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1 Einfuhrung

1.1 Anlasse fir das Gutachten

Die zunehmende Bedeutung des Pay-TV wirft erneut eine Frage auf, wie sie im
Zusammenhang mit dem Zuschaueranteilsmodell bereits eingehend diskutiert wurde.
Das Modell behandelt verschiedene Programme und Nutzungssituationen gleich, es
nimmt die Menge der Fernsehnutzung aler Fernsehzuschauer zum Ausgangspunkt
und bestimmt anhand des Antells, den einzelne Programme an dieser Gesamtfern-
sehmenge erreichen, den potenziellen Einfluss auf die Meinungsbildung. Dabel ist
nicht auszuschlief3en, dass es womadglich keine Bevdlkerungsgruppe gibt, deren
Nutzung exakt den gemessenen Durchschnittswerten entspricht. ES war eine
pragmatisch orientierte Entscheidung, in diesem Modell Unterschiede zwischen
verschiedenen Programmtypen und Genres nicht einzubeziehen, sondern lediglich
die reinen Nutzungsanteile zur Basis zu nehmen.

Die Entwicklung des Pay-TV setzt diese Diskussion erneut auf die Tagesordnung.
Und zwar stellt sich die Frage, ob das Pay-TV in relevanten Bevolkerungsgruppen
eine so hohe Bedeutung erlangt, das Anlass besteht, von der bisherigen Durch-
schnittsbildung abzuweichen. Dies wére etwa dann zu erwarten, wenn die Abonnen-
ten eines Pay-TV-Pakets sich von diesem so umfassend und qualitativ hochwertig
bedient fuhlen, dass sie ihre Fernsehnutzung weitgehend auf diese Angebote be-
schranken.

Ahnlich stellt sich die Frage fir verschiedene Erscheinungsformen des interaktiven
Fernsehens und des Web-TV. Diese kénnten aufgrund ihrer besonderen technischen
und inhaltlichen Merkmale sowie ihrer Exklusivitdt und ihres moglicherweise entste-
henden Qualitdts-lmages (,Veredelungs-Faktor*) in der Wahrnehmung der Zu-
schauer eine so hervorgehobene Rolle spielen, dass sie im Hinblick auf ihren poten-
ziellen Einfluss auf die Meinungsbildung starker gewichtet werden missten as her-
kémmliches Fernsehen im Sinne des heute so genannten ,, Free-TV*.

1.2 Zielsetzung und Fragestellung des Gutachtens

Das Gutachten geht von der bestehenden rechtlichen Grundlage und der derzeitigen
Praxis des Zuschaueranteilsmodells aus. Es verfolgt das Ziel, aus einer
kommunikationswissenschaftlichen Perspektive zu diskutieren, inwiewelt die
Entwicklung des Pay-TV-Bereichs und der Online-Medien Anlésse bietet, das
Zuschaueranteilsmodell as  Kernbestandteil  einer  rundfunkspezifischen
Konzentrationskontrolle zu Uberdenken bzw. im Hinblick auf die genannten Bereiche



zu erganzen. Das heil¥, dass es hier nicht etwa um eine 6konomische oder rechtliche
Analyse eines bestimmten Regulierungsbedarfs geht, sondern um die Bereitstellung
einer Informationsbasis fur die KEK und die Medienpolitik, wenn es um Kriterien fir
die Beurteilung konkreter Konzentrationstatbestande oder um  mdgliche
Novellierungsbedarfe in den Regelungen fir die Konzentrationskontrolle geht.

Da das Zuschaueranteilsmodell am Nutzungsverhalten der Zuschauerinnen und
Zuschauer ansetzt, sind die relevanten Fragen im wesentlichen aus
Zuschauerperspektive zu bearbeiten: Inwieweit machen die Zuschauer Unterschiede
zwischen Free-TV, Pay-TV, Pay-per-view, interaktiven Angeboten und Online-
Zusatzdiensten? Welchen zeitlichen Umfang macht die Nutzung von Pay-TV-
Angeboten im Verhdltnis zum Free-TV aus? Welchen Status erhalten in den neuen
Angebotskonstellationen die Plattform-Anbieter, die kiinftig als wesentliche Akteure
in Erscheinung treten werden, indem sie Angebote in einem umfassenderen Sinne as
bisher vorstrukturieren und ganze Angebots-, Welten® prasentieren konnen? Welchen
Status werden plattform-eigene sowie unabhangige Navigatoren und Programmifihrer
erhalten? Auch diese Angebotsformen gewinnen mdglicherweise eine
hervorgehobene Bedeutung, da sie die Aufmerksamkeit fir die jeweils anderen
Angebote mit préagen und damit im Falle von Verflechtungen besonderes Gewicht
erhalten. Wie ergénzen sich die von einzelnen Unternehmen angebotenen Fernseh-
und Online-Angebote aus der Perspektive der Nutzer?

Den Recherchen zu den genannten Fragestellungen sind insofern enge Grenzen
gesetzt, als die Datenlage im Hinblick auf das Pay-TV im Inland wie im Ausland
schlecht ist. Das Gutachten stiitzt sich daher im wesentlichen auf den Versuch einer
theoretisch-konzeptionellen Analyse der oben aufgeworfenen Fragen und soll
zusétzlich Stellung dazu nehmen, in welcher Art und welcher Qualitét Daten zur
Beobachtung des Umgangs mit Pay-TV und Online-Medien vorliegen und mit
welchen Mitteln diese Datenlage verbessert werden kann, um die Voraussetzungen
fUr eine Beobachtung relevanter Entwicklungen in diesem Bereich zu schaffen.

1.3 Aufbau des Gutachtens

Im Zusammenhang mit einer kurzen Rekapitulation des Zuschaueranteilsmodells
werden zunéchst zwei dem Modell zugrunde liegende Pramissen der Bestimmung
von Zuschaueranteilen herausgearbeitet, die im Zusammenhang mit der Pay-TV-
Entwicklung relevant werden kénnten (Kapitel 2).

Kapitel 3 setzt sich direkt mit den Besonderheiten von Pay-TV im Kontext der
K onzentrationskontrolle nach dem Zuschaueranteilsmodell auseinander.



Danach diskutiert Kapitel 4 in allgemeinerer Form die durch Digitalisierung und
Online-Medien veranderten Rahmenbedingungen flr das Fernsehen generell.

In Kapitel 5 schliefdlich werden Schlussfolgerungen entwickelt, die sich auf die
Praxis der KEK und ihre kiinftigen Handlungsmaoglichkeiten beziehen.

2 Das bestehende Modell der Bestimmung potenzieller
Meinungsmacht

Der Kern des vorliegenden Gutachtens liegt wie gesagt nicht in ener
rechtswissenschaftlichen Auseinandersetzung mit dem Zuschaueranteilsmodell,
sondern in dem Versuch, aus kommunikationswissenschaftlicher Perspektive
Entwicklungen des Fernsehmarkts zu identifizieren, die fir die Anwendung des
Zuschaueranteilsmodells und fur seine eventuelle Weiterentwicklung relevant sind.
Gleichwohl stellen die rechtlichen Regelungen der Konzentrationskontrolle den
Bezugspunkt auch fir dieses Gutachten dar, weshalb sie hier kurz restimiert werden
sollen.

2.1 Die Sicherung der Meinungsvielfalt im Rundfunkstaatsvertrag!

Mit dem Dritten Rundfunkanderungsstaatsvertrag® wurde in Deutschland das derzeit
fir die medienspezifische Konzentrationskontrolle geltende modifizierte
Zuschaueranteilsmodell fur den Bereich des Fernsehens eingefiihrt. Die Regelungen
der 88 26 ff. RStV zielen auf die Abwehr vorherrschender Meinungsmacht und
gehen im Ubrigen von einer Gewéhrleistung der Meinungsvielfalt durch Wettbewerb
aus.

Das Modell kennzeichnet zunéchst der Grundsatz der Freiheit, eine beliebige Anzahl
von Programmen und jede Art von Programmen zu veranstalten, solange damit die
Meinungsvielfalt wegen vorherrschender Meinungsmacht nicht gefahrdet wird (8 26
Abs. 1 RStV). Zur Bestimmung von vorherrschender Meinungsmacht rekurriert das
Gesetz auf den ereichten Zuschaueranteil. Danach wird vorherrschende
Meinungsmacht vermutet, wenn ein Unternehmen mit einem Programm oder mit der
Summe adler ihm zurechenbaren Programme im Jahresdurchschnitt einen

1 Fir ihren Beitrag zu diesem Kapitel danke ich Doris Kiihlers, rechtswissenschaftliche Mitarbeiterin

am Hans-Bredow-I nstitut.

2 Staatsvertrag Uber den Rundfunk im vereinten Deutschland vom 31. August 1991 in der Fassung
des Dritten Rundfunkénderungsstaatsvertrags vom 11. September 1996; in Kraft getreten am 01.
Januar 1997.



Zuschaueranteil von 30 % erreicht. Gleiches gilt bel ener geringflgigen
Unterschreitung des genannten Zuschaueranteils, sofern das Unternehmen auf einem
medienrelevanten verwandten Markt eine marktbeherrschende Stellung hat oder eine
Gesamtbeurtellung seiner Aktivitdten im Fernsehen und auf medienrelevanten
verwandten Méarkten ergibt, dass der dadurch erzielte Meinungseinfluss dem eines
Unternehmens mit einem Zuschaueranteil von 30 % im Fernsehen entspricht (8 26
Abs. 2 RStV). Als medienrelevante Mérkte kommen etwa Werbung, Horfunk,
Presse, Rechte, Produktion oder auch Mérkte fir Dekoder und technische
Plattformen fir digitales Fernsehen in Betracht. Das Zuschaueranteilsmodell wird
damit um Elemente des sogenannten Marktanteilmodells erganzt.

Ein zusétzliches Aufgreifkriterium fir Veranstalter mit einem Vollprogramm oder
einem Spartenprogramm mit Schwerpunkt Information sieht der RStV in § 26 Abs. 5
vor. Bei Erreichen eines Zuschaueranteils von 10 % im Jahresdurchschnitt sind diese
Veranstalter verpflichtet, nach Maligabe des 8§ 31 RStV Sendezeit fur Dritte
ei nzuraumen.

§ 27 RSV regelt die Bestimmung der Zuschaueranteile; Grundlage sind ale
deutschsprachigen Programme des Offentlich-rechtlichen Rundfunks und des
bundesweit empfangbaren privaten Rundfunks. Fremdsprachige Programme werden
nicht miteinbezogen, da ihr Einfluss auf die &ffentliche Meinungsbildung in
Deutschland eher gering ist. Mal3geblich fir die Bestimmung der Zuschaueranteile ist
der Zuschaueranteilsdurchschnitt der letzten zwolf Monate. Gegenwértig werden die
Zuschauermarktanteile der offentlich-rechtlichen und privaten Fernsehveranstalter
sowie die Einschaltquoten der einzelnen Sendungen durch die Gesellschaft fir
Konsum-, Markt- und Absatzforschung (GfK) ermittelt.

Nach § 28 RStV efolgt eine vollstandige Zurechnung des von einem Programm
erreichten Marktanteils zu eitnem Unternehmen, wenn es mit mindestens 25 % der
Kapitalanteile an dem Sender beteiligt ist oder einen vergleichbaren Einfluss austibt.
Dabei wird auf die Ubliche Zurechnungsnorm des 8§ 15 Aktiengesetz Bezug
genommen. Des weiteren werden auch die Auslandsbeteiligungen bei  der
Zurechnung mit einbezogen.

Bei Erlangung vorherrschender Meinungsmacht sient der RStV zwel Rechtsfolgen
vor: Zum einen darf diesem Unternehmen fir weitere ihm zurechenbare Programme
keine Zulassung erteilt oder der Erwerb weiterer zurechenbarer Beteiligungen an
Veranstaltern nicht als unbedenklich bestétigt werden (8 26 Abs. 3 RStV), zum
anderen gibt 8 26 Abs. 4 RStV verschiedene, von der KEK unter Wahrung des
Verhdtnismaldigkeitsgrundsatzes vorzuschlagende und mit dem betroffenen



Unternehmen abzustimmende Mal3nahmen vor, um vorherrschende Meinungsmacht
abzubauen. Die Mal3nahmen stehen glei chgewichtig nebeneinander, es besteht jedoch
keine Wahlfreiheit fir das betroffenen Unternehmen. Soweit nach der Erérterung der
vorgeschlagenen Maldnahme eine einvernehmliche Lésung zwischen KEK und
betroffenem Unternehmen nicht herbeigefihrt werden kann, muss die zusténdige
Landesmedienanstalt aufgrund eines vorangegangenen Beschlusses der KEK die
Zulassung von so vielen dem Unternehmen zurechenbaren Programmen zu
widerrufen, bis keine vorherrschende Meinungsmacht mehr gegeben ist.

Entweder soll das Unternehmen ihm zurechenbare Beteiligungen an Veranstaltern
aufgeben, bis der zurechenbare Zuschaueranteil des Unternehmens hierdurch unter
die 30 %-Grenze féllt, oder es kann im Falle der Beherrschung von medienrelevanten
Mérkten seine Marktstellung auf diesen vermindern oder ihm zurechenbare
Beteiligungen an Veranstaltern aufgeben, bis keine vorherrschende Meinungsmacht
mehr gegeben ist, oder das Unternehmen kann bei ihm zurechenbaren Veranstaltern
vielfaltssichernde Mal3nahmen ergreifen. Als in diesem Sinne vielfaltssichernde
Mal3nahme gilt die Einrdumung von Sendezeit fir unabhéngige Dritte (§ 31 RStV)
oder die Einrichtung eines Programmbeirats (8 32 RStV). § 31 RStV normiert die
Einrichtung von Fensterprogrammen fur wochentlich mindestens 260 Minuten,
davon mindestens 75 Minuten in der Sendezeit von 19.00 Uhr bis 23.30 Uhr;
Regionafensterprogramme werden jedoch nur mit hochstens 150 Minuten pro
Woche angerechnet. Durch die Einrdumung von Sendezeit fur Dritte soll ein
zusétzlicher Beitrag zur Vielfalt im Programm des Veranstalters geleistet werden,
insbesondere in den Bereichen Kultur, Bildung und Information. Nach § 32 RStV
dient die Einrichtung eines Programmbeirats prima der Pflicht, die
Programmverantwortlichen, die Geschaftsfihrung des Programmveranstalters und
die Gesdllschafter bei der Gestaltung des Programms zu beraten. Zur Erfullung dieser
Aufgabe ist der Programmbelirat Uber alle Fragen, die das veranstaltete Programm
betreffen, durch die Geschéftsfiihrung zu unterrichten. Jedoch kénnen das jewellige
Kontrollorgan Uber die Geschéftsfiihrung bzw. die Gesellschafterversammlung, for
die eine Mehrheit von 75 % erforderlich ist, auch gegen den Programmbeirat
entscheiden.



2.2 Pramissen des Zuschaueranteilsmodells aus

kommunikationswissenschaftlicher Sicht

2.2.1 Bassdes Moddlls; Gesamtsehdauer aller Zuschauer

Die Art der Bestimmung des Zuschauerantells macht die insgesamt von alen
Zuschauern aufgebrachte Sehdauer zur Basis der Berechnung. Dies hat zur
Konsequenz, dass das Sehverhalten bzw. die Kanalpréferenzen von Vielsehern
entsprechend starker gewichtet werden als das Sehverhalten von Wenigsehern. Dem
liegt implizit die These zugrunde, dass potenzielle Meinungsmacht in erster Linie mit
der Dauer der Nutzung eines bestimmten Programms zusammenhangt, wahrend die
relativen Anteile, die dieses Programm bel einzelnen Zuschauern erreicht, weniger
mafgeblich sind. Da diese Pramisse auch fiir die Uberlegungen dieses Gutachtens
relevant ist, seien das geltende Modell sowie ein ebenso denkbares Alternativmodell
fir die Berechnung von Zuschaueranteilen anhand eines einfachen Beispiels
veranschaulicht.

Das Alternativmodell besteht darin, zunéchst pro Zuschauer den Anteil der
Programme an dessen Nutzung zu bestimmen und dann den Durchschnitt Uber diese
Anteile bei allen Zuschauern zu bilden. Nach diesem Modell wirden alle Zuschauer
mit gleicher Gewichtung in die Durchschnittsbildung eingehen, anders als beim
geltenden Modell wirde also potenzielle Meinungsmacht nicht an der Dauer der
Nutzung, die auf ein Programm entfélt, festgemacht, sondern an dem Antell, den
dieses Programm an der Nutzung der Zuschauer ausmacht. Daher konnte man das
Alternativmodell als ,relatives Zuschaueranteilsmodell* bezeichnen, wahrend das
geltende Modell, das die absoluten Sehdauern einbezieht, as ,absolutes
Zuschaueranteilsmodell“ bezeichnet werden kann.

Ubersicht 1: Beispiel fiir alternative Wege zur Bestimmung von Zuschaueranteilen

Programm A Programm B Basis flr
Prozentuierung
Zuschauer 1 10 Min. 20% | 40 Min. 80 % 50 Min.
Zuschauer 2 144 Min. 60% | 96 Min. 40 % 240 Min.

Geltendes M odell 154 Min. 53% | 136 Min. 47 % 290 Min.

Alternativmodell 40 % 60 %




Dem geltenden Modell folgend werden die auf die beiden Kandle entfallenden
Nutzungsdauern zunachst Uber die Zuschauer hinweg addiert; die sich ergebenden
Summen (154 bzw. 136 Minuten) werden zur Gesamtsehdauer (290 Minuten) in
Beziehung gesetzt, woraus sich die aufgefthrten Zuschaueranteile der beiden Kandle
ergeben: 53 Prozent fir Programm A, 47 Prozent fir Programm B; Programm A
weist danach einen hoheren potenziellen Meinungseinfluss auf.

Dem Alternativmodell folgend werden zunéchst die Anteile der beiden Kande an der
Nutzung der einzelnen Zuschauer bestimmt. Danach hat Programm B fUr Zuschauer
1 einen sehr hohen potenziellen Meinungseinfluss (80%), Programm A entsprechend
einen sehr geringen. Bildet man im zweiten Schritt den Durchschnitt dieser Anteile
Uber alle Zuschauer, so ergibt sich fir Programm A ein mittlerer Nutzungsanteil von
40 Prozent, fur Programm B ein Anteil von 60 Prozent — also anndhernd umgekehrte
Verhdltnisse, als dies nach dem geltenden Modell der Fall war.

Dieses Beispiel sieht vielleicht konstruierter aus, als es ist: Sowohl die unterstellten
Unterschiede in der Sehdauer der beiden Zuschauer als auch die Unterschiede in der
Préferenz fur die verfligbaren Kandle liegen ganz im Rahmen dessen, was empirische
Untersuchungen des Zuschauerverhaltens regelmaldig ergeben. Was mit dieser
Gegenuberstellung vor Augen gefuihrt werden soll, ist die dem derzeitigen
Zuschaueranteilsmodell zugrunde liegende Prémisse, wonach die Gesamtsehdauer,
die auf ein bestimmtes Programm entfallt, wichtiger ist als der durchschnittliche
Anteill, den dieses Programm bei der Bevolkerung erreicht. Systematische
Auswertungen, welche Konsequenzen eine (zwar aufwéndige, aber mdgliche)
Berechnung der Zuschaueranteile nach dem Alternativmodell ausmachen, liegen m.
W. nicht vor. Sie wirden vermutlich auch im Rahmen der bisherigen
Fernsehlandschaft zu dem Ergebnis fuhren, dass die Unterschiede zwischen den
beiden Berechnungsmodellen im Hinblick auf die Konzentrationskontrolle nicht
besonders gravierend ausfallen. Im Hinblick auf die Entwicklung von Pay-TV und
Web-TV ist aber zu diskutieren, inwieweit die hier diskutierte Pramisse des
Zuschaueranteilsmodells auch in kunftigen Szenarien inhaltlich sinnvoll ist.

2.2.2 Bassdes Moddlls: Gesamtsehdauer aller Zuschauer

Den derzeitigen Regelungen entsprechend efolgt die Ermittlung der
Zuschaueranteile aufgrund représentativer Erhebungen bei Zuschauern ab
Vollendung des dritten Lebengjahres. Dies entspricht der Pramisse einer im Prinzip
homogenen Offentlichkeit, aus der folgt, dass eine groRe Meinungsmacht dann
unterstellt werden kann, wenn ein groRer Teil dieser Offentlichkeit erreicht wird. In
den letzten Jahren mehren sich allerdings die Anzeichen, dass sich zunehmend
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Telloffentlichkeiten herausbilden, die sich in ihrem algemeinen Medien- und
Kommunikationsverhalten und damit auch in ihrer Fernsehnutzung klar voneinander
unterscheiden. Dies konnte theoretisch zur Konsequenz haben, dass die anhand der
Gesamtsehdauer aller Zuschauer bestimmten Anteile ein Bild ergeben, das sich so in
keiner Bevolkerungsgruppe wiederfinden lasst. In einer im wesentlichen von frel
empfangbaren Vollprogrammen bestimmten Fernsehlandschaft ist zwar nicht zu
vermuten, dass dieses Argument allzu schwer wiegt. Doch schon Spartenprogramme,
etwa solche fur Sport, Musik oder Information, sowie Zielgruppenprogramme, die
sich sehr dezidiert an bestimmte Bevdlkerungsgruppen wenden, etwa an Kinder oder
an Jugendliche und junge Erwachsene, konnen das Bild verschieben, indem sie in
bestimmten Bevolkerungsgruppen eine vergleichsweise hohe Bedeutung erlangen,
wéhrend sie bei der Mehrheit der Bevilkerung keinerlel Beachtung finden.

Die beiden folgenden Ubersichten veranschaulichen diese Uberlegung anhand einer
Gegenlberstellung  der  Zuschaueranteile, die die beiden  wichtigsten
Programmgruppen in den Jahren 1998 bis 2000 erzielt haben. Bei den vier
Programmen, die der RTL Group zugerechnet werden, zeigt sich auf der Ebene aller
Zuschauer ein nahezu konstanter Zuschaueranteil von knapp 25 Prozent. Diesem
konstanten Gesamtwert liegen aber weit auseinander liegende Zuschaueranteile bei
den Kindern, den jungen Erwachsenen und den &lteren Erwachsenen zugrunde, die
sichim Laufe der drei Jahre zwar nur geringflgig, aber doch stetig vergrof3ern, bisim
Jahre 2000 die bisherigen Hochstwerte von knapp 47 Prozent Zuschaueranteil bei
den Kindern und 30,5 Prozent bei den 14- bis 49-Jahrigen erreicht werden. Der
konstante Mittelwert ergibt sich daraus, dass die Nutzung der RTL-Programme durch
die &teren Erwachsenen ab 50 Jahren in diesen drei Jahren kontinuierlich
zuriickging.

Bei den hier berticksichtigten wichtigsten Programmen der KirchGruppe ist eine
solche Auseinanderentwicklung allerdings nicht zu beobachten. Zwar steigt der
Anteil bei der meistnutzenden Gruppe der 14- bis 49-Jahrigen von 1998 auf 1999
noch gegen den Trend minimal an, im Verlauf der drei Jahre aber zeigt sich fir ale
Altersgruppen ein gleichmaliiger Riickgang von knapp einem Prozent.

Daraus lasst sich folgern, dass sich schon auf dieser recht groben Betrachtungsebene
Anhaltspunkte fur die Ausdifferenzierung von Nutzungspréferenzen in dem Sinne
beobachten lassen, dass relevante Bevolkerungsgruppen — im Falle der RTL Group
immerhin die Zuschauer bis 49 Jahren — zunehmend hoéhere Nutzungsanteile den
Programmen eines Veranstalters widmen und dabei auch die 30-Prozent-Marke
Uberschreiten, was aber aufgrund der gleichzeitig abnehmenden Nutzung bei den
Alteren auf der Ebene des Gesamt-Zuschaueranteils nicht sichtbar wird.
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Entwicklung der Zuschaueranteile der Programme der RTL Group*
(CLT-UFA) 1998 bis 2000 in verschiedenen Altersgruppen

*) RTL, RTL 11, VOX, Super RTL, Quelle: Medienspiegel bzw. AGF/GfK
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Noch relevanter durfte dieser Aspekt aber dann werden, wenn sich
Bevolkerungsgruppen hinsichtlich der Zahl und der Art der Programme, die ihnen
zur Verfigung stehen, unterscheiden. Solche Unterschiede sind offenkundig etwa
zwischen Haushalten, die Uber die d-box Zugang zum Programmpaket von Premiere
World und anderen digitalen Angeboten haben, und solchen, die noch keinen Zugang
zum digitalen Fernsehen haben.

Auch in dieser Frage kann es nicht darum gehen, das eine oder andere Modell der
Bestimmung von potenzieller Meinungsmacht fur , richtig® oder , falsch® zu erkléren.
Potenzielle Meinungsmacht kann sich auf unterschiedliche Art und Weise zeigen; ein
System zur Konzentrationskontrolle, das sich die Verhinderung von Ubergrof3er
Meinungsmacht zur Aufgabe macht, ist vielmehr darauf angewiesen, kontinuierlich
Zu beobachten, inwieweit der Wandel der Medienlandschaft neue oder ergénzende
Kriterien fir Meinungsmacht geboten erscheinen lésst. In diesem Sinne ist im
folgenden auch zu diskutieren, inwieweit die Pramisse der homogenen
Offentlichkeit, die der Bestimmung des Zuschaueranteils auf der Basis der Nutzung
aller Zuschauer zugrunde liegt, auch im Umfeld digitalen Vielkanafernsehens mit
zahlreichen Pay-TV-Angeboten und maoglicherweise ergdnzenden Online-Diensten
weiterhin als alleinige Basis fur die Bestimmung potenzieller Meinungsmacht
geeignet ist. Im jungsten Bericht der KEK werden die hohen Zuschaueranteile der
beiden Programmgruppen gerade bel Kindern zum Anlass genommen, diesem
Bereich besonders kritisches Augenmerk zu widmen.® Damit ist ein Weg
dahingehend vorgezeichnet, dass unter bestimmten Bedingungen fir die Beurteilung
potenzieller Meinungsmacht auch die Betrachtung einzelner relevanter Teilgruppen
der Bevdlkerung einzubeziehen ist.

3 Landesmedienanstalten 2000, S. 167.
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3 Zur Relevanz der Pay-TV-Entwicklung fir das
Zuschaueranteilsmodell

Das Zuschaueranteilsmodell nimmt das Nutzungsverhalten der Zuschauer zur Basis
fur die Bestimmung potenzieller Meinungsmacht, nur dieses Nutzungsverhalten ist
im Zusammenhang mit diesem Gutachten von Interesse. Die Fernsehnutzung wird
durch verschiedene Faktoren bestimmt, die im Zuge der Entwicklung des Fernsehens
zum Teil erheblichem Wandel unterworfen waren und die im folgenden im Hinblick
auf mogliche Konsequenzen fir das Zuschaueranteilsmodell diskutiert werden sollen.
Es geht dabel zundchst um den Versuch einer systematischen Annéherung, im Zuge
derer zur Klérung der Gedanken auch Optionen und Szenarien gezeichnet werden,
die nach Lage der Dinge nicht besonders redlistisch sind, die aber dazu dienen
konnen, sich Klarheit Uber die Besonderheiten von Pay-TV zu verschaffen.

3.1 Pay-TV als Bestandteil des Zuschauermarkts - Ist Pay-TV Fernsehen?

Die verschiedenen Formen des Bezahlfernsehens, bisher Uberwiegend , Pay-per-
channel“, zunehmend auch , Pay-per-view", kiunftig mit Einschrénkungen auch
» Video-on-demand®, werfen zundchst eine grundlegende Frage auf: Inwieweit
betrachten die Nutzer das Bezahlfernsehen Uberhaupt als Fernsehen? Zumindest
denkbar koénnte sein, dass die Nutzer das Pay-TV ahnlich dem Videorecorder oder
neuerdings der DVD als zusétzliches Medium betrachten, das zwar ebenfalls Uber
den Fernsehbildschirm genutzt wird, ansonsten aber nur wenig mit den Angeboten
und der Nutzung von Free-TV zu tun hat — ein eigenes Medium mit spezifischen
Inhalten, spezifischer Finanzierung und spezifischen Nutzungsformen. Die Pay-TV-
Anbieter néhren eine solche Perspektive, indem sie betonen, dass es ihnen nicht auf
die Nutzung ihres Programms durch die Zuschauer ankomme, sondern hauptsachlich
um die Schaffung oder Aufrechterhaltung der Bereitschaft, fir dieses Programm zu
zahlen — u.a. aus diesem Grunde liegen auch kaum verléssliche Angaben Uber die
Nutzung von Pay-TV-Programmen vor. Aus der Perspektive werbefinanzierter
Veranstalter und der Werbeindustrie, also im Hinblick auf den Werbemarkt spielt
Pay-TV hochstens eine indirekte Rolle, es konkurriert bisher kaum um Werbeetats
und damit auch nicht um die as Indikator fur die Aufmerksamkeit for
Werbebotschaften gebrauchlichen Reichweiten und Nutzungsdauern.

Die sich abzeichnenden Perspektiven der Pay-TV-Entwicklung weisen in die
Richtung, dass die Trennung zwischen den beiden Finanzierungsformen eher
aufweichen wird, indem sich die Pay-TV-Veranstalter mit spezifischen Werbeformen
eine zusétzliche Einnahmequelle verschaffen. Seit Mitte 2000 biete Premiere World
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auf verschiedenen Programmen Werbemdglichkeiten, seit Januar 2001 vermarktet
Universal Studios Network Deutschland Werbezeiten im Rahmen der Programme
13" Sreet und Sudio Universal.* Eine dazu von Universal in Auftrag gegebene
Studie des Adolf Grimme Instituts bekraftigt, dass Werbung as zusétzliche
Einnahmequelle fir Pay-TV-Veranstalter in Frage kommt — allerdings nur, solange
sie nicht das fur viele Abonnenten mal3gebliche Produktversprechen des Pay-TV,
Filme und andere Sendungen ohne Werbeunterbrechungen zu zeigen, brechen.” Jeder
Schritt in Richtung auf eine Werbezeitenvermarktung setzt aber bei den Pay-TV-
Veranstaltern voraus, dass sie den potenziellen Werbetreibenden nicht nur
Abonnentenzahlen, sondern auch Informationen Uber das  konkrete
Nutzungsverhalten zur Verfigung stellen — in dieser Hinsicht durfte sich die
Datenlage in der Zukunft also verbessern.

Trotz dieser teilweisen Offnung auch fur Werbeeinnahmen liegt aus einer
Okonomischen Perspektive auf der Hand, dass der Pay-TV-Bereich durch seine
Finanzierungsform bzw. durch die direkte Beziehung zwischen Pay-TV-
Veranstaltern und Abonnenten einen abgrenzbaren Markt darstellt. Aus der
nutzerorientierten Perspektive, die durch das Zuschaueranteilsmodell nahe gelegt
wird, kénnte dies zwar wie oben angedeutet prinzipiell auch der Fall sein, empirisch
zeigt sich dagegen das Gegenteil. Auch wenn m. W. keine direkten Untersuchungen
zu dieser Frage vorliegen, so sprechen doch alle Anzeichen dafUr, dass die Zuschauer
das Pay-TV als Bestandteil des Gesamt-Fernsehangebots betrachten und ihre Pay-
TV-Nutzung a's Bestandteil ihrer Fernsehnutzung.

Zu diesen Anhaltspunkten gehoren zunéchst die grundlegenden Verbreitungsformen
des Pay-TV. Auch Pay-TV wird as zeitgebundenes Programm verbreitet, fir Pay-
TV-Abonnenten stellen die abonnierten Pay-Kanéle Parallelangebote zu den Ubrigen
Fernsehprogrammen dar, per Fernbedienung kdnnen sie nach Belieben zwischen den
Angebotstypen hin- und herschalten. Die Angebotssparten des Pay-TV sind auch im
Free-TV verflgbar, es gibt keine Angebote, die nicht im Prinzip auch im Free TV
angeboten wirden. Pay-TV-Veranstater stehen damit sehr wohl in Konkurrenz zu
den Free-TV-Veranstdteen um die von den Zuschauern aufgebrachte
Fernsehnutzungszeit — und sind damit im Prinzip auch relevant fur die Ermittlung
von Zuschaueranteilen zur Beurtellung von potenzieller Meinungsmacht. Diese
Anfangsklarung ist im weiteren zu differenzieren, indem nach der Verbreitung von

4 Paukens (2000), S. 3, 15.
> Ebd., S. 63f.
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Pay-TV, nach der Nutzungsdauer, die Pay-TV-Abonnenten den entsprechenden
Programmen widmen, sowie nach dem mdglicherweise besonderen Stellenwert
gefragt wird, den Pay-TV-Programme bei ihren Nutzern geniefZen.

3.2 Nutzungsdauer von Pay-TV

Wie oben schon angedeutet wurde, ist die Informationslage Uber das
Nutzungsverhaten in Pay-TV-Haushalten aul3erst eingeschrankt. Dies liegt in erster
Linie daran, dass Pay-TV-Veranstalter, anders as die Veranstalter werbefinanzierter
Programme, keinen Anlass haben, sich an der kostenintensiven kontinuierlichen
Zuschauerforschung zu beteiligen, um so der Werbewirtschaft eine Grundlage fur die
Vergabe von Mediagetats zu geben. Durch die direkte Beziehung zu den Abonnenten
ergeben sich demgegentiber aussagekréftigere Untersuchungsmoglichkeiten, die sich
direkt auf die Zufriedenheit der Kunden bzw. auf Verbesserungsmdglichkeiten
beziehen — und als solche im Sinne von Marktforschungsdaten insbesondere dann
wertvoll sind, wenn sie nicht in der Offentlichkeit und bei potenziellen Konkurrenten
bekannt werden. Auch indirekte Anhaltspunkte sind schwer zu ermitteln, da oft die
Zahl der Pay-TV-Abonnenten so gering ist, dass diese Programme bei den Ublichen
landesweit aggregierten Zuschaueranteils-Ubersichten, wie sie aus den meisten
L&ndern regelmaldig vorgelegt werden, nicht gesondert aufgefihrt werden.

Fur den Zweck dieses Gutachtens sollten jedoch die folgenden Beobachtungen aus
verschiedenen Landern hinreichend sein, da sie ein recht homogenes Bild von dem
quantitativen Stellenwert von Pay-TV-Programmen zeichnen:

Fir den spanischen Markt, der im Bereich des digitalen Pay-TV zu den am
weitesten entwickelten in Europa gehort, konnten Daten fur das Jahr 1999
ermittelt werden, die die Zuschaueranteile fir die Gruppe der Pay-TV-
Abonnenten und der Nicht-Abonnenten gegeniiberstellen.® Bei den 15 Prozent
der Fernsehnutzer, die mindestens ein Pay-TV-Programm abonniert haben,
entfalt knapp ein Viertel der Nutzungsdauer auf Pay-TV-Programme. Dieser
offenbar nicht unerhebliche Nutzungsanteil scheint nicht dadurch zustande zu
kommen, dass die betreffenden Zuschauer |anger fernsehen — eher das Gegenteil
ist der Fall. Im spanischen Fall unterscheiden sich die Pay-TV-Abonnenten von
den Nicht-Abonnenten insbesondere durch ein im Durchschnitt hoheres
Einkommen, en hoheres formaes Bildungsniveau und en niedrigeres
Durchschnittsalter.

®  Zu danken ist José Ramén Rubio, Medienforscher bei TVE.
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Personen in Personen in
Pay-TV-Nutzung in Spanien 1999 Pay-TV- Haushalten

Haushalten ohne Pay-TV
In Prozent der Personen in TV-Haushalten 15,3 84,7
Mittlere Sehdauer pro Tag (in Minuten) 206 214
Anteile an Gesamtnutzungsdauer (in %):
Free-TV Public Service 38,2 51,2
Free-TV privat-kommerziell 36,7 45,0
Pay-TV 23,2 1,4

Quele: TVE

Frankreich stellt im Hinblick auf den Pay-TV-Markt insofern eine Besonderheit
dar, weil sich dort mit Canal + seit 1984 ein analoges Pay-TV-Programm
etabliert hat, das aufgrund terrestrischer Verbreitung fir etwa 80 Prozent der
Bevolkerung technisch verfligbar ist. Bel zugleich geringem Konkurrenzangebot
durch Free-TV-Programme hat sich dieses Angebot &ul3erst erfolgreich
entwickelt, kein anderes analoges Pay-TV-Angebot in Europa hat jemals eine so
hohe Abonnentendichte erreicht. Heute ist die nunmehr zu Vivendi gehorende
Cana + S.A. wichtigster Pay-TV-Veranstalter in Europa. Rechnet man den fir
das analoge Angebot Canal + ausgewiesenen Marktanteil von 4,6 Prozent” hoch
auf die tatsachlichen Abonnenten (ca. 21 Prozent der franzdsischen Zuschauer),
so l&sst sich fur dieses Programm bel den Abonnenten ein Zuschaueranteil von
knapp 22 Prozent schéatzen. Dabel ist zu beriicksichtigen, dass Telle des
Programms von Canal + auch unverschllisselt ausgestrahlt werden, so dass auch
Nicht-Abonnenten einige Sendungen sehen kénnen; der tatsachliche Wert dirfte
daher eher unter den genannten 22 Prozent liegen. Auch fir den Bereich analogen
Pay-TV's zeigt sich also, dass selbst ein einzelner Pay-TV-Kanal sehr beachtliche
Anteile an der Fernsehnutzung eines Landes erzielen kann.

Fur die Situation in Deutschland liegen keine systematisch erfassten Daten vor,
jedoch ergeben die vereinzelt publizierten exemplarischen Auswertungen und
Schétzungen ein durchaus homogenes Bild. So lésst sich etwa im Hinblick auf
die Nutzung von Premiere World bzw. der d-box folgende Modellrechnung
anstellen (vgl. Engel 2000): Im Frdhjahr 2000 lebten 2,8 Millionen der 71
Millionen vom GfK-Panel abgebildeten Zuschauer in eéinem Haushalt mit d-box-
Nutzung; das entsprach einem Anteil von 3,9 Prozent der Zuschauer. Bel diesen
Zuschauern erreichten sédmtliche tber die d-box empfangenen Digital-Programme

" Wert fir 1999, Zuschauer ab 15 Jahre, 3-3 Uhr; Quelle: IP (2000), European Key Facts
2000/Médiamétrie.
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zusammen genommen einen Zuschaueranteil von etwa einem Drittel, wahrend
die verbleibenden zwei Drittel beim analogen Fernsehen verblieben. Eine
ahnliche Schétzung ergibt sich auf der Basis der Beobachtung, dass das analoge
Programm Premiere im April 2000 einen Zuschaueranteil von insgesamt 0,3
Prozent erreichte. Bezogen auf die damals 680.000 Abonnenten (1% daler
Zuschauer) lasst sich mit aller Vorsicht schdtzen, dass auch die Abonnenten des
analogen Pay-TV-Programms etwa 30 Prozent ihrer Fernsehnutzung diesem
Programm widmeten. Damit ergeben sich zwel mal3gebliche Schatzwerte, wie sie
die KEK bereits ihren letzten Entscheidungen zum Pay-TV zugrunde gelegt hat
und an denen sich angesichts der nur langsamen Steigerung der Verbreitung der
d-box nichts Wesentliches gedndert haben dirfte: Insgesamt erzielt das digitale
Fernsehen in Form der Uber die d-box von Premiere World angebotenen
Programmplattform zusammen mit dem analogen Pay-TV-Programm Premiere
einen Zuschaueranteil von gut einem Prozent. Bezogen auf digenigen, die
Premiere World oder Premiere analog abonnieren, entfallen auf die betreffenden
Programme etwa ein Drittel der Nutzungszeit.

Wenn auch der Vergleich mit den USA aufgrund der Unterschiede in der
Marktstruktur insbesondere beim Kabelfernsehen nur bedingt moglich ist, so
fihren doch auch die dortigen Erfahrungen zu verbliffend &hnlichen
Schéatzungen. Das am weitesten verbreitete Premium Pay-Network, HBO,
erreichte Ende 2000 gut 35 Prozent der amerikanischen Fernsehhaushalte®
Zugleich wird der Gesamtmarktanteil der Pay-TV-Kandle im engeren Sinne auf
etwa 10 Prozent geschatzt.’ Auch hieraus ergibt sich as Schatzwert fir den
Anteil des Pay-TV in Haushaten mit einem Pay-TV-Abonnement etwa ein
Drittel.

Die genannten Anhaltspunkte besagen fir die Argumentation dieses Gutachtens
folgendes: Bel Personen, die Pay-TV-Programme abonnieren, handele es sich um
einzelne (analoge) Programme oder um (digitale) Programmpakete, erzielen diese
Angebote einen betrachtlichen Anteil an der Nutzungszeit (zwischen einem Funftel
und einem Drittel), der es geboten erscheinen 18sst, die betreffenden Nutzungszeiten
auch bei der Ermittlung von Zuschaueranteilen zur Beurteilung potenzieller
Meinungsmacht einzubeziehen. Angesichts der zum Teil noch sehr geringen
Verbreitung der Abonnements schlagen sich diese Nutzungsanteile bisher kaum in

IP (2000): European Key Facts 2000, S. 473ff.

Personliche Mitteilung von Dr. Horst Stipp, National Broadcasting Company (NBC), Director
Social and Development Research, Mérz 2001.
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den ausgewiesenen Zuschaueranteilen auf der Basis der Gesamt-Zuschauerschaft
nieder. Es ist daher abzuwagen, inwieweit die Nutzungsanteile bel den Abonnenten
so hoch erscheinen, dass im Hinblick auf diese Gruppe eine gesonderte Bewertung
vorzunehmen ist.®® Zum heutigen Stand liegt dies nicht nahe, da auch bei den
Abonnenten die Nutzung der Free-TV-Programme mehr as die Hélfte der
Nutzungszeit ausmacht. Hier bestent jedoch Ablass zur kontinuierlichen
Beobachtung sowie zur Diskussion der Frage, inwiewelt die fur Pay-TV-Programme
gemessenen Nutzungsdauern eigentlich mit  Nutzungsdauern von Free-TV-
Programmen gleich gesetzt werden kdnnen.

3.3 Besondere Wertigkeit von Pay-TV-Programmen?

Der Gedanke scheint naheliegend: Ein Pay-TV-Programm, fir das ein Nutzer
gesondert zahlt, ist ihm mehr wert as ein Free-TV-Progranm (,Veredelung®).
Entsprechend, so kénnte gefolgert werden, kann eine bestimmte Nutzungsdauer fir
ein Pay-TV-Programm nicht gleichgesetzt werden mit der gleichen Nutzungsdauer
fur ein Free-TV-Programm. Diese Uberlegung geht also davon aus, dass mit der Art
der Finanzierung eine jeweils spezifische Beziehung des Publikums zu den
betreffenden Programmen verbunden ist, die sich nicht unbedingt in den zu
beobachtenden Nutzungsanteilen niederschldgt. Dies ist etwa regelmaldig zu
beobachten, wenn auf die Frage, welches Fernsehprogramm man am liebsten
behalten mochte, am héufigsten das Erste Programm der ARD genannt wird, obwohl
RTL in den letzten Jahren meist hohere Zuschaueranteile erreichte.! Im Hinblick auf
Pay-TV ergeben sich verschiedene im folgenden diskutierte Griinde anzunehmen,
dass diese Programme im Vergleich zu Free-TV-Programmen eine besondere
Aufmerksamkeit bei den Nutzern genief3en.

Fur Pay-TV-Veranstalter ist es zwar zweitrangig, ob ihre Abonnenten das betreffende
Programm nutzen. Doch auch wenn es keine vollsténdige Korrespondenz zwischen
Nutzungsdauer und Akzeptanz des Abonnements gibt, ist davon auszugehen, dass es
fur die Abonnenten nicht unwichtig ist, ob sie das Programm, fir das sie gesondert
zahlen, auch entsprechend nutzen, ob sich also ausihrer Sicht die Investition lohnt.

1 Hier sei erneut betont, dass hier nicht die Notwendigkeit einer konzentrationsrechtlichen

Bewertung aus 6konomischer Perspektive in Frage steht, Stichwort: Quasi-Monopol im Bereich
der Zugangs- und Abrechnungstechnik. Die Uberlegungen konzentrieren sich auf Anhaltspunkte
flr potenzielle Meinungsmacht, die sich aus der Nutzungsperspektive ergeben.

1 vgl. Darschin/Kayser (2001), S. 172.
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Diese Ausgangslage verschafft den Pay-TV-Programmen insofern einen Vorteil vor
Free-TV-Programmen, as dse hoéchstwahrscheinlich  zum  sogenannten
Kanalrepertoire der Abonnenten gehdren werden, also zu jener Auswahl an Kandlen,
die die Zuschauer bei der Programmauswahl primér berlicksichtigen. Wie die
Nutzungsforschung vielfach belegt hat, beziehen die Zuschauer in
Vielkanalumgebungen bei weitem nicht alle technisch verfigbaren Programme in ihr
personliches Repertoire ein, sondern konzentrieren sich auf eine vergleichsweise
kleine Auswahl, auf die der Lowenanteil der Nutzung entfdllt. In konkreten
Auswahlsituationen bedeutet dies etwa, dass Programme, die nicht zum Repertoire
gehdren, durchaus eine fir den betreffenden Nutzer sehr attraktive Sendung anbieten
maogen, dass diese aber nicht ausgewahlt wird, weil der Nutzer dieses Angebot gar
nicht erst zur Kenntnis nimmt. Wegen der direkten Geschéftsbeziehung mit dem Pay-
TV-Veranstalter und der mit der Zusatz-Zahlung verbundenen besonderen Erwartung
gegentiber diesem Programm ist davon auszugehen, dass Pay-TV-Programme mit
hoher Wahrscheinlichkeit zum Kanalrepertoire ihrer Abonnenten gehtren und daher
letztlich auch ofter genutzt werden.

Verstarkt wird dieser Effekt durch die Mdoglichkeiten, die sich aus der direkten
Kundenbeziehung zwischen Veranstalter und Abonnent ergeben. Dazu gehtren
insbesondere spezielle Programmzeitschriften und verschiedene
Marketingmal3nahmen, mit denen die Zuschauerbindung an die betreffenden
Programme erhéht werden kann.

Fir eine hervorgehobene Rolle der Pay-TV-Programme bel der Nutzung sprechen
auch die Inhalte. Dem bisher Uberwiegenden Geschaftsmodell entsprechend werden
insbesondere sogenannte Premium-Inhalte angeboten, die einen Exklusivitétsstatus
haben, also etwa attraktive Sportereignisse oder aktuelle Filme, die im Free-TV noch
nicht gezeigt werden.

Alle diese Grunden dirften zum einen dazu fuhren, dass die Abonnenten ihre Pay-
TV-Programme haufig nutzen. Dieser Effekt wirde sich in den Zuschaueranteilen
niederschlagen und wére insoweit durch die derzeitige Praxis der
Konzentrationskontrolle abgedeckt. Auf der anderen Seite ist zu fragen, ob diese
Grinde Uber eine erhohte Nutzungsdauer hinaus auch zu einer generell htheren
Wertigkeit der Pay-TV-Programme fuhren kénnen, die etwa Anlass bieten kdnnte,
die auf Pay-TV-Veranstalter entfallenden Nutzungsdauern stérker zu gewichten. Eine
Antwort auf diese Frage kann angesichts des derzeitigen Forschungsstands nur mit
Vorbehalt bzw. unter Hinweis auf mogliche kinftige Entwicklungslinien gegeben
werden.
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In der bereits zitierten Studie zur Werbung im Pay-TV sehen die dort befragten
Experten ,im Pay-TV interessante Perspektiven fir Werbung (...), da sich die
Nutzungssituation von Pay-TV und Free-TV unterscheidet. Beim Pay-TV ist die
Hinwendung konzentrierter und die Aufmerksamkeit hoher, tberdies besitzt Pay-TV
noch Erlebnischarakter“.*® Aus den vorstehenden Uberlegungen mag eine solche
Vermutung ableitbar sein, entsprechende Ergebnisse empirischer Untersuchungen
liegen aber m. W. nicht vor. Und es sind Zweifel an einer solchen These angebracht.
Die Vermutung ist am ehesten fir Premium-Programme und deren Highlights
plausibel, fur Fernseh-Erstauffihrungen von Hollywood-Filmen und fir Top-
Ereignisse aus dem Sportbereich. Der besonderen Wertigkeit von Pay-TV-
Programmen ist aber entgegen zu haten, dass dem Pay-TV gerade durch den
Exklusivitdtscharakter und die Art der Uberwiegend angebotenen Inhalte am
»richtigen Fernsehen etwas fehlt. Es handelt sich zwar mdglicherweise um ein
qualitativ hochwertiges Zusatzangebot, die Tellhabe am 6ffentlichen Diskurs jedoch,
die sich Uberwiegend Uber die Nutzung von Nachrichten und von breit rezipierten
Informations- und Unterhaltungsangeboten herstellt, ist dabei gerade nicht oder nicht
in dem Mal3e mdglich, wie dies beim normalen Fernsehen der Fal ist. Mit diesem
Argument konnte Pay-TV — zumindest so, wie wir es bisher kennen — im Hinblick
auf den potenziellen publizistischen Einfluss eher as weniger bedeutsam
eingeschatzt werden als die Free-TV-Programme, also eine der obigen These genau
entgegengesetzte Position.

Die Frage, inwieweit Pay-TV-Programmen aus der Perspektive der Nutzer und im
Hinblick auf den potenziellen publizistischen Einfluss der betreffenden Kanéle eine
besondere Rolle spielt, die bel der Anwendung des Zuschaueranteilsmodells zu
berticksichtigen waére, ist also aus heutiger Sicht nicht eindeutig zu beantworten. Die
weitere Entwicklung des Pay-TV wird daraufhin zu beobachten sein, inwiewelt sich
eine der beiden skizzierten Optionen as charakteristisch fir das Pay-TV
herausstellen wird. Eine wesentliche Rolle dabel spielt die im folgenden diskutierte
Frage der Veranderungen in der Struktur des Kanalangebots.

3.4 Veranderte Voraussetzungen fiir die Kanalwahl:

Von Pay-Programmen zu Pay-Paketen

Eine mogliche Vorstellung vom Fernsehzuschauer, wie sie etwa aus dem ,, Nutzen-
und Belohnungsansatz® abgeleitet werden kann, besteht darin, dass sich die

2" Paukens (2000), S. 64.
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Zuschauer in jeder Situation ihrer aktuellen Bedirfnisse bewusst sind und
entsprechend diesen Bedlrfnissen aus den verfligbaren Angeboten das geeignetste
auswahlen. Auf welchem Kana auch immer, es wirde immer das jeweils subjektiv
beste Angebot ausgewdhlt. Diese Vorstellung passt auch insofern gut zu dem
Grundgedanken des Zuschaueranteilsmodells, a's die Zuschauerpréferenzen dartber
entscheiden, welche der verflgbaren, untereinander unabhangigen Optionen einen
mehr oder weniger grof3en publizistischen Einfluss erlangen. Am ehesten ist diese
Vorstellung im Kontext eines Uberschaubaren, fur alle Zuschauer weitgehend
identischen Kanalangebots verwirklicht, wie es in der folgenden Skizze
veranschaulicht ist.

Programmauswahl bei begrenztem Kanalangebot

Programmauswahl

Ein entscheidender Faktor bel diesem einfachen Modell der Programmauswahl,
namlich die unterstellte Kenntnis des verfligbaren Angebots, ist fir den Grofiteil der
deutschen Fernsehzuschauer seit langem Vergangenheit. Bei durchschnittlich rund 35
empfangbaren Kanden ist es nicht mehr moglich, alle Kandle zu beachten und bei
der Programmauswahl zu berlicksichtigen. Vielmehr entwickeln die Zuschauer
Strategien, die ihnen die Auswahlentscheidung erleichtern. Dazu gehdren Routinen,
etwa die regelmallige Nutzung bestimmter fester Sendeplétze, dazu gehort aber auch
die Herausbildung von Kanalrepertoires, auf die sich die Suche nach geeigneten
Angeboten im wesentlichen beschrénkt. Die folgende Skizze veranschaulicht den
gegeniber der begrenzten Angebotssituation neu hinzukommenden Faktor des
Kanalrepertoires, der die Auswahlentscheidungen der Beispielperson nur auf sieben
Kanéle begrenzt, wahrend die Ubrigen Kanéle nicht beachtet werden oder hdchstens
die Chance haben, zufélig beim Hin- und Herschalten wahrgenommen zu werden.
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Programmauswahl bel unstrukturierter Kanalvielfalt

K11 K12 K13 K14 K15 K16 K17 K18 K19 K20

K /

K

1 ‘ K2 K3 K4 KE\ K6 K7 Kﬁ/ K9 K10

Kanalrepertoire

T

Programmauswahl

Die damit skizzierte Situation, die die Verhdltnisse bis in die zweite Hafte der 90er
Jahre wohl treffend wiedergibt, ist fir das Zuschaueranteilsmodell insofern relevant,
as sie einen Schritt in Richtung auf elne Fragmentierung des Publikums markiert. In
dem Male, wie sich die Fernsehnutzung nicht mehr allein aufgrund situativer
Vorlieben auf die Kandle verteilt, sondern sich verschiedene Teilpublika mit
unterschiedlichen Repertoires heraushilden, stellt sich die oben diskutierte Frage
nach den Konsequenzen sehr heterogener Nutzungsanteile bel  verschiedenen
Bevolkerungsgruppen. Diese Frage wird durch Pay-TV-Programme noch verschérft.
Denn per definitionem kdnnen diese nur zum Repertoire der Abonnenten gehoren,
was zu den oben behandelten Befunden fiihrt, dass ein solches Programm in einer
Zuschauergruppe z.B. ein Drittel der Nutzungszeit erreicht, wahrend ale anderen
Gruppen es tberhaupt nicht nutzen.

Die weitere Ausdifferenzierung des Programmangebots nicht zuletzt auch in Folge
der seit 1997 verstarkt erfolgten Ausbildung von Programmfamilien fordert diesen
Trend zur Fragmentierung weiter. Denn mittlerweile stellt das Gesamtangebot, dem
sich die Zuschauer gegeniber sehen, nicht mehr ein blofes Nebeneinander von
unabhangigen Einzelkandlen dar. Vielmehr entwickeln sich zunehmend Bezlige
zwischen den Kandlen ein und desselben Veranstalters, die sich gegenseitig stiitzen
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und versuchen, die Zuschauer moglichst lang an die Familie zu binden. Solche
Kooperationsformen sind nicht neu; insbesondere zwischen dem Ersten Programm
der ARD und den verschiedenen Dritten Programmen gibt es bereits seit langem
explizite Kooperationen, die von der bei der Neuentwicklung von Formaten
praktizierten Aufgabenteilung zwischen Experimentierbiihne und Hauptbtihne bis zu
konkreten Kooperationen etwa zwischen einem Informationsmagazin im Ersten und
daran anschlieffenden Anrufsendungen in den Dritten Programmen reichen.
Spétestens die gemeinsame Vermarktung von ,,Big Brother” durch RTL und RTL II
hat vor Augen gefihrt, dass solche Verbundangebote kiinftig auch im privaten
Fernsehen Bedeutung gewinnen werden.

Programmauswahl bei strukturierter Kanalvielfalt

K11 K12 K13 K14| |K15 K16 K17 K18 K19 K20

K6 <=1 K9$>| K10

v

Kanalrepertoire

T

Programmauswahl

Konsequenz einer solchen strukturierten Kanalvielfalt dirfte sein, dass die
Bedeutung von Einzelkandlen (im folgenden Beispiel: K15 und K19) eher
zurtickgehen wird. In den Repertoires der einzelnen Zuschauer werden eher die
Programme zusétzlich Aufmerksamkeit finden, die einer der Familien angehoren,
deren Programme sich gegenseitig stiitzen und von denen mindestens eines zum
Repertoire gehdrt; in der folgenden Skizze: K2 und K5 haben die Mdglichkeit, in das
Kanalrepertoire hinein zu kommen, da die im Repertoire befindlichen Programme K1
und K3 bzw. K4, K6 und K7 eng mit ihnen verknipft sind. All dies beguinstigt weiter
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die Konzentration der Fernsehnutzung einzelner Zuschauergruppen auf bestimmte
Kandle und damit die Fragmentierung des Publikums.

Die hier nachgezeichnete, bis dahin relativ kleinschrittige Verénderung der
Angebotsstrukturen wird mit der Einflhrung digitalen Fernsehens einen weiteren
Schritt vollziehen, der wohl als qualitativer Sprung bezeichnet werden kann. War
bisher das Programm im Sinne von Kana die entscheidende Einheit fur die
Beschreibung von Fernsehangeboten wie fir die Programmauswahl, so treten kinftig
zusétzliche strukturierende Ebenen hinzu, die potenziell geeignet sind, die
Programmauswahl und damit die Verteilung von Zuschaueranteilen nachhaltig zu
beeinflussen: @) die sogenannte Programmplattform, b) Programmpakete, die die
Anbieter von Pay-TV zur Vermarktung ihrer einzelnen Kanédle schniiren, sowie c)
Navigatoren und elektronische Programmfihrer. An die Stelle der friher
unmittelbaren Kanalwahl tritt — sofern nicht in diesem Bereich bereits ein Monopol
vorliegt — zundchst die Auswahl einer digitalen Programmplattform. Diese Plattform
bietet wiederum neben den kostenlos verfligbaren Programmen verschiedene
abonnierbare Pakete mit Pay-TV-Programmen, die in verschiedenen Konstellationen
kombinierbar sind; die Paketbildung fordert den oben angesprochenen Effekt der
Strukturierung des Gesamtangebots durch die Verknipfung bestimmter Kandle, die
sich gegenseitig starken. Die Entscheidung fir die Zahl und Zusammenstellung
solcher Pakete fuhrt dann schliefdlich zu der Menge der fur die Nutzung verflgbaren
Kandle — es liegt auf der Hand, dass sich damit kinftig verschiedene
Zuschauergruppen vermutlich gravierend darin unterscheiden werden, welche
Programme sie tiberhaupt empfangen konnen.

Sind dle diese Vorentscheidungen getroffen, stellt sich die Situation fir die
Zuschauer auch nicht so dar, wie dies fr frihere Vielkanal-Umgebungen galt. Denn
zwischen die Zuschauer und die auszuwéhlenden Kande tritt nicht mehr nur ein
mehr oder weniger flexibles, selbst entwickeltes Kanalrepertoire, sondern ein
Basisnavigator des Plattformbetreibers, der die Suche nach einem geeigneten
Programm unterstitzt und diese damit potenziell mit strukturiert. Hinzu kommen
moglicherweise weitere programmgebundene oder unabhangige elektronische
Programmfihrer, die die Zuschauer Uber das laufende und kommende Programm
informieren und eine informierte Kanalwahl erleichtern sollen. Es ist zu vermuten,
dass ale diese Zwischenschritte die Ausdifferenzierung und Fragmentierung der
Publika bzw. die Schaffung und Pflege stabiler Kundenbeziehungen im Sinne von
Zuschauer-Communities fordern werden. Damit verschérft sich im Hinblick auf das
Zuschaueranteilsmodell abermals das Argument, dass die Uber alle Zuschauer hinweg
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berechneten mittleren Zuschaueranteile immer weniger die tatsichliche
Nutzungssituation abbilden.

Dieses Szenario wird sich vermutlich weiter zuspitzen, wenn sich die grof3en Pay-
TV-Anbieter im digitalen Fernsehen weiter entwickeln. Bisher enthalten die meisten
grofReren Pay-TV-Pakete neben den Ublichen Premium-Inhalten Uberwiegend
spezidisierte Spartenkandle, die als Erganzung eines typischen Fernseh-Menls
dienen konnen; was ihnen weitgehend fehlt, sind breit rezipierte aktuelle
Informations- und Unterhaltungsangebote, insbesondere Nachrichten. Im Zuge des
Ausbaus digitaler Plattformen ist zu erwarten, dass die Veranstalter ihr Angebot in
dem Sinne abrunden werden, dass sie kinftig auch das gesamte Spektrum der
Fernsehgenres aus einer Hand anbieten konnen. Der universale Anspruch, der den
Zuschauern die ganze Welt des Fernsehens bieten will, kommt zum Teil bereits in
den Bezeichnungen der Angebote zum Ausdruck (z.B. Premiere World). In solchen
Angebotskonstellationen kommt die in diesem Abschnitt skizzierte Entwicklung hin
Zu einer Fragmentierung von Publika, zu einer Aufteilung auf einige wenige grof3e
Anbieter, die ihren jewelligen Kunden dann die komplette Palette fernseheigener
Formen aus einer Hand bieten, zu einem Hohepunkt. Ein solcher Zuschauermarkt,
der aus einigen wenigen umfangreichen Publikumsgruppen bestiinde, die sich jeweils
von einem Anbieter komplett bedienen lassen, musste die Frage aufwerfen, inwieweit
die Durchschnittsbetrachtung des Zuschauerantellsmodells den verénderten
Gegebenheiten im Hinblick auf die beabsichtigte Feststellung potenzieller
Meinungsmacht noch gerecht werden kann.
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4 Fernsehnutzung im Kontext der Entwicklung von digitalem
Fernsehen und Online-Medien

Erganzend zu den vorangegangenen Ausfihrungen, die sich direkt mit dem Pay-TV
und seinen Beziligen zum Zuschaueranteilsmodell auseinandergesetzt haben, sollenin
diesem Kapitel einige algemeine Hintergrundinformationen Uber technische
Veranderungen des Fernsehens und deren potenzielle Folgen fir die Fernsehnutzung
angesprochen werden.’® Damit soll eine breitere Basis fir die dann folgenden
zusammenfassenden Thesen dieses Gutachtens geschaffen werden.

4.1 Fernsehnutzung im Zeichen der Digitalisierung

Eine saubere Trennung zwischen den Themen Pay-TV und Digitalisierung ist nur
begrenzt moglich, da fur viele Akteure, Experten und Nutzer der Einstieg in das
digitale Fernsehen mit einem Abonnement von Pay-TV zusammenfélt. Einer
Marktubersicht von SES/Astra tber die Situation in 22 européischen Léndern zufolge
hatten von den im Jahre 2000 vorhandenen 10,2 Millionen digitalen
Satellitenhaushalten 90 Prozent auch mindestens ein Pay-TV-Angebot abonniert, nur
zehn Prozent nutzten den digitalen Empfang ausschliefdich fir Free-TV-
Progranme.'* Dass digitadle Verbreitung und die Frage der Finanzierungsform
keineswegs zusammenhangen mussen, gerdt dabel oft in Vergessenheit —
Digitalfernsehen und Pay-TV werden oft annahernd synonym gedacht.™

Wie so oft bei technisch dominierten Innovationen ist derzeit kaum absehbar, was
das kiunftige Fernsehen auf inhaltlicher und formaler Ebene tatsachlich an Neuem
bieten wird. Neu sind dagegen insbesondere die Fille der Angebote und ihre zuneh-
mende Verflgbarkeit auch unabhangig von Zeit und Raum. Diese zusétzlichen
Optionen fur den Umgang mit dem Fernsehen sollen im folgenden mit zwel
Schwerpunkten behandelt werden: Zum einen geht es um die neuen Optionen der
Programminformation, die den Zuschauern die Orientierung Uber und die Navigation

3 Siehe zum folgenden auch ausfiihrlich Hasebrink u.a. (2001).
¥ Keinath (2000), S. 454.

> Eklatant etwa bei Frithschiitz (2000); in diesem , Lexikon der Medienskonomie* findet sich unter
dem Stichwort , Bezahlfernsehen“ der Hinweis ,, Synonym fir das Digitalfernsehen. Und unter
»Digitalfernsehen” wird erlautert: ,(Synonyme: Bezahlfernsehen, Pay Television, Pay TV), Typus
des Fernsehens, das als Privatfernsehen zusétzlich durch direkt erhobene Gebihren bestimmt ist.”
Konsequenterweise wird dort dann auch kurz die Geschichte von Premiere (analog!) skizziert.
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durch das erweiterte Angebot erleichtern sollen. Zum anderen geht es um die
verschiedenen Zusatzoptionen, mit denen das Fernsehen im engeren Sinne Uber-
schritten werden kann, indem Inhalte gespeichert oder abgerufen werden konnen und
indem verschiedene Formen der Interaktivitdt moglich werden (,, Enhanced TV*).

4.1.1 Orientierung Uber das komplexer werdende Angebot

Die zunehmende Flle der audiovisuellen Angebote und ihre hdhere Verflgbarkeit
hat zur Folge, dass in der derzeitigen Situation vor allem eine Frage bewegt: Wie
werden sich die Zuschauer (iber das verfiigbare Angebot einen Uberblick verschaffen
und einigermalien gezielt auswahlen kdnnen?

Als zeitgebundenes Programmmedium war das Fernsehen von Beginn an darauf an-
gewiesen, dem potenziellen Publikum sein Programm vorab bekannt zu machen,
damit dieses sich entscheiden kann, ob es fernsehen mochte bzw. welche der ange-
botenen Sendungen es sich ansehen mdchte. Im Sinne eines Theaterzettels missen
die Veranstalter bekannt machen, ,,was heute gegeben wird“. Das Fernsehen selbst
hat dazu in seiner Geschichte viele Formen entwickelt, von denen viele, etwa die
Programmansagerin — die entsprechende Rolle wurde meist von Frauen Gbernommen
— mittlerwelle kaum noch eine Rolle spielen. In den letzten Jahren haben insbeson-
dere Trailer, also kurze Filme, die der Ankindigung von Sendungen dienen, Kon-
junktur gehabt. Als entscheidendes Medium zur Programminformation hat sich aber
die so genannte Programmzeitschrift entwickelt.*®

Zwischen dem Fernsehen und den Programmzeitschriften hat sich Gber die Jahre eine
bemerkenswerte Liaison herausgebildet. Seit 1997 schwanken die von der
Informationsgemeinschaft zur Feststellung der Verbreitung von Werbetragern (IVW)
quartalsweise verdffentlichten Auflagen pro Erscheinungsintervall zwischen 18,5 und
20,7 Millionen.’” Der Trend, soweit (iberhaupt vorhanden, weist 2000, nachdem in
den Jahren 1998 und 1999 die Verkaufszahlen von 1997 unterschritten wurden, wie-
der leicht nach oben. Die Programmzeitschriften gehoren damit bisher zu den
auflagenstéarksten Zeitschriftentiteln in Deutschland tberhaupt.

16 Auf die Programmiibersichten in den ebenfalls weit verbreiteten , Supplements*, die als kostenlose
Beilagen zu Zeitungen oder auch Zeitschriften vertrieben werden, sowie den Tageszeitungen soll
an dieser Stelle nicht néher eingegangen werden, da sich daraus fir die hier zu behandelnde
Thematik kein wesentlich neuer Aspekt ergibt.

Y 1VW, zitiert nach , Medien aktuell“, Jahrgange 1997 bis 2000.
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Aktuelle Informationen Uber die meisten Programme sind auch seit Jahren dem
Videotext zu entnehmen, der heute meist dem internationalen Sprachgebrauch ent-
sprechend Teletext genannt wird. 1999 konnten drel Viertel der Bevdlkerung diesen
Fernsehzusatzdienst empfangen. Teletext bietet den Vorteill gegeniber den Pro-
grammzeitschriften, dass auf Programmanderungen reagiert werden kann, die Infor-
mationen sind jederzeit individuell abrufbar und verursachen keine zusétzlichen
Kosten. Nachteile bestehen bisher darin, dass das Bléttern in den Teletextseiten ge-
wohnungsbedirftig und durch langsame Zugriffsgeschwindigkeiten sowie die nicht
bestehende M 6glichkeit, Suchkriterien einzugeben, oft zeitintensiv ist.

Trotz dieser Nachteile verzeichnete der Teletext in den letzten Jahren doch leicht
steigende Reichweiten; 1999 nutzten pro Tag gut acht Prozent der ab 14jdhrigen
mindestens einmal ein Teletext-Angebot. Auch wenn sich die meisten Sender im
Hinblick auf die Programminformationen darauf beschranken, eine Ubersicht des
eigenen Angebots anzubieten, also eine kanallibergreifende Suche nicht mdglich ist,
wurden diese Hinweise einer Untersuchung von 1997 zufolge von immerhin
59 Prozent der Videotextnutzer haufig oder gelegentlich abgerufen, sie gehdrten
damit zu den am haufigsten genutzten Videotextseiten.™

Die neuen technischen Optionen fr Programminformationen erfordern zunéchst eine
wesentliche Unterscheidung: die zwischen (Basis-)Navigatoren und Elektronischen
Programmfihrern (Electronic Programme Guides bzw. EPGs). Basis-Navigatoren
dienen dazu, auf digitalen Empfangsgeraten das gesamte Programmangebot auf der
Grundlage der von den Fernsehveranstaltern gesendeten Service-Informationen
darzustellen. Diese Service-Informationen begleiten im digitalen Datenstrom jede
Sendung und beschreiben sie etwa mit Anfangs- und Endzeit, Titel, Kana und
Genre. Aus diesen Informationen gestaltet der Navigator dann Tabellen, die nach den
verschiedenen verfligbaren Merkmalen zusammengestellt werden kdnnen, so dass die
Zuschauer sich die Programmiibersicht nach Anfangszeiten, nach Kandlen oder nach
Genres ausgeben lassen konnen. Basisnavigatoren stellen quasi das Einstiegsportal zu
einer digitalen Plattform dar, se mussen daher alle verfigbaren Angebote
gleichberechtigt und ohne positive und negative Bewertung auffthren.

Bereits die Existenz von Basisnavigatoren kann zu Verdnderungen in der
Wahrnehmung des Programmangebots und damit im Suchverhalten und letztlich in
der Nutzung fuhren. Denn schon solch ein einfacher Navigator schafft eine neue
Logik. Bisher ist das Einschalten des Fernsehers bel den meisten Geréten unmittel bar

8 |nteractive Media (1997).
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mit dem Eintreten in ein laufendes Programm verbunden, in das man sich jeweils
hineinschaltet. , Stehende Angebote” sind im Fernsehen bisher ungewohnt —
jedenfalls seit kaum noch ein Programm eine Sendepause mit einem damit
verbundenen Pausenzeichen enthdlt. Gegentiber der bisherigen Grundhaltung (,In
welchen Strom springe ich?*) ist der Einstieg Uber einen Basisnavigator verbunden
mit der expliziten Frage nach einer vorab zu treffenden Auswahlentscheidung. Wer
friher ,,automatisch” in ein laufendes Programm geriet (je nach Gerétetyp der erste
Kanal oder der zuletzt eingeschaltete oder der beim Aufheben des Stand-by-Zustands
bereits gezielt ausgewdahlte), sieht sich kiinftig mit einem Ment konfrontiert, das die
Frage stellt: Was hétten Sie denn gern? Das gleiche wiederholt sich, sobald eine
erneute Auswahlentschei dung ansteht.

Es scheint plausibel, dass dieses Innehalten und die explizite Konfrontation mit
einem Auswahlment die Wahrnehmung des Fernsehens und seiner Angebote veran-
dern wird. Zum einen wird den Zuschauern klarer bewusst, dass tberhaupt eine Wahl
getroffen wird. Zum anderen fihrt das Menu stets vor Augen, welche Optionen es
gibt und dass auch nach verschiedenen Suchkriterien gesucht werden kann (Kandle,
Genres, Zeiten etc.). Zusammen genommen dirfte dies die Rolle, die einzelne Kanédle
bisher bei der Programmauswahl gehabt haben, aushohlen. Die kognitive Verein-
fachungsstrategie, die Suche nach einem geeigneten Programm nur auf ein be-
schranktes Repertoire an Kandlen zu konzentrieren, verliert an Relevanz, wenn von
vornherein die Option besteht, sich nur die gerade anlaufenden Spielfilme oder poli-
tischen Magazine anzeigen zulassen.

Unter dem Begriff Elektronischer Programmfiihrer (EPG) wurden und werden
vidlerlel elektronische Dienste verstanden, die zum Teil nur vortbergehende
technische ZwischenlGsungen auf dem Weg zu Electronic Programme Guides im
engeren Sinne darstellen, die sich spatestens im Zuge einer Etablierung digitalen
Fernsehens durchsetzen dirften. Gegentiber den Basisnavigatoren handelt es sich hier
um technisch deutlich anspruchsvollere und redaktionell gestaltete Programmfihrer,
die mit verschiedenen Zusatzinformationen und Softwareanwendungen versehen sein
konnen. Hier ist wiederum zu unterscheiden zwischen programmgebundenen EPGs
einzelner Veranstalter, die den Zuschauern insbesondere das jeweils eigene
Programm bzw. Programmbouquet erschlief3en wollen, und unabhangigen EPGs von
Dritten, die den Zuschauern programmubergreifend spezifische Dienstleistungen
anbieten.
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Das Spektrum der moglichen Funktionen, die solche EPGs erfillen kdnnen, ist der-
zeit noch kaum absehbar. Interessant ist eine in das digitale Bouquet der ARD integ-
rierte , Lesezeichen“-Funktion,'® die geschaffen wurde, um den Redaktionen eine
Moglichkeit zu geben, die Zuschauer auf andere interessante Sendungen hinzuwel-
sen, die mit dem Thema der laufenden Sendung zu tun haben. Mit Hilfe von Stich-
wortern zu einzelnen Sendungen und Beitrdgen, die im Datenstrom mit Ubertragen
werden, werden die verschiedenen o6ffentlich-rechtlichen Programme untereinander
vernetzt. Wenn die Set-top-box bel einer laufenden Sendung ein ,Lesezeichen®
erkennt, wird ein entsprechendes Logo auf dem Bildschirm angezeigt, das die
Zuschauer darauf hinweist, dass es zu diesem Thema weitere Angebote gibt. Diese
kénnen dann bei Interesse ausgewahlt und vorgemerkt werden, worauf dann eine
Zeiteinrichtung zum gegebenen Zeitpunkt an die vorgemerkten Sendungen erinnert.
Es konnen auf3erdem aus einem vorgegebenen Katalog bestimmte Stichwoérter aus-
gewahlt und gespeichert werden, das Gerat weist dann jewells automatisch auf alle
aktuellen Sendungen mit diesem Stichwort hin.

Damit ist ein wesentlicher Schritt in einen Funktionsbereich getan, der bisher tber-
wiegend im Online-Bereich Bedeutung gewonnen hat, ein Schritt hin zu Push-
Diensten. Damit sind technische Dienstleistungen gemeint, die nach entsprechender
Bestellung oder Programmierung durch die Zuschauer diese ,von sich aus® auf die
gewunschten Angebote aufmerksam machen. Nach diesem Verfahren funktionieren
auch einige Online-EPGs, welche den Nutzern nach einem vorher einzugebenden
Interessenprofil Vorschlége fur passende Sendungen machen, ohne dass es jewells
eines Abrufs der Information durch den Nutzer (,Pull-Service") bedarf. Mit diesen
Diensten wird also nicht nur eine Datenbasis fir die individuelle Suche bereitgestellt,
sondern der Dienst tbernimmt auch die Suche selbst.

Funktionen dieser Art versetzen die Zuschauer in die Lage, zwischen verschiedenen
Nutzungsmodi zu wahlen: Von der rein rezeptiven Nutzung mehr oder weniger
gewohnheitsmaliig bestimmter Sendungen zur mentigesteuerten Suche nach attrakti-
ven Sendungen, von dem Verfolgen eines Lesezeichens, das in einer laufenden Sen-
dung zu einem personlich interessierenden Thema gesetzt wurde, um dort vertiefende
Informationen zu erhalten, bis zur Bestellung eines Push-Service, der systematisch
und kontinuierlich auf bestimmte interessierende Themen hinweist.

9 vgl. Institut fir Rundfunktechnik GmbH: www.irt.de, Stichwort Electronic Program Guide und
Lesezeichen.
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Eine andere viel diskutierte, wenn auch noch nicht Gberzeugend umgesetzte Option
fur EPGs sind lernfahige Systeme, die nicht mehr vom Nutzer programmiert werden
mussen, sondern anhand seiner konkreten Auswahlentscheidungen ein Modell seiner
Vorlieben und Interessen entwickeln und standig welterentwickeln, auf dessen
Grundlage sie dann dem Nutzer ihre Vorschldge machen. Solche Systeme sind
individuell umsetzbar; fir die Anbieter scheint aber auch eine Variante attraktiv, bei
der die Systeme das Auswahlverhalten bestimmter Zielgruppen auswerten
(, kollaborative Filter”) und den Mitgliedern der Zielgruppe dann auf einer breiteren
Basis ihre Vorschlége machen konnen.

Alle diese Optionen wecken die Phantasie im Hinblick auf den kinftigen Umgang
der Zuschauer mit dem Fernsehen — und rufen oft auch spontanen Widerspruch her-
vor: Wollen denn die Zuschauer eine so ausgefeilte Infrastruktur? Mochten sie nicht
einfach fernsehen, so wie sie bisher auch ferngesehen haben? Da hier noch nicht auf
empirische Daten zurlckgegriffen werden kann, muss begriindet spekuliert werden:
Der durchaus plausible Hinweis, dass Fernsehzuschauer auch weiterhin einfach fern-
sehen wollen — fernsehen im Sinne der mehr oder weniger aufmerksamen Rezeption
synchroner Programmangebote — schliefdt nicht aus, dass zumindest viele Zuschauer
zumindest ab und zu ein ganz spezifisches Interesse entwickeln, bei dem ihnen aus-
gefeilte Suchsysteme gute Dienste erweisen konnen. Fir Letzteres spricht, dass sich
die meisten Zuschauer kinftig auch an die Logik der Benutzeroberflachen im Bereich
der computervermittelten Kommunikation gewdhnen werden und es womoglich
geradezu als storendes Defizit ansehen wirden, wenn ihnen das Fernsehen keine
adaguaten Suchsysteme zur Verfligung stellen wirde.

Auf der anderen Seite bringt die Auseinandersetzung mit den modernen Optionen
auch , Qualitdten* des Fernsehens zum Vorschein, wie sie vermutlich gar nicht
erwartet worden wéren. Dazu gehort etwa die Moglichkeit, sich von dem von einer
Redaktion komponierten Programm Uberraschen und treiben zu lassen oder im
Bewusstsein der paradlel laufenden Kandle hin- und herzuwechseln zwischen der
Vielfat der Bilder und Formate oder aber sich auf den Beginn einer Lieblingsserie zu
freuen. Entscheidend ist wohl die Einsicht aus der Zuschauerforschung, dass auch
heute schon ein und dieselbe Person mit dem Fernsehen ganz Unterschiedliches
anstellt, das Medium zu ganz unterschiedlichen Zwecken gebraucht. Insofern stehen
die genannten Optionen, die Qualitdten des ,alten” Fernsehens und die neuen
Dienstleistungen zur Programmauswahl auch nicht in einem grundsétzlichen Wider-
spruch zueinander. Dies spricht fir technische Losungen, die eine Kombination bei-
der Logiken, das Laufen-Lassen und das Aktiv-Auswahlen, ermdglichen.
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Neben diesen Hinweisen auf die von Situation zu Situation durchaus unterschied-
lichen Interessen einzelner Zuschauer ist an dieser Stelle auch noch an die stabilen
Unterschiede zwischen verschiedenen Zuschauergruppen zu erinnern. Es wird bel der
Entwicklung der neuen Systeme darauf ankommen, dass sie hinreichend flexibel
sind, um auch unterschiedlichen Ausgangsinteressen genigen zu konnen — ins-
besondere bedarf es einer Moglichkeit, sie ohne grof3en Aufwand nicht zu nutzen.

4.1.2 Zusdtzliche Angebotsoptionen digitalen Fernsehens

Im Jahr 2000 empfingen etwa 5 Prozent der Fernsehhaushate in Deutschland
digitales Fernsehen — deutlich weniger as in Grofritannien mit 21 und Frankreich
mit 13 Prozent.”® Unter den Digital-TV-Nutzern in Deutschland hat die d-box der
Kirch-Tochter Beta Research mit 83 Prozent eine dominante Stellung.?* Unter den
Digital-TV-Nutzern sind Manner, Jingere und forma hoher Gebildete sowie
Personen in Mehrpersonen-Haushalten Uberreprasentiert. Anzeichen fur eine deutlich
zunehmende Dynamik der Ausbreitung digitalen Fernsehens in Deutschland lassen
sich den vorliegenden Studien zufolge noch nicht wahrnehmen.?® In diesem Punkt
wird der Unterschied zwischen dem deutschen Fernsehmarkt und den Markten in
anderen europdischen Landern deutlich. In einer Fernsehlandschaft, in der Ende des
Jahres 2000 im Durchschnitt 38 Programme empfangbar waren,? ist der Bedarf nach
zusétzlichen Angeboten offenbar nicht so ausgepréagt wie in anderen Landern, in
denen die Bevdlkerung nur funf bis sechs Programme zur Auswahl hat.

Von den vielen technischen Optionen, die derzeit im Zusammenhang mit der Digita-
lisierung des Fernsehens und der Konvergenz der Bereiche Fernsehen, Computer und
Telekommunikation maglich werden, sollen im folgenden drei Typen behandelt wer-
den, die aus der Sicht der Nutzer durch jeweils eine wesentliche Funktion gekenn-
zeichnet sind: 1) neue Speichermedien, 2) Optionen fur den Direktabruf von Fern-
sehsendungen und 3) interaktive Anwendungen Uber das Fernsehen.

4.1.2.1 Neue Optionen fir Speichermedien

Eine nahe liegende Option, starren Programmstrukturen zu entgehen und genau zu
dem Zeitpunkt fernzusehen, wann es am besten passt, bietet seit den 70er Jahren der

2 Zimmer (2000), S. 439.
21 Siehe hier und im folgenden ARD-Projektgruppe Digital (2001), S. 203f.
%2 Siehe auch Schenk u.a. (2001), S. 229.

% Darschin/Kayser (2001), S. 162.
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Videorecorder. Mittlerweile verfiigen knapp zwei Drittel der Personen ab 14 Jahren
in ihrem Haushalte Uber ein solches Gerét.>* VVon diesen nutzen taglich 13 Prozent
das Gerét fur knapp 75 Minuten zur Wiedergabe von Videokassetten; das ergibt eine
mittlere tagliche Sehdauer von knapp zehn Minuten. Dies verdeutlicht, dass der
Videorecorder zwar offenbar von einer breiten Mehrheit der Bevolkerung als attrak-
tive Option fur die Mediennutzung angesehen wird, so dass sie die Investition fir ein
Gerdt nicht scheut, dass der Stellenwert des Videorecorders aber im Vergleich zum
Fernsehen ein geringer bleibt: Es handelt sich offenbar um eine sehr selektiv wahrge-
nommene Ergénzungsfunktion zum Fernsehen. Unterscheidet man zusétzlich zwi-
schen der Wiedergabe von selbst aufgezel chneten Eigenkassetten und von Leih- oder
Kaufkassetten, dann ist festzustellen, dass der Anteil der Fremdkassetten doppelt so
hoch ist wie der der Eigenkassetten: Die Wiedergabe von aufgezeichneten Fernseh-
sendungen macht bei Personen, die tber einen Videorecorder verfiigen, pro Tag nur
gut drei Minuten aus. Aufgezeichnet wird allerdings in Videohaushalten etwa doppelt
so viel wie letztlich tatséchlich angesehen wird.

Diese Ausgangssituation im Hinblick auf das ,alte” Medium Video ist im Hinblick
auf die derzeit diskutierten Optionen zur besseren Verfugbarmachung von Fernseh-
sendungen relevant. Sie stimmt skeptisch, wenn es um die Einschdtzung der Per-
spektiven von Speichermedien geht, die dem zeitversetzten Fernsehen dienen sollen.
Offenbar ist dafir kein allzu grof3er Bedarf zu erkennen. Bewegung ist in diesen
Bereich zwar durch steigende Verkaufszahlen von DVD-Playern und DV Ds gekom-
men, die mittelfristig das klassische Video abldsen konnten. Auf die Fernsehnutzung
selbst aber scheint die blofRe Moglichkeit, zeitversetzt fernsehen zu kdnnen, wenig
Einfluss zu haben.

Eine technische Option fur ein Speichermedium, die bereits bel ihrer Présentation
viel Aufsehen erregt hat, ist der so genannte Persona Video Recorder (PVR). Mit
diesem konnen Fernsehbilder auf einer Festplatte gespeichert werden. Dazu enthalt
der PVR mehrere Funktionen der oben beschriebenen EPGs. Der Programmfihrer
speichert Programmdaten aller verfligbaren Programme, ermdglicht die Sortierung
der Sendungen nach Sparten, Zeiten und Kandlen und bietet dem Nutzer zudem einen
personlichen TV Guide an, dem der Nutzer Uber eine Rickkopplungsfunktion sein
Gefalen oder Missfallen an den eben gesehenen Sendungen mitteillen kann. Der Pro-
gramm-Fuhrer ,lernt” mit der Zeit, wo die Vorlieben des Nutzers liegen (Entwick-
lung von Nutzerprofilen) und optimiert so nach den ermittelten Préferenzen das per-

?* Hier und im folgenden siehe Turecek/Grajczyk/Roters (2000).
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sobnliche Programmangebot. Er selektiert das Programm fir den Nutzer vor und
zeichnet die betreffenden Sendungen auf.

In der Kommentierung des PVR war vom nahen Ende des Fernsehens die Rede:®
Die Zuschauer konnten sich von Programmstrukturen und Programmplanern und
Werbetreibenden unabhéngig machen und sich ihr eigenes Programm
zusammenstellen. Diese Perspektive ist allerdings mit dem PVR nur eingeschrankt
gegeben, da dieser ja nur auf die im normalen Fernsehen angebotenen Sendungen
zugreifen kann — also hinter den noch weiter reichenden Perspektiven etwaim Sinne
des Video-on-Demand zuriicksteht. Bleibt also als Nutzen die bisherige Funktion des
Videorecorders mit erhdhter Aufnahmekapazitét sowie einem ausgekllgelten
Programminformationssystem. Vor dem Hintergrund der bisherigen Erfahrungen mit
dem Fernsehnutzungsverhalten und insbesondere der Videonutzung erscheint es
unplausibel, gerade in dieser Option einen Faktor zu sehen, der die Fernsehnutzung
massiv verandern wird. Vermutlich wirde durch die Tatsache, dass sich gleich zwei
technische Systeme zwischen die Fernsehsendung und den Nutzer schieben — das
Auswahlsystem und das Speichersystem — die Distanz zu der betreffenden Sendung
so grof3, dass kaum von héheren Nutzungsquoten ausgegangen werden kann, als dies
beim Video der Fall ist. Diesist auch deshalb unwahrscheinlich, well dieim digitalen
Fernsehen zunehmende Angebotsform des Near-video-on-demand, aso der
zeitversetzten Ausstrahlung einer Sendung auf mehreren Ubertragungskanaen, dem
Bedlrfnis der Zuschauer nach grof3erer zeitlicher Flexibilitdt bereits entgegen kommt
und den Zusatznutzen eines Speichermediums noch verringert.

4.1.2.2 Optionen fur den Direktabruf von Fernsehsendungen:

Einen wesentlichen Schritt weiter als die blofze Kombination von klassischem Pro-
grammfernsehen und einem wie auch immer ausgefeilten Speichermedium sind alle
Optionen, die an eine der Grundwurzeln des Fernsehens gehen, indem sie es vom
Push- zum Pull-Medium zu verwandeln versuchen: Nicht das Programm wird zum
potenziellen Nutzer transportiert und dort genutzt oder nicht genutzt, sondern der
Nutzer holt sich das Programm, das er mdchte, zu dem Zeitpunkt, an dem er es
maochte. Vor dem geistigen Auge Vieler steht eine Art audiovisuelle Bibliothek bzw.
ein Filmarchiv zum direkten individuellen Abruf durch die Nutzer bereit. Das Pro-
gramm wird ersetzt durch einen Katalog aller verfigbaren Filme. Ganz unabhangig
von der Frage, Uber welches Netz, mit welchen Betreibern einer solchen Bibliothek,
mit welcher Form der Rechteverwertung und zu welchen Preisen so etwas moglich

% Der Spiegel: O.V. (1999).
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wére: Die gesamte Logik dieser Vision entspricht zunachst der der Videothek. Fur
die Videotheken wéren technische Optionen dieser Art unmittelbar bedrohlich, da der
direkte Abruf komfortabler wére.

Fir das Fernsehen und die Fernsehnutzung sind die potenziellen Konsequenzen nicht
so leicht zu erkennen. Gravierende Konsequenzen wéren dann zu erwarten, wenn
sich tatsachlich die zeitgebundene Verbreitung von Programmen fir die kinftige
Alltagsgestaltung der Nutzer as so unkomfortabel und hinderlich erweist, dass sich
schrittweise eine Erwartungshaltung herausbildet, dass Fernsehsendungen mdéglichst
genau dann angeboten werden sollten, wenn die individuellen Nutzer dies wiinschen.
Dies wird dann — neben den technischen Problemen — sicherlich auch eine finanzielle
Frage sein, da eine individualisierte On-demand-Versorgung weitaus aufwendiger
waére as das Verbreitungsmodell, das wir vom Fernsehen kennen.

Es ist aber noch ein weiterer, zwar spekulativer, Aspekt zu erwahnen, der es wenig
wahrscheinlich erscheinen lasst, dass die technisch zunehmend realisierbare Mog-
lichkeit, Fernsehsendungen zum individuellen Abruf vorzuhaten, nennenswerte
Effekte fur das Fernsehen mit sich bringen wirde. In der Diskussion wird die Tat-
sache der Zeitgebundenheit von Fernsehen oft implizit as ein Defizit dieses
Mediums angesehen, als durch technische Notwendigkeiten bedingte Kompromiss-
|6sung, die mdglichst bald durch bessere L &sungen ersetzt werden sollte. Diese Hal-
tung verkennt, dass es gerade als ein Vortell des Massenmediums Fernsehen ange-
sehen werden kann, dass es synchron verbreitet wird, dass es Live-Charakter vermit-
teln kann und den Eindruck, ,,auf der Hohe der Zeit* zu sein, dass es den Zuschauern
ermdglicht, sich im Moment der Nutzung als Teil eines Publikums zu empfinden, als
Teillhaber an Offentlicher Kommunikation. Jeder Abstrich an  diesen
Grundmerkmalen klassischen Fernsehens tangiert genau diesen Aspekt, ndmlich
inwiewelt das Fernsehen noch als ein kulturelles Forum, als ein Medium offentlicher
Kommunikation wahrgenommen wird.

Wie bereits fur verschiedene neue Nutzungsoptionen vermutet wurde, durften auch
die zunehmenden Moglichkeiten, Fernsehsendungen auf Abruf bereit zu stellen, eine
wesentliche Ergénzung zur Fernsehnutzung darstellen — es ginge um besondere
Anlésse, um ganz spezifische Interessen, um den Wunsch, einen bestimmten Film
gemeinsam mit Freunden oder zu einem besonderen Anlass zu sehen, es ginge aber
nicht um das ,normale” alltagliche Fernsehen.

4.1.2.3 Formen interaktiven Fernsehens

Die , Interaktivitéat" ist so etwas wie der frihe Mythos der Entwicklung digitalen
Fernsehens. Schillernd waren die Vorstellungen, die sich mit diesem Begriff und den
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an ihn geknuipften Erwartungen im Hinblick auf die Zukunft des Fernsehens verban-
den. Mittlerweile ist mehr Nuchternheit eingekehrt, die zum Teil auch Ernlichterung
genannt werden kann. So ist von Interaktivitét im Sinne eines Eingreifens der Zu-
schauer in dramaturgische Abléufe kaum noch die Rede. Selbst Interaktivitét im ganz
basalen Sinne, dass beim digitalen Fernsehen zur Bestellung eines Pay-per-view-
Films nicht telefoniert werden muss, wird in Deutschland gerade erst Redlitét. Es
lohnt sich also, zur Abschétzung der erwartbaren Entwicklungen einen Blick nach
Grofbritannien zu werfen, wo das digitale Fernsehen schon weiter entwickelt ist.?

Ende 2000, aso nur zwei Jahre nach dem Start digitalen Fernsehens, konnten bereits
26 Prozent der Briten digitales Fernsehen empfangen; seit Juni 1999 ist der Anteil
der Fernsehhaushalte mit Digitalempfang kontinuierlich pro Vierteljahr um drei bis
vier Prozentpunkte angestiegen.?” Die Abonnenten digitalen Fernsehens abonnieren
meist mindestens ein Pay-TV-Paket; nur drei Prozent gaben an, im digitalen
Fernsehen nur Free-TV-Programme zu nutzen. Hauptmotiv fir das
Digitalabonnement scheint die groRere Kanalauswahl zu sein, wahrend nur jeder
funfte der Digitalabonnenten die interaktiven Dienste (home-shopping oder e-mail)
nutzt. Das insgesamt populérste interaktive Angebot sind Online-Spiele, vor allem
bei dteren Jugendlichen (das Alter der Befragten war 15 Jahre und dlter) und jungen
Erwachsenen. Griinde gegen ein Digitalabonnement liegen der Befragung zufolge
zum einen in mangelndem Interesse an zusétzlichen Fernsehprogrammen und, insbe-
sondere bei einkommensschwécheren Bevolkerungsgruppen, in den Kosten fir
Geréteausstattung und Abonnementgebiihren.

Unter den Abonnenten der beiden Digital-Plattformen Sky Digital und ONdigital
sind jingere Haushalte und Familien mit Kindern Gberreprésentiert. Bei der Nutzung
verschiedener Zusatzdienste stehen Pay-per-view-Filme (23% der Personen in
Digitalhaushalten) und Radioprogramme (17%) im Vordergrund. Es folgen
Computerspiele (14%) und Pay-per-view-Sportibertragungen (11%). Nur jeweils 4%
nehmen an interaktiven Quizshows teil oder nutzen die Gelegenheit zum Online-
Shopping. Online-Banking und —Wetten erreichen mit 2% noch geringere Anteile.
Mehr as die Hdfte aler Digitafernseh-Nutzer (51%) gibt an, keinen der
Zusatzdienste zu nutzen — ganz offensichtlich steht also fur diese Nutzer der Zugang
Zu einer groeren Zahl von Fernsehprogrammen mit hoher Bildqualité im
Vordergrund.

% Zimmer (2000).

2" Continenta  Research: The Digitd TV  Saellite and Cable  Monitor.
www.continental research.com/reports/cable.htm.
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Diese noch vorherrschende Fernsehorientierung kommt auch in den Fragen nach der
Kenntnis und Nutzung des mit dem Digitalfernsehen verbundenen Online-Zugangs
zum Ausdruck. Nur 42 Prozent der Digitalfernsehnutzer ist Gberhaupt bewusst, dass
sie die Moglichkeit haben, Online-Dienstleistungen zu nutzen, und nur 7 Prozent
nutzen mindestens ein Online-Angebot — die meisten von ihnen seltener als einmal
pro Woche.

In einer weiteren Studie aus Grof¥ritannien wurde das Nutzungsverhalten in
Digitalhaushalten (Kabel und Satellit) mit der Nutzung in Haushalten verglichen, die
iiber Kabel analoges Fernsehen empfangen.?® Danach wird in den Digitalfernseh-
Haushalten spurbar langer ferngesehen — entsprechende Befunde sind bel der
Einfihrung technischer Neuerungen in aller Regel zu beobachten: Digitalfernsehen
beschaffen sich diejenigen, die besonders groRes Interesse am Fernsehen haben.?

Gut die Hafte der Zuschauer in Digital-Haushalten geben an, den jeweiligen
Interactive Program Guide (1PG) héufiger zu nutzen als irgendeine andere Quelle fir
Programminformationen. Der Studie zufolge sind die Rechweiten der
Programmzeitschriften bei den Digital-Abonnenten stark zurlickgegangen. Beim
Umgang mit den IPGs stehen die Option fur Informationen Uber ein laufendes
Programm sowie die kanaorientierten Suchfunktionen im Vordergrund. Demnach
scheint das Konzept des ,,Kanals* auch im Bereich des Digitalfernsehens vorerst
seinen Stellenwert zu behalten.

Die in Grofbritannien realisierten Formen von Interaktivitét bestehen zum einen in
dem interaktiven Dienstepaket , Open” auf der Plattform von Sky Digital. ,, Open®
bietet Banking- und Shopping-Dienste, multimediale Informationsangebote zu
Fullall und Wetter sowie, unter der Rubrik Entertainment, zu Filmen, Kino und
Musik. Auf3erdem werden einige Onlinespiele angeboten sowie ein E-Mail-Dienst,
der Uber die Fernbedienung und eine zusétzliche schnurlose Tastatur bedient werden
kann. Die Bildschirmgestaltung dieser Dienste ist weitgehend dem vom
Fernsehdesign Gewohnten angeglichen, um so die beim Fernsehen normale
Nutzungsdistanz beibehalten zu konnen. Der E-Mail-Dienst hat sich bereitsim ersten
Jahr als sehr erfolgreich herausgestellt, ,,Open” hatte im Jahr 2000 schon 750.000
User und war damit fiinftgrofter E-Mail-Provider Grofbritanniens.®

% vgl. www.itvreport.com/news/0201/022001ctam.htm.

#  Entsprechende Befunde berichten fir Deutschland Schenk u.a. (2001) und ARD-Projektgruppe
Digital (2001).

% Ebd., S. 440.
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Die zweite Digital-TV-Plattform Grof3oritanniens ist ONdigital, die terrestrisch ver-
breitet wird. Auch diese enthélt die genannten interaktiven Dienste, bietet aber anders
as ,Open” seit Herbst 2000 einen Internetdienst ,, ONnet”, der vom Fernseher aus
den Zugang zum World Wide Web erlaubt. Auf beiden Plattformen bieten aul3erdem
Fernsehveranstalter verschiedene interaktive Zusatzdienste zu einzelnen Sendungen
an.

Die rasante Entwicklung des digitalen Fernsehens in Grofbritannien hat sicherlich
zun&chst damit zu tun, dass dort viele Haushalte bisher lediglich finf Programme
empfangen konnen, so dass das Argument Kanalvielfat Gewicht hat. Die ersten
Erfahrungen deuten aber an, dass sich im Rahmen des digitalen Fernsehens spétes-
tens dann, wenn eine grof3ere Verbreitung eintritt, auch zahlreiche Partner fir die
verschiedensten interaktiven Anwendungen finden. Auch der Ubergang zur Online-
Welt wurde hier — unter fernsehgepragten Voraussetzungen — bereits vollzogen, mit
dem vorlaufigen Ergebnis, dass die zusétzlichen Optionen als Ergénzungen des Fern-
sehens offenbar angenommen werden.

4.2 Fernsehnutzung und Online-Medien

Das vorangegangene Kapitel hat sich mit den Konsequenzen der Verdnderungen des
Fernsehens selbst auseinander gesetzt, es ging um Trends, die im Fernsehen selbst
und im Umgang mit ihm angelegt sind. Das folgende Kapitel erweitert den Blick und
bezieht die Entwicklungen im Bereich der computergestiitzten Kommunikation,
insbesondere der heute so genannten Online-Medien in die Uberlegungen ein. Dies
ist erforderlich, da vielfdltige Konvergenzprozesse die Grenzen zwischen den
Bereichen Fernsehen, Computer und Telekommunikation verschwimmen lassen und
es gerade as Charakteristikum der kinftigen Medienlandschaft erscheinen lassen,
dass diese drei Bereiche enen in sich eng zusammenhangenden Komplex
ausmachen.

Die computergestiitzte Online-Kommunikation erweitert und verdndert die
Kommunikationslandschaft und damit das Umfeld fur das Fernsehen in besonderer
Weise. Dieser Prozess ist im Gang und beschleunigt sich. Digjenigen, die ihn aktiv
betreiben, indem sie neue netzgestiitzte Dienstleistungen anbieten, und ebenso die
Produzenten der ,klassischen® Medienangebote selbst stehen vor der
Herausforderung, ihre Position in einer sich wandelnden Medienlandschaft zu
bestimmen und zu festigen. Im folgenden Kapitel soll daher die Frage diskutiert
werden, wie sich die Nutzung der Online-Kommunikationsmoglichkeiten entwickelt
und welche Auswirkungen dies auf die Fernsehnutzung hat.
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Die Entwicklung der Online-Nutzung ist von herausragender Bedeutung fir die
eingefihrten Medien. Sie wird von ihnen daher sehr intensiv beobachtet. Anhand der
bisherigen ARD/ZDF-Online-Studien lasst sich der rasche Anstieg der Zahl der
Internet-Nutzer von 6,5 Prozent der Bevdlkerung ab 14 Jahren im Jahre 1997 auf fast
30 Prozent im Jahre 2000 ablesen.**

Abbildung 4.1: Online-Nutzer in Deutschland (ARD/ZDF-Online-Sudie)
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Mit der steigenden Verbreitung der Online-Nutzung hat sich in den letzten Jahren
zwar bereits eine gewisse Anndherung der Online-Nutzerschaft an die
Gesamtbevdlkerung ergeben. Diese kann aber nichts daran andern, dass der Zugang
zu Online-Medien in der Gesellschaft nach wie vor extrem ungleich verteilt ist.
Insbesondere fur dtere Menschen mit niedriger formaler Bildung sind Online-
Medien nach wie vor quas nicht-existent. Demgegeniber gehtren sie insbesondere
bei der Gruppe mit Studium bereits weitgehend zum Alltag.

' Eimeren/Gerhard (2000); aus dieser Quelle stammen auch — wenn nicht anders angegeben — die
folgenden Angaben in diesem Kapitel.
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Abbildung 4.2: Anteil der Online-Nutzer in verschiedenen Bevolkerungsgruppen (in
Prozent der jeweiligen Gruppe)
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Die Diskussion der Konsequenzen fir das Fernsehen wird heute unter anderem
deshalb verstarkt gefuhrt, da die Online-Medien mehr und mehr ihre urspriinglichen
Ausgangsszenen, also Universitdten und Biros verlassen und in die Privathaushalte
einziehen. Hatten noch 1997 fast 60 Prozent der Online-Nutzer ausschliefdlich am
Arbeitsplatz oder an der Ausbildungseinrichtung Zugang zu Online-Medien, so
waren es drei Jahre spédter nur noch gut 20 Prozent — mittlerweile gibt es mehr
Nutzer, die Online-Medien ausschliefdlich von zu Hause nutzen (Abbildung 4.3).
Damit riicken die neuen Angebote ndher an die Doméne des Fernsehens, an das
private Umfeld heran, die Online-Kommunikation wird zunehmend auch zu einem
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Element der hduslichen Privatwelt. Entsprechend verschérft sich die Frage nach dem
Verhaltnis zwischen den alten und den neuen Medien.

Abbildung 4.3: Anteil der Online-Nutzer mit Online-Zugang zu Hause und am
Arbeits- bzw. Ausbildungsplatz
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Entsprechende Befunde, die den Stellenwert der privaten Nutzung noch stérker
hervorheben, ergaben sich bei einer Vier-Lander-Studie im April 2000 (siehe
Abbildung 4.4).% In drei der vier einbezogenen Lander nutzen mehr as die Halfte
der Online-Nutzer die neuen Angebote ausschliefdlich aus privaten Grinden. Nur bel
einer kleinen Minderheit spielen private Anlasse Uberhaupt keine Rolle.

% Ad'LINK (2000); Basis war eine Stichprobe aus dem Infratest Online-Panel.
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Abbildung 4.4: Anteil der Online-Nutzer, die Online-Medien aus beruflichen bzw.

aushildungsbezogenen und/oder privaten Grinden nutzen (in % der befragten
Online-Nutzer)
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Die Online-Medien ricken dem Fernsehen auch in zeitlicher Hinsicht néher: Den
neuesten Befunden der ARD/ZDF-Online-Studie zufolge ist die Nutzung in den
letzten vier Jahren insbesondere in der Zeit zwischen 18 und 21 Uhr angestiegen,
also wahrend der Prime Time des Fernsehens: Im Jahr 2000 gaben fast 50 Prozent
der Online-Nutzer an, in dieser Zeit online zu sein, deutlich mehr als zu jeder
anderen Tageszeit. Dieser Befund gewinnt weiter dadurch an Gewicht, dassim Laufe
der Jahre nicht nur die Zahl der Nutzer, sondern auch die durchschnittliche Dauer der
Online-Nutzung kontinuierlich gestiegen ist: 2000 verbrachten die Online-Nutzer
sowohl an Werk- als auch Wochenendtagen ca. 90 Minuten online. Damit erreicht
diese Tétigkeit ein Volumen, das nicht ohne weiteres im Alltag unterzubringen ist
und die Frage aufwirft, welche anderen Aktivitéten entsprechend zuriickgedrangt
werden.

Der Zeitaufwand fur die Online-Nutzung wird zum Teil durch die Zeitersparnis
aufgrund des Wegfalls anderer Téatigkeiten (Korrespondenz, Einkauf, Besuch bei der
Bankfiliale) moglich. Daneben spielen offenbar auch Paralleltétigkeiten eine grof3e
Rolle: Viele Nutzer geben an, dass sie gleichzeitig mit der Nutzung von Online-
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Medien Musik (48%) oder Radio (41%) hdren, sich mit anderen unterhalten (45%)
oder auch — deutlich seltener — fernsehen (23%) oder Zeitschriften lesen (11%). Der
Anteil derjenigen, die das Fernsehen mit der Online-Nutzung verbinden, hat sich
gegentiber 1997 (13%) deutlich erhdht — ein weiterer Hinweis, dass die beiden
Medien ndher aneinander heranrticken, womoglich aber auch darauf, dass das
Fernsehen zunehmend als Begleitmedium zu anderen Aktivitaten genutzt wird.

Neben den genannten Effekten der Zeitersparnis und der Parallelaktivitdten liegen
jedoch auch Hinweise darauf vor, dass sich die Online-Nutzung auf Kosten der
Nutzungsdauer fur andere Medien im Alltag ausbreitet; dies betrifft insbesondere das
Fernsehen.®® Die meisten vorliegenden Untersuchungen stiitzen diese Aussage auf
eine Selbsteinschdtzung der Online-Nutzer, die gefragt werden, ob sie seit dem
Zeitpunkt, zu dem sie begonnen haben, Online-Medien zu nutzen, die Nutzungsdauer
fir andere Medien geéndert haben (Abbildung 4.5).3* In groRer Ubereinstimmung
fuhren Fragen dieser Art sowohl in Deutschland als auch in den USA und anderen
Landern zu dem Ergebnis, dass zwischen einem Drittel und einer Hélfte der
Befragten vermuten, dass sie ihre Fernsehnutzung reduziert haben. Ubereinstimmung
besteht zwischen den Studien auch dahingehend, dass der Horfunk weniger Verluste
zu erleiden hat, ja zum Teil auch nennenswert gewinnen kann. Dies mag ein
voribergehendes Phdnomen sein, das darauf zuriickzufihren ist, dass das Internet
bisher noch vergleichsweise stumm ist und Uberdies bei weitem nicht alle Online-
Nutzer Uber eine Ausstattung verfligen, die ihnen die Nutzung von Soundfiles
ermoglichen wirde.

3 Eimeren u.a (1998), S. 430 f.; Eimeren/Gerhard (2000); Gleich (1997), S. 459; Hagen (1998), S.
121.

% Oehmichen/Schréter (2000), S. 363.
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Abbildung 4.5: Selbst eingeschatzte Auswirkungen der Online-Nutzung auf die
Nutzungsdauer anderer Medien (in Prozent der Online-Nutzer)
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Auch in der oben genannten Vier-Lander-Studie von Ad’ Link werden dem Fernsehen
am haufigsten Rickgange in der Nutzungsdauer bescheinigt — in Frankreich,
Deutschland und Grof3britannien von jeweils mehr as der Halfte der Befragten. An
der zweiten Stelle folgen die landesweit angebotenen Tageszeitungen, die in
Schweden sogar noch mehr Verluste zu erleiden haben as das Fernsehen. Darauf
folgen Zeitschriften und Regionalzeitungen vor dem Horfunk und mit den in allen
vier Landern geringsten Verlustquoten das Kino.

Im Hinblick auf den fernsehbezogenen Befund kénnen allerdings aus diesen Daten
alein keine allzu weitreichenden Schlisse gezogen werden. Zunéchst sagen
immerhin bis zu zwei Drittel der Online-Nutzer, dass sich bei ihnen hinsichtlich der
Fernsehnutzung nichts verandert hat. Weiter handelt es sich bei den bisherigen
Online-Nutzern generell um Personen, die eher unterdurchschnittlich fernsehen,
deren Wahrnehmung also weniger auf dieses Medium fokussiert ist. Und schliefdlich
liegen u. W. keine stichhaltigen Untersuchungen dartber vor, die eéinen moglichen
Rlckgang der Fernsehnutzung tatsdchlich gemessen hétten. Vielmehr zeigte eine
Anadyse von Nielsen Media Research auf der Basis der amerikanischen
Zuschauerdaten aus dem Mai 1999, dass Haushalte mit Internetzugang bereits zuvor
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weniger ferngesehen hatten, wahrend sich ein direkter Effekt der beginnenden
Online-Nutzung auf die Sehdauer nicht nachweisen lie.*

Gleichwohl bieten die bisherigen Erkenntnisse hinreichend Anlass zu der Frage, in
welcher Hinsicht Online-Medien die Funktionen des Fernsehens teilweise ersetzen
bzw. welche Leistungen, die bisher das Fernsehen erbracht hat, von der Online-
Kommunikation Ubernommen oder abgel dst werden kdnnen — und welche nicht.

Mit der Ausdehnung der Online-Nutzung in die héusliche Welt erweitert sich das
Spektrum an Funktionen, die ,,im Netz* erflillt werden. Neben rein instrumentelle
Gebrauchsweisen, etwa im Zusammenhang mit Berufsarbeit oder Ausbildung, treten
Momente des Selbstzweckhaften: Online-Nutzer schreiben diesem ,Medium® die
Kraft zu, zu ,faszinieren*; 81 Prozent surfen haufiger ziellos im Internet, unter den
Jugendlichen (14-19 Jahre) betrug der entsprechende Anteil 2000 sogar 92 Prozent.®
Auch der Besuch bei Foren fir den themen- oder personenzentrierten Austausch
nimmt an Bedeutung zu. 52 Prozent aller Online-Nutzer machen 2000 von dieser
Moglichkeit Gebrauch. Bei den Jugendlichen sind es gar 78 Prozent. Es finden sich
demnach vermehrt Anzeichen dafir, dass die OnlineeKommunikation eine
eigenstandige Rolle im Alltag gewinnt bzw. zu einer eigenstandigen , kulturellen
Praxis* wird.

Bei all diesen Befunden ist jedoch in Erinnerung zu rufen, dass sie auf absehbare Zeit
bei weitem nicht fur die gesamte bundesdeutsche Gesellschaft von Bedeutung sein
werden; van Eimeren und Gerhard gehen bel ihrem Reslimee der ARD/ZDF-Online-
Studie davon aus, dass sich der Anteil der Internetnutzer in Deutschland mittelfristig
bei 40 bis 45 Prozent einpendeln diirfte;®” andere Prognosen gehen zwar von hoheren
Werten aus, einig sind sich aber ale Studien darin, dass vorerst nicht mit einer
flachendeckenden Verbreitung der Online-Medien zu rechnen ist. Wenn sich also bei
Online-Nutzern die Rolle des Fernsehens verandert, verschiebt sich damit noch nicht
in gleichem Maldstab die Bedeutung des Fernsehens (und entsprechend der anderen
Medien) in der Gesellschaft insgesamt. Darauf stlitzen sich Einschéatzungen, die mit
Blick auf die Gesamtbevolkerung auf mittlere Sicht fir das Fernsehen nur schwache
Veranderungen erwarten.®® Gleichwohl kann es Medienanbieter sowie die politischen

% Nielsen Media Research (1999).
% Eimeren/Gerhard (2000), S. 342.
3 Ebd., S. 348.

% 7.B. Coffey/Stipp (1997); Gleich (1997), S. 448; Bild/Prognos (1998), S. 45f.; Zerdick u.a. (1999),
S. 247.
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und kulturellen Institutionen nicht gleichgiltig lassen, wenn — wie oben gesehen
(sehe Abbildung 4.2) — gerade die intellektuell und professionell mobilsten,
innovativsten und die jingeren Teile der Bevilkerung ihre Medien- und
Kommunikationsgewohnheiten in einer Weise andern, die dem Fernsehen ene
veranderte und zum Teil deutlich beschnittene Bedeutung zuwelst.

5

5.1

Zusammenfassende Thesen zum Zuschaueranteilsmodell in der
veranderten Fernsehumgebung

Allgemeine Pramissen des Zuschaueranteilsmodells

Die derzeit gangige Praxis im Umgang mit dem Zuschaueranteilsmodell
interpretiert den ,, Zuschaueranteil“ eines Programms als den Anteil, den dieses
Programm an der Summe der Fernsehnutzung aller Zuschauer ausmacht
(,absolutes Anteilsmodell“). Damit geht die Nutzungsdauer von Vielsehern
stérker in die Berechnung ein als die Nutzungsdauer von Wenigsehern. Eine
denkbare alternative Berechnungsweise besteht darin, alle Zuschauer mit
gleichem Gewicht zu berticksichtigen, indem jeweils der relative Antell der
einzelnen Programme bei einzelnen Personen gebildet und dann Uber diese
relativen Anteile der Mittelwert Gber die Bevdlkerung berechnet wird (,, relatives
Anteilsmodell”). Es gibt keine Anhaltspunkte dafir, dass der alternative Weg zu
»richtigeren* bzw. auf der heutigen Datenbasis auch nur zu systematisch anderen
Ergebnissen fihren wirde. Zu beobachten ist jedoch, ob sich kinftig
entsprechende Anzeichen zeigen, die etwa darin bestehen konnten, dass sich
Viel- und Wenigseher in ihren Kanal préferenzen systematisch unterscheiden und
damit die Verwendung des einen oder des anderen Modells zu mdglicherweise
deutlichen Unterschieden fihren wirde. Im dbrigen misste das alternative
Modell — zwar mit einem gewissen Aufwand - auf der Ebene der GfK-Daten
berechnet werden kdnnen.

Die Zuschaueranteile werden derzeit jeweils Uber die Gesamtbevdlkerung
gebildet. In dem Mal3e, wie sich die Publika ausdifferenzieren und héchst
eigensinnige Medienments entwickeln, konnte sich herausstellen, dass dieser
Mittelwert die Realitdt der Fernsehnutzung immer weniger angemessen abbildet.
Zu diskutieren ist auf der politischen Ebene, inwieweit der Umstand, dass ein
Veranstalter mit seinen Programmen in einer spezifischen Gruppe sehr hohe
(deutlich Uber 30 Prozent) Zuschaueranteile erzielt, bel der Beurteilung der
potenziellen Me nungsmacht berticksichtigt werden sollte.
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5.2

5.3

Zur Berucksichtigung der Pay-TV-Nutzung im Zuschaueranteilsmodell

Die auf Pay-TV-Programme entfallende Nutzungsdauer ist aus
Zuschauerperspektive Bestandteil der Fernsehnutzung. Zur Bestimmung eines
Anhaltspunkts fur potenzielle Meinungsmacht eines Veranstalters ist es
sachgerecht, diese Nutzungszeiten in die Bestimmung der Zuschaueranteile
einzubeziehen.

Eine per se hthere Wertigkeit von Pay-TV-Programmen gegenuber Free-TV-
Programmen ist aus heutiger Sicht nicht zu begrinden. Insoweit die
moglicherwel se besondere Programmbindung an Pay-TV-Programme zu langeren
Nutzungsdauern fuhrt, werden diese Uber die Zuschaueranteile bereits abgebil det.
Ob einzelne Angebote einen moglicherweise dartiber hinausgehenden besonderen
Stellenwert erlangen, der im Hinblick auf den potenziellen publizistischen
Einfluss dieser Angebote als relevant angesehen wird, sollte Gegenstand von
entsprechenden Beobachtungen und ggfs. von gezielten Forschungsprojekten sein
(siehe unten).

Vor dem Hintergrund der angesprochenen moglicherweise weiter zunehmenden
Fragmentierung von Publika ist die Entwicklung von Pay-TV-Paketen hin zu
Komplettangeboten im Sinne von , die gesamte Welt des Fernsehens aus einer
Hand“ genau zu beobachten. Ein solches Rundum-Angebot konnte bei den
jeweiligen Abonnenten sehr hohe Zuschaueranteile erzielen, wahrend die Gbrigen
Bevolkerungsgruppen ausgeblendet bleiben — hier wére ein Beispielfal fur die
oben problematisierte Einbeziehung aler Zuschauer in die Berechnung der
Zuschaueranteile gegeben, durch die der durchaus hohe potenzielle publizistische
Einfluss bestimmter Programme in bestimmten Gruppen nicht erkennbar wiirde.

Zur Berucksichtigung von elektronischen Zusatzdiensten und Online-Medien

bei der Konzentrationskontrolle

Auch wenn die neuen elektronischen Zusatzdienste und Online-Medien dem
Fernsehen auf der Gerdteebene sehr nahe riicken, bleibt das Fernsehen aus der
Nutzerperspektive weiterhin klar as Fernsehen erkennbar und von besonderer
Bedeutung fir die 6ffentliche Kommunikation.

Besondere Bedeutung hinsichtlich des Zuschaueranteilsmodells wird den EPGs
zukommen, die geeignet sind, die Fernsehnutzung mitzustrukturieren, und die
damit auch publizistische Relevanz bekommen. Derzeit ist nicht absehbar, ob
dies im Falle veranstaltergebundener EPGs durch eine Mitberlicksichtigung der
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auf den EPG entfallenden Nutzungszeit bei der Bestimmung des Nutzungsanteils
gel 6st werden kann.

Im Hinblick auf zusétzliche Angebote, die die Fernsehveranstalter ergénzend zu
ihren Programmen online anbieten, scheint eine Einbeziehung moglicher Online-
Nutzungsdaten in die Bestimmung des Zuschaueranteils wenig zielfihrend zu
sein. Sowohl quantitativ hinsichtlich der Zahl der Nutzer, als auch qualitativ
hinsichtlich der Haltung gegentiber dem betreffenden Angebot besteht weiterhin
ein gravierender Unterschied zwischen den Téatigkeiten ,fernsehen und ,, online-
sein®. Online-Angebote sind Ergénzungen zum TV-Bereich, die mittlerweile zum
Standard aller Veranstalter gehoren, aber keine Anknipfungspunkte fir
zusétzliche Gewichtungen im Rahmen des Zuschaueranteilsmodells geben.

54  Zur Datenlage Uber die Nutzung von Pay-TV und Online-Medien

Aufgrund der bisher geringen Verbreitung des Pay-TV und des geringen
Stellenwerts, den Pay-TV-Veranstalter exakten Messungen der Nutzungsdauern
beimessen, ist die Datenlage tber die Nutzung von Pay-TV-Programmen denkbar
schlecht. Nach alen Indizien erscheint der von der KEK zugrunde gelegte
Zuschaueranteil fur Premiere World gleichwohl plausibel.

Fir den Zeitpunkt, wenn mehr als 5 Prozent der TV-Haushalte ihre Programme
Uber die d-box bzw. die Plattform von Premiere World empfangen, haben AGF
und GfK die Kléarung der noch bestehenden technischen und konzeptionellen
Probleme bei der Umstellung des Messsystems auf die Anforderungen digitalen
Fernsehens geplant.® Auch dann bleibt aber fir die Bestimmung der
Zuschaueranteile etwa einzelner Pay-TV-Programme das Problem, dass diese
zZwar — soweit ein Zugang zu den Daten und der Auswertungssoftware gewahrt
wird — fur die Ermittlung der entsprechenden Anteile benutzt werden kénnen.
Diese durften vermutlich aber nicht publiziert werden, solange die betreffenden
Veranstalter sich nicht an der AGF beteiligen.

Erganzend zu den GfK-Auswertungen wére es zur kontinuierlichen Beobachtung
der Entwicklung fruchtbar, auch andere regelméallige Reichweitenstudien
heranzuziehen, so die Media Analyse, die insbesondere die Kombination der Pay-
TV-Nutzung mit anderen Medien aufzeigen wirde.

¥ vgl. Engel (2000).
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