher auf einfach
ausgestattete Set-Top-Boxen. Nur langsam werden
auch Festplattenreceiver oder Boxen mit alphanu-
merischen Displays zum digitalen Kabelanschluss
angeboten, damit beim Radiohdren nicht jedes
Mal der Fernseher eingeschaltet werden muss, um

den Sendernamen ablesen zu miussen.

Diese noch mangelhafte Auswahl an subventio-
nierten Empfangsgeriten gilt fiir alle Plattform-
betreiber und Pay-TV-Anbieter im Kabel und

W ,,Geiz ist geil“ verhindert
Mehrwert des digitalen
Fernsehens

N keine Wertschopfung mit
FTA-Receivern moglich
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W Zweitfernseher nur mit
Zusatzkosten digitalisierbar

iiber Satellit. Aus Sicht des Verbrauchers wire eine
Auswahl an Set-Top-Boxen mit unterschiedlichen
Funktionen, vergleichbar der Handyauswahl bei
Abschluss eines neuen Mobilfunkvertrags, wiin-
schenswert. Von so einer Auswahl wie im Mobil-
funk sind die Angebote der Plattformbetreiber und
Pay-TV-Anbieter aber noch weit entfernt.

Zudem wird beim Verbreitungsweg Satellit noch
heftig iiber die Adressierbarkeit gestritten. Diese
Diskussion nihrt die Unsicherheit des Verbrau-
chers und wirft fur ihn die Frage auf, welcher Sa-
tellitenreceiver auch in Zukunft noch einsetzbar
ist, obwohl gerade die Einfithrung der Adressier-
barkeit via Satellit diese Frage beantworten soll.
Die riickliufigen Absatzzahlen der FTA-Receiver
sowie der gestiegene Anteil der CI-Boxen belegen
jedoch, dass beim Verbraucher ein Umdenken ein-

gesetzt hat.

Eine Frage des Komforts

Von solchen Problemen ist DVB-T nicht betrof-
fen. Aufgrund der wenigen Kapazititen werden
terrestrisch nur Free-TV- und Radioprogramme
verbreitet. Der harte Umstieg auf die digitale Nut-
zung vormals analoger Frequenzen hat zu einer
raschen Digitalisierung dieses Verbreitungsweges
gefiihrt. Im Gegensatz zu DVB-T sind der Satellit
und das Kabel jedoch marktgetrieben. Den digi-
talen Switchover bestimmen hier die Verbraucher

mit ithrem Kaufverhalten.

Das bekommt insbesondere das Kabel zu spii-
ren. Die Digitalisierung verlduft vergleichswei-
se schleppend, auch wenn die Bemithungen der
Kabelnetzbetreiber langsam Friichte tragen. Set-
Top-Boxen gibt es subventioniert, bisweilen sogar
kostenlos, zum digitalen Kabelanschluss dazu. Ein
Komfortmerkmal der analogen Welt bleibt dem

Verbraucher dennoch bisher vorenthalten.

In analogen Zeiten reichte es aus, das Antennenka-
bel in die Dose zu stecken und mit dem Fernseher

zu verbinden. Fiir den Empfang digitaler Fernseh-

und Radioprogramme ist pro Fernseher im Haus
ein Receiver notwendig. Also fallen fiir die Zweit-

box wiederum Kosten an.

Leider ist auch die Nutzung einer Smartcard, wenn
diese z.B. bei grundverschliisselten Programmen
im Kabel notwendig ist, nicht ohne weiteres mog-
lich. Einige Kabelnetzbetreiber ,,verheiraten® die
Smartcard mit der Set-Top-Box, sodass sie nur
noch in dieser einen Box funktioniert. Fiir den
Receiver im Schlafzimmer ist sie wertlos. In die-
sem Fall muss eine zweite Smartcard geordert wer-
den. Immerhin: Einige Kabelnetzbetreiber bieten
eine zweite Smartcard zu giinstigeren Konditionen
oder gegen eine Einmalzahlung an. Doch einige
verlangen fiir die zweite Karte die gleichen Ge-
biihren wie fir die erste. Der Verbraucher zahlt

doppelt fiir ein und dieselbe Leistung.

Letztendlich ist dies dem Stand der Technik ge-
schuldet. Kein Pay-TV-Anbieter oder Kabelnetz-
betreiber kann kontrollieren, wo eine vergiinstigte
Zweit-Smartcard eingesetzt wird. Die Weitergabe

an Dritte kann derzeit nicht verhindert werden.

Fiir den Verbraucher bedeutet dies insbesondere
beim Kabelempfang einen geringeren Komfort, als
er ihn beim Analogempfang gewohnt war. Auch
das standige Tauschen der Smartcard ist wenig
komfortabel, denn das bedeutet letztendlich, dass
die Pay-TV-Programme nicht an mehreren Fern-

sehern gleichzeitig angeschaut werden konnen.

Politik gefordert

Um die Digitalisierung in Deutschland weiter vo-
ranzutreiben, muss einerseits die Vielfalt des Bo-
xenkaufmarkts erhalten bleiben, andererseits dem
Verbraucher die Moglichkeit gegeben werden,
ohne grofes technisches Hintergrundwissen den
fir ihn passenden und zukunftsfihigen Receiver
auswihlen zu konnen. Diese Balance kann nicht
allein von der Industrie hergestellt werden. Hier ist

insbesondere die Medienpolitik gefragt.
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Die Wahl des Verbrauchers fuir ein Fernseh- oder
Radioangebot darf nicht durch das Empfangsge-
rit limitiert werden. Es gilt technische Standards
zu harmonisieren, die einerseits jedem Hersteller,
Programmveranstalter und Diensteanbieter die
Teilnahme am Wettbewerb ermoglichen, ande-
rerseits dem Verbraucher eine breite Auswahl an

Empfangsgeriten bescheren.

Hier ist insbesondere das Forum Digitale Medi-
en des Bundeswirtschaftsministeriums gefragt, die
Weichen auf Zukunftssicherheit und Wettbewerb
zu stellen. In der Vergangenheit sind von diesem
Forum jedoch wenig Impulse ausgegangen, sodass
sich mit der Frage, wie solche technischen Basis-
standards — insbesondere aus Sicht desVerbrauchers
- aussehen konnten, eher das Bundeskartellamt be-
schiftigt, das naturgemil aber nicht fuir Verbrau-

cher- sondern fiir Wettbewerbsschutz eintritt.

Es ist Aufgabe der Medienpolitik sicherzustellen,
dass erstens Set-Top-Boxen dergestalt konzipiert
sind, dass sie dem Verbraucher einen einfachen Zu-
gang zur vollstindigen digitalen Programmvielfalt
ermdglichen und zweitens keine Diskriminierung
oder Wettbewerbsverzerrung durch technische Ba-
sisstandards Markteilnehmer an der Entwicklung

solcher digitaler Empfangsgerite behindern.

Ahnlich wie im Internet, wo Portale oder Suchma-
schinen wie ein Gatekeeper Informationen filtern
und dem User eine Auswahl anbieten, wird sich
die Medienpolitik auch in der digitalen Fernseh-
welt mit dem Gatekeeper-Problem auseinander-
setzen miissen, wenn der Zugang des Verbrauchers
zu Informationen weiterhin frei und souverin er-

folgen soll.

1l Kartellwdchter tiben
Aufgaben der Politik aus

0l Politik muss Gatekeeper-
Problem l6sen
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Gemeinsame Stelle Digitaler Zugang

Aufgabenprofil

Die Gemeinsame Stelle Digitaler Zugang (GSDZ) der Landesmedien-
anstalten biindelt und koordiniert bundesweit Erfahrungen und Sach-
verstand der Landesmedienanstalten in Fragen des digitalen Zugangs. Sie
ist Ansprechpartner flir Unternehmen, Politik und Regulierung. Die
GSDZ versteht sich als Moderator und Gestalter der digitalen Entwick-
lung. Die GSDZ behandelt dabei konkret Fragen der Zugangsoftenheit
technischer Plattformen fiir den digitalen Empfang. Hier arbeitet sie
mit der Bundesnetzagentur in einem abgestimmten Verfahren zusam-
men. Daneben stellt die GSDZ die Diskriminierungsfreiheit von Na-
vigatoren sicher, zu der sie gemeinsam mit den Betroffenen Leitlinien
entwickelt. In diesen Fragen bereitet sie die Entscheidungen der zu-
staindigen Landesmedienanstalten nach § 53 Rundfunkstaatsvertrag vor
und spricht Empfehlungen aus. Die GSDZ stellt Zugangsoffenheit und
damit Meinungsvielfalt auch tiber die Beteiligung an kartellrechtlichen
Verfahren und die Moderation von Vereinbarungen der Marktbeteiligten
sicher. Ein Kernpunkt der nichsten Jahre wird sein, den Analog-Digi-
tal-Ubergang in Deutschland zu begleiten und zu gestalten. Neben der
Beratungs- und Regulierungsfunktion spielt die Begleitung von Gesetz-
gebungsverfahren im Bereich des digitalen Rundfunks eine groB3e Rolle.
So erarbeitet die GSDZ Stellungnahmen zur Anpassung des Rundfunk-
staatsvertrags sowie zum europiischen und nationalen Telekommunika-

tionsrecht.

Rechtsgrundlage

Grundlage flir die Titigkeit der Gemeinsamen
Stelle Digitaler Zugang (GSDZ) der Landesme-
dienanstalten ist § 53 Rundfunkstaatsvertrag so-
wie die von den Landesmedienanstalten auf dieser
Grundlage erlassene gemeinsame Satzung iiber
die Zugangsfreiheit zu digitalen Diensten vom 13.
Dezember 2005, die am 01. August 2006 in Kraft

getreten ist.

Die Satzung sieht die Schaffung einer Gemeinsa-
men Stelle vor, die aus der Kommission und ei-
ner Geschiftsstelle besteht. Handelndes Organ der
GSDZ ist die Kommission, die bundesweit Fragen

des digitalen Zugangs bearbeitet und koordiniert.

Die Geschiftsstelle hat ihren Sitz in Berlin. Die
GSDZ wurde mit Wirkung vom 5. Dezember
2000 gebildet und konstituierte sich am 19. De-
zember 2000 in Miinchen.
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GLOSSAR

Glossar

API (Application Programming Interface)
Software-Schnittstelle in Set-Top-Boxen flir die

Programmierung von Anwendungen

Bouquet

Biindel von Programmen und ggf. Diensten (bspw.

Breitband

Bezeichnet den Platzbedarf eines Programmdaten-
stroms in einem Netz bzw. dessen Platzangebot.
Es gibt hier keine definierten Grenze, ab der von

Breitband gesprochen wird.

DerVerband BITKOM setzt eine Ubertragungsra-
te von 384 kbit/s an.

CA (Conditional Access)

Verschliisselung; bei DVB wird das Sendesignal
nach dem Common Scrambling Algorithmus ver-
wiirfelt sowie mit elektronischen Schliisselworten
versehen und auf der Empfangsseite iiber ein Con-
ditional Access Module (CAM) und eine Smart-
Card wieder entwiirfelt. Das CAM kann im Gerit
integriert sein (,,embedded”) oder sich auf einer
Steckkarte flir die Schnittstelle % CI befinden.

CI (Common Interface)

Standardisierte Schnittstelle; hier kann in die Set-
Top-Box per Steckverbindung ein Conditional
Access Module (CAM) in Form einer Steckkarte

angeschlossen werden.

Digitale Dividende

Durch die Digitalisierung von Ubertragungswegen
gewonnene Ubertragungskapazitit, da die digitale
Ubertragung von Inhalten gegeniiber der analogen

Ubertragung frequenzeftizienter ist.

DMB (Digital Multimedia Broadcasting)
Standardisiertes Verfahren fiir die Ubertragung
multimedialer Inhalte auf mobile Endgerite mit
kleinen Bildschirmen (maximal acht Zoll Bild-
schirmdiagonale); s.a. = DVB-H.

DMB stellt eine Variante des Handy-TV (auch als
% Mobile-TV bezeichnet) dar. Es wird dasselbe
Frequenzblockraster (1,5 MHz) und Ubertra-
gungsverfahren (COFDM) wie bei DAB verwen-
det. Fiir die Video- und Audiocodierung wird al-
lerdings ¥ MPEG-4 genutzt, wihrend es sich bei
DAB um die Audiocodierung MPEG-1 Layer II

handelt.

DSL (Digital Subscriber Line)

Nutzung der Telefonleitung fiir die Ubertragung
hoher Bitraten; ADSL (Asymmetrical Digital Sub-
scriber Line) Asymmetrische digitale Teilnehmer-
Anschlussleitung; Datenrate im downlink: bis 6
Mbit/s; ADSL2+ bis 20 Mbit/s).VDSL (Very high
bitrate Digital Subscriber Line) bis 50 Mbit/s im

downlink.
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DSL-TV

DSL-TV steht fir die Verbreitung von Programmen und Te-
lemediendiensten iiber leitungsgebundene DSL-Netze. Die
Ubertragung erfolgt auf der Basis des Internet-Protokolls (IP),
weshalb auch die Bezeichnung ,,IPTV iiber DSL* gleichwer-
tig ist.

DSL-Netze sind den klassischen TV-Kabelnetzen insoweit
vergleichbar, weil auch sie nur Geschlossenen Benutzergrup-
pen (GBG) gegen Entgelt zugingig sind und der Inhaltean-
bieter [provider] stets nur ein definiertes, also begrenztes An-

gebot von Programmen und Telemediendiensten bereitstellt.

Sytembedingt ist bei DSL-Netzen jeder Teilnehmer-Anschluss
iiber eine individuelle Leitung mit der Einspeisestelle fiir die
Programme und Telemediendienste des Netzes verbunden
und riickkanalfihig. Damit ist die eindeutige Adressierung des
Nutzers gegeben. Aullerdem lassen sich dadurch auch inter-

aktive Anwendungen mit vertretbarem Aufwand realisieren.

DVB-H (Digital Video Broadcasting for Handhelds)
Standardisiertes Verfahren fiir die Ubertragung multimedialer
Inhalte auf mobile Endgerite mit kleinen Bildschirmen (ma-
ximal acht Zoll Bildschirmdiagonale) ;s.a. - DMB

DVB-H stellt eine Variante des Handy-TV (auch als - Mo-
bile-TV bezeichnet) dar. Es wird dasselbe Kanalraster (7 MHz
oder 8 MHz) und Ubertragungsverfahren (COFDM) wie bei
DVB-T verwendet. Als Datenreduktionsverfahren wird aller-
dings -+ MPEG-4 genutzt, wihrend es sich beit DVB-T um
MPEG-2 handelt.

EPG (Electronic Programme Guide)
Elektronischer Programmfiihrer; Anwendung, die die Suche
und Auswahl digitaler Fernsehangebote im Sinne einer ,,elek-

tronischen Programmzeitschrift” erleichtert.

Grundverschliisselung
Verschliisselung von allen in einem Ubertragungssystem ver-
breiteten Angeboten, um nur Berechtigten den Netzzugang

zu ermdglichen

HDTYV (High Defi nition Television)

Hochauflosendes Fernsehen; HDTV arbeitet mit dem Bild-
format 16:9 und weist mindestens eine Auflésung von 1280
x 720 = 921.600 Bildpunkte auf (full HD: 1920 x 1080 Bild-
punkte).

IP-TV (Internet Protocol Television)

Fernsehubertragung unter Verwendung des Internet-Proto-
kolls. Aus der Bezeichnung ist allerdings nicht erkennbar, tiber
welches Netz die Ubertragung erfolgt. Es sind deshalb stets
zusitzliche Angaben erforderlich. z. B. IP-TV via DSL.

Mobile-TV
Ubertragung multimedialer Anwendungen auf mobile End-
gerite mit Bildschirmdiagonalen bis maximal acht Zoll. Diese

werden auch als Handhelds bezeichnet.

MPEG-2; MPEG-4
Datenreduktionsverfahren fiir Fernsehsignale. Bezogen auf
gleiche Signalqualitit wird bei MPEG-4 gegeniiber MPEG-2

nur etwa die halbe Bitrate benétigt.

Navigator
System zur Anzeige und zum Einschalten digitaler Program-
me auf Basis im DVB-Transportstrom mitiibertragenen Ser-

vice Informationen (SI).

Simulcast
Gleichzeitige Verbreitung von gleichen Angeboten (Program-
men, Diensten) iiber unterschiedliche technische Infrastruk-

turen (bspw. analog und digital im Kabel).

Set-Top-Box (STB)

Empfinger fiir das digitale Fernsehen. Fiir die verschiedenen
Ubertragungswege (Satellit, Kabel, Terrestrik, DSL) sind un-
terschiedliche Set-Top-Boxen erforderlich.

Triple Play
Gleichzeitiges Angebot von Rundfunkempfang, Internetzu-

gang und Telefonie

WiMAX (Worldwide Interoperabi-

lity for Microwave Access)

Konzept fiir funkgestiitzte regionale Datennetze mit Reich-
weiten bis 50 km und Bitraten bis 150 Mbit/s; direkte Kon-
kurrenz zu «# WLAN und - DSL

WLAN (Wireless Local Area Network)
Funkgesttitztes lokales Datennetz mit Bitraten bis iiber 100
Mbit/s.
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